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SAZETAK

Pojavom novih digitalnih tehnologija kao i razvojem interneta doslo je do velikih
promjena na podrucju masovnih medija. Tiskane novine kakve poznamo i danas, pod
pritiskom novih tehnologija prisiljene su na promjene koje dovode u pitanje i sam pojam
tiskovina. Generacije mladih populacija veéinu svojeg vremena provode na internetu i
s obzirom na Sirinu interneta, sve informacije dostupne su im na jednom mjestu i nema

potrebe za odlaskom do trgovine ili kioska po novine.

Kroz ovaj rad prikazano je kako su novine od svojih poCetaka pod stalnim pritiskom
novih tehnologija, odnosno pojavom novih masovnih medija, bile prisiljene se natjecati
za pozornost svojih kupaca. Utjecaj pojave radija i televizije, kao masovnog medija
ugrozile su moc¢ novina ali su novine uspjele prezivjeti i to zahvaljujuci oglasavanju.
Oglasavanje putem novina imalo je tu prednost Sto se oglas uvijek iznova moze
pregledati u bilo koje vrijeme za razliku od radija i televizije gdje je potrebno docCekati
ponovno objavljivanje oglasa. | sve do pojave interneta, novine su u svom poznatom

obliku konkurirale ostalim masovnim medijima.

Kakav je utjecaj interneta na tiskovne medije i kakvo je generalno misljenje o tome
prikazano je empirijskom djelu rada gdje je nakon provedenog anketiranja izvrSena

analiza te su doneseni zakljucci.

KLJUCNE RIJECI: masovni mediji, Internet oglasavanje, novine, internet



SUMMARY

With the advent of new digital technologies and the development of the Internet, there
have been major changes in the field of mass media. Printed newspapers as we know
them today, under the pressure of new technologies, are forced to make changes that
call into question the very concept of newspapers. Generations of the younger
population spend most of their time on the Internet, and given the breadth of the
Internet, all information is available to them in one place and there is no need to go to

a store or kiosk to get a newspaper.

Through this paper, it is shown that newspapers have been under constant pressure
from new technologies since their inception, that is, with the emergence of new mass
media, they were forced to compete for the attention of their customers. The impact of
the advent of radio and television as mass media threatened the power of newspapers,
but newspapers managed to survive thanks to advertising. Newspaper advertising had
the advantage that the ad could be reviewed again and again at any time, unlike radio
and television where you have to wait for the ad to be published again. And until the
advent of the Internet, newspapers in their familiar form competed with other mass

media.

What is the influence of the Internet on the print media and what is the general opinion
about it is shown in the empirical part of the work where is after the survey, an analysis

was carried out and conclusions were drawn.

KEY WORDS: Mass media, Internet advertising, Newspapers, Internet
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1. uvOD

Danas kad je digitalno doba u punom jeku, postavlja se pitanje opstanka ostalih
masovnih medija pa €ak i onih najstarijih koji su unatoC pojavama novih medija dosada
uspijevali nekako prezivjeti. Novine kao jedan od najranijih masovnih medija kroz
povijest je imao poprilicno tezak put. Od prvih rukom pisanih novina do izuma
tiskarskog stroja pa sve do danas kada je digitalizacija u punom jeku novine su se
razvijale i usavrdavale. Svakom pojavom nekog novog masovnog medija, mo¢ novina
je opadala ali uvijek su bile tu i uvijek su nekako opstajale. Ako pazljivo pogledamo,
nikada im nije i bio ugroZen opstanak. Poput macke koja se uvijek do¢eka na noge,

novine su bez obzira na razvoj novih medija uvijek ostale na svom mjestu.

Stoga, ovaj rad ima za svrhu prikazati razvoj novina od svojih poCetaka, kroz tiskanu

eru pa sve do digitalizacije kada nove tehnologije polako okupiraju trzista.

S obzirom na to da je digitalna tehnologija u zadnjih tridesetak godina munjevito rasla,
postoji veliki nesrazmjer u koriStenju tih novih tehnologija. Mlade generacije imaju

veliku tendenciju koristenja digitalne tehnologije za razliku od starijih generacija.

| upravo na tom tragu, pisan je ovaj rad s ciliem komparacije, koliko to zapravo utjeCe
pojava Internet oglasa na tiskane medije jer postavlja se pitanje: ,Dali tiskani mediji
imaju joS uvijek publiku koja ih moze odrzati na Zivotu ili za njih dolazi kraj i odlaze u

zasluzenu mirovinu?*

2.1. Problem i predmet istrazivanja

Kada se govori o tiskovnim medijima, valja spomenuti su to mediji koji sadrze isklju€ivo
vizualne elemente poruke i s obzirom na to da su nastali prije pojave televizije, radija i
interneta, imaju najdulju tradiciju. lako su godinama usavrSavani u razvoju i kao takvi
nisu izgubili svoju kreativnu draz, pojavom radija, televizije i interneta njihov je utjecaj
poceo iz godine u godinu drasti¢no padati. S obzirom na Cinjenicu da je u sije¢nju 2021.
godine u svijetu bilo 4,66 milijardi aktivnih korisnika interneta, a sto je 59,5 % svjetske
populacije neosporno je da je Internet medij koji je prisutan u skoro svim ku¢anstvima

i samim time je dostupniji od tiskovnih medija.

(https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/ pristupljeno
10.01.2022. godine)



https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/

Bez obzira na trend pada popularnosti tiskanih medija, jo$ uvijek postoji publika koja
uz jutarnju kavu i svojih 5 minuta mira voli prolistati novine, procitati neku dobru knjigu
ili opustiti se uz dobar ¢lanak u nekom Casopisu. Kada proizvodaci ne bi iskoristili
prednosti koje im pruzaju masovni mediji te kada ne bi oglasavali svoje proizvode
putem istih, njihov bi opstanak na trziStu bio gotovo pa nemogué. Zahvaljujuci
masovnim medijima i moguénoscu oglasavanja putem istih, vecina proizvodaca, kako
novih tako i postojeCih, povecavaju potraznju za svojim proizvodima i osiguravaju

opstanak na trzistu.

Predmet ovog rada je prije svega prikazati utjecaj razvoja Internet oglasavanja na
tiskovne medije jer opCe je poznato da zivimo u doba tehnologija kada se sva
dogadanja vrijedna medijske paznje i prije nego neki novinar ,uzme kemijsku olovku u
ruke“ pojave na raznim Internet portalima kao i drustvenim mreZama poput Twitera,

Facebook-a, Instagrama, Tik-Toka i dr.

O tome koliki je utjecaj Internet oglasavanja ima na normalni tijek oglasdavanja, govori
nam cCinjenica da danas pojedine internetske stranice nude premium pakete u kojima
korisnik ima mogucnost blokirati reklame kako bi mogao nesmetano pogledati zeljeni

sadrzaj.

2.2. Ciljevi i hipoteze rada

Oglasi i reklamne poruke sastavni su dio tradicionalnih, ali i novih medija koji njima
popunjavaju svoj proracun, a mediji su tako postali sredstvom kojim se oglasivaci sluze
kako bi svoje proizvode i usluge ponudili Sto ve¢em broju ljudi. Tradicionalni kanali
oglasavanja vecC jesu pokazali uspjesnost. Medutim, odredeni vidovi tradicionalnog
oglasavanja polako izumiru . S obzirom na to, ovaj rad se bavi intenzitetom koridtenja
medija i zamjecivanjem oglasa u istima. TocCnije, Zeli se spoznati u kojoj mjeri su
tradicionalni mediji koriSteni te koliko su, i jesu li uopcée, oglasi u tradicionalnim
medijima percipirani na isti na€in kao i novi mediji i oglasi u novim medijima. Takoder,
predmet rada su motivi i razlozi koriStenja tradicionalnih ili novih medija, jer ¢e se
prema koristenju istih opisati razlike u percipiranju i primijec¢enosti oglasa. Tradicionalni
kanali oglasavanja ve¢ jesu pokazali uspjeSnost. Takoder, predmet rada su motivi i
razlozi koriStenja tradicionalnih ili novih medija, jer Ce se prema koriStenju istih opisati

razlike u percipiranju i primijeCenosti oglasa.



Cilj istrazivanja je utvrditi postoje li razlike u stavovima generacije kada je u pitanju
oglasavanje u tiskovnim medijima i oglasavanje na druStvenim mrezama koje utjeCu
na ostvarenje prodajnog rezultata. Sukladno tome, ciljevi istrazivanja ukljucuju: utvrditi
utieCu li generacijska pripadnost! i kako na povjerenje prema oglasavanju u
tiskovinama, a kako prema oglaSavanju na internetu; istraziti i opisati stavove
potroSaCa prema oglasavanju u tiskovnim medijima i putem interneta; utvrditi
povezanost izmedu oglaSavanja u tiskovinama i na internetu sa namjerom kupovine;
utvrditi pozitivnu korelaciju izmedu promjene stava po pitanju odabira medija i

postizanja prodajnih rezultata.

Hipoteza H1: Karakteristike digitalnih medija kao Sto su viSesmjernost, neposrednost
i multimedijalnost omogucuju korisnicima interneta da u svakom trenutku imaju
dostupne informacije o dogadajima koji ih zanimaju, Sto i Internet oglaSavanje Cini
oglasiva¢ima jednostavnije, prakti¢nije i profitabilnije u odnosu na reklame tiskovnih

medija.
Hipoteza H2: Internetski oglasi su pregledniji od tiskovnih medija

Hipoteza H3: Korisnici imaju priliku komentirati sadrzaje o temama za Sto €esto nisu
kompetentni i na taj nacin dolazi do pojave uvredljivoga govora, govora mrznje i
pojavijivanja nerelevantnih informacija na Internetu, ¢ime se smanjuje vrijednost

drustvenih medija.
2.3. lzvori i metode prikupljanja podataka

Za potrebe izrade ovog rada koriStena je razna literatura od knjiga domacih i stranih
autora iz podrucja novinarstva, ekonomije, marketinga i odnosa s javnostima. Takoder
su koriSteni stru¢ni €lanci preuzeti sa Internet stranica kao i ¢lanci objavljeni na raznim
Internet stranicama. Spomenuta stru¢na literatura koriStena je za prvi dio rada u kojem
je obraden teorijski dio dok je za potrebe empirijskog djela rada provedena on-line
anketa, a dobiveni rezultati su obradeni putem softverskog alata SPSS (engl.

Statistical Package for the Social Sciences) kako bi se dokazale postavljene hipoteze.

1 https://www.kucaposao.com/post/generacija-x-y-z-0-%C4%8Demu-je-uop%C4%87e-rije%C4%8D

13.01.2022. godine
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2.4. Strukturarada

Rad se proteze kroz Sest poglavlja koja su medusobno povezana i tako Cine jednu
cjelinu. Uz uvodni dio i zakljuCak koji su standardni dijelovi, rad se sastoji joS i od

teorijskog i empirijskog dijela.

Prvo poglavlje rada je uvod u kojim su detektirani problemi i predmet istrazivanja,
odredeni su ciljevi i svrha rada, a zatim su postavljenje istrazivaCke hipoteze rada,

metode izrade rada, te na kraju struktura rada.

U nastavku rada, pod naslovom Novine kao masovni medij, fokus je stavljen na novine
koje su najraniji masovni medij, a ujedno je prikazan kronoloski razvoj novina kao
masovnog medija. Tisak kao medij u javhom komuniciranju i njegove funkcije kao i

uloga novina u drustvenom Zivotu sazZeto su opisana u zasebnim podpoglavljima.

TrecCe poglavlje opisuje utjecaj pojava novih medija radia, televizije, digitalnih medija,
Internet portala na tisak. 1z opisanih utjecaja pojava novih medija moze se vidjeti kako
je tisak evoluirao i drzao korak sa novim medijima pa sve do nove ere odnosno do
digitalnog doba kada plasiranje i Sirenje informacija preuzimaju Internet portali i na taj

nacin pokusavaju izgurati tisak s medijske scene.

Internet marketing naslov je Cetvrtog poglavlja i u njemu je prezentirana definicija
internet marketing, njegova kljucna obiljezja te specificnosti marketinga internetskog

oglasavanja na pojedinim druStvenim mrezama.

Peto poglavlje pod imenom empirijski je dio rada u kojem je opisan istrazivacki proces,
te ¢e ondje biti prikazani prikupljeni podaci kao i rezultati istraZivanja utjecaj razvoja
internet ogladavanja na tiskovne medije. Sesto poglavlje ovoga rada je zakljuak u
kojem autor iznosi zakljuCke dobivene analizom rezultata provedenog istraZivanja i na
kraju rada nalazit Ce se koristena literatura te prilozi u kojima ¢e biti prikazan anketni

upitnik koridten za ovo istraZivanje.



2. NOVINE KAO MASOVNI MEDIJ

Najraniji od "masovnih medija" bile su novine koje su donosile informacije i misljenje
svojim Citateljima, ali prve novine nisu bile namijenjene "masama". Primjerke tih
tiednika kupovao je mali broj pismenih ljudi iz relativno imuc¢nih slojeva. Prve novine u
Newfoundlandu uvelike su se oslanjale na vladine ugovore o tiskanju kako bi se
financirale. Sadrzale su medunarodne vijesti iz stranih novina, ali malo lokalnog
sadrzaja osim "sluzbenih" najava koje vlada zeli objaviti i obavijesti o artiklima koje su
lokalni trgovci nudili na prodaju. Kasniji listovi, osobito nakon Sto je Newfoundland
dobio predstavniCku vladu 1832., imali su bliske veze s politiCkim strankama ili
sektaskim frakcijama, a ponekad su bili glasnogovornici partizanske kampanje.

(https://www.enciklopedija.hr/novine; datum pristupa: 17.04.2022. godine)

U kasnom dvadesetom stolje¢u mnoge novine nisu uspjele odgovoriti na izazove koje
su postavili konkurencija drugih medija i sve veci troSkovi. Oni koji su prezivjeli bili su
u vlasnistvu medijskih konglomerata - poslovnih operacija Cija je prva odgovornost
proizvesti profit za dioniCare. KritiCari bi rekli da za takve novine ekonomska
ucinkovitost ima prednost nad javnom uslugom.

(https://www.heritage.nf.ca/toc/society-table-of-contents.php#soccom; 17.04.2022)

2.1. Definicijai uloga masovnih medija

,Masovni mediji su institucije koje zadovoljavaju potrebu druStva za javnhom
komunikacijom u kojoj mogu sudjelovati svi pripadnici drustva. Masovni mediji su

istovremeno komunikacijski oblici/proizvodi, institucije i kulturne formacije."
(Perusko,2011:15)

Perusko (2011) smatra da masovni mediji kao $to su knjige, tisak (novine, ¢asopisi),
film, televizija, radio, nosaci zvuka i slike (video, CD, DVD) istovremeno mogu biti
komunikacijski oblici/proizvodi, institucije, organizacije i kulturne formacije. Institucije
masovnih medija opisuje kao proizvodace i distributere simbolickih dobara koja su
fiksirana na medij i mogu se reproducirati neograni¢en broj puta, a Sto rezultira
¢injenicom da su proizvodi i sadrzaji masovnih medija namijenjeni prodaji i kao takvi

dostupni su svim pripadnicima drustva.

Medutim, jedan od vaznih aspekta postojanja masovnih medija je taj Sto brojne
pojedinacne novinske, radijske i televizijske kuée su medusobno u Zestokoj
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konkurenciji i prije svega moraju zaraditi novac kako bi mogle nastaviti postojati. U tu
svrhu kao glavni izvor prihoda je oglaSavanje, a Sto se moZzZe jasno i primijetiti
pracenjem svih vrsta masovnih medija. Povecanjem broja svojih korisnika, to€nije Sto
je veca prodaja novina ili Casopisa ili je veCa gledanost televizijske postaje ili vecCa
sluSanost radio postaje, medijska tvrtka moze postiéi vece cijene za ovo oglasavanje,
ali da bi ostvarili taj cilj s druge strane moraju zabaviti, pobuditi znatiZelju, stalno

privladiti paznju Citatelja, sluSatelja i gledaoca i sukladno tome birati svoje poruke.

Dakle, klju€¢na funkcija masovnih medija bila bi preno$enje razli€itih poruka putem
razli¢itih medijskih sredstava kao $to su novine, €asopisi, radio, televizija, filmova,

reklama i sl.

Mnogo je autora kroz povijest pisalo o funkcijama medija pa su tako Rus-Mol i Zagorac-
Kerser (2005 prema Jurc€i¢ 2017) izdvojili osam najvaznijin funkcija medija, medu
kojima su prijenos informacija koja ima zadacu povecanja opc¢e informiranosti gradana
i davanje kvalitetnijin informacija radi boljeg odluCivanja o najvaznijim pitanjima
zajednice, zatim artikulacija za koju autori kaZzu da predstavlja oblikovanje i
postavljanje problema u realne i vidljive okvire u kojima ih javnost moze opazati.
Slijedeca funkcija koju autori opisuju je Agenda Setting stavljanje problema i tema pred
javnost, ali i onih koji ih moraju rieSavati bez odgadanja. Kritika i kontrola stvoriti
mogucnost da se niSta ne skrije od javnosti, omoguciti nadziranje vlasti, politike,
poslovanja i svih nositelja javnih ovlasti. Zabava je sigurno jedna od vaznijih i
najpoznatijih funkcija, ali takoder i obrazovanje jer su mediji oduvijek imali svoju ulogu
u edukaciji bilo prenoSenjem opcih znanja ili putem specijaliziranih edukativnih
programa koji se bave znanos$¢u, istrazivanjem i popularizacijom — National Geograpic,
History Chanell, Discovery. Od ostalih funkcija autori navode i vaZznu ulogu medija u
socijalizaciji i vodstvu kao i integraciji u drustvo jer mediji na mnoge nacine spajaj ljude,

kulture, ideje, vjere i sl. (Jurci¢, 2017:130)

Masovni mediji u pisanom, govornom ili emitiranom obliku imaju znacajan utjecaj na
mase. Reklame na TV-u, jumbo plakatima i platformama drustvenih medija omogucuju
brendovima da izgrade svijest o brendu odnosno da sebi stvore lojalnog potro$aca i
na taj nacin povecaju svoju dobit. Pojavom drustvenih medija poput Twitter-a,
Facebook-a, Instagram-a, YouTube-a, TikTok-a i dr. Sirenje informacija ali i dostupnost
reklama podiglo je masovne medije na novu razinu. Bez obzira na veliinu poduzeca i

njenu financijsku mo¢, dostupnost reklamiranja, odnosno prezentacije putem
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drustvenih mreza postala je skoro pa jednaka za sve. Tvrtke danas traze najucinkovitije
nacine prenoSenja svoje poruke kada je rije€ o brendiranju, ukljuujuéi stranice, kanale
drustvenih medija, blogove i forume. Kada pronadu pravu vrstu kanala masovnih
medija za svoje poslovanje, vrlo lako mogu prezentirati svoje ideje i provoditi kampanje

brendiranja.

Uloga masovnih medija da informiraju, obrazuju i zabavljaju ljude na najrazli€itije
nacine, u funkciji su brendova koji na taj nain mogu educirati korisnike kako bi izvukli
maksimum iz svojih proizvoda. Vecina tvrtki sada koristi platforme drustvenih medija,
stvara postove na svojim blogovima i pokrecCe reklame na YouTubeu kako bi opisale
svoje najbolje znacCajke, probleme koje njihovi proizvodi mogu rijeSiti i pruzile vodice

korak po korak.
2.2. Povijesni razvoj novina

Tijekom svoje duge i sloZzene povijesti novine su doziviele mnoge
transformacije. Ispitivanje povijesnih korijena novina mozZe pomoci da se rasvijetli kako
i zasto su novine evoluirale u viSestrani medij kakav je danas. Znanstvenici obi¢no
pripisuju starim Rimljanima zasluge za izdavanje prvih novina Acta Diurna
ili dnevni dogadaiji, koje se pojavljuju 59. godine pr. Kr. lako nije saCuvan nijedan
primjerak ovog lista, Siroko se vjeruje da je objavljivao kronike dogadaja, okupljanja,
rodenja, smrti i dnevnih traeva. (https://open.lib.umn.edu/mediaandculture/chapter/4-
2-history-of-newspapers/; 25.04.2022)

Godine 1566. pojavio se joS jedan predak modernih novina u Veneciji, pojavile su se
pod nazivom Auvisi ili glasnici, bile su rukom pisane novine s fokusom na politiku i
vojne sukobe. Medutim, nepostojanje tiskarske tehnologije uvelike je ogranicilo

nakladu Acta Diurne i venecijanskih novina. (Gavranovi¢, 2006:149)

Velike promjene u izdavastvu donio je tiskarski stroj Johannesa Gutenberga. Godine
1440. Gutenberg je izumio pomicni tiskarski stroj koji je omogucio visokokvalitetnu
reprodukciju tiskanih materijala brzinom od gotovo 4000 stranica dnevno, ili 1000 puta
viSe nego Sto bi pisar mogao uciniti ru¢no. Ova je inovacija snizila cijenu tiskanih
materijala i po prvi put ih ucinila dostupnima masovnom trziStu. Novi tiskarski stroj
preko noci promijenio je opseg i domet novina, utiruéi put suvremenom novinarstvu.
(https://open.lib.umn.edu/mediaandculture/chapter/4-2-history-of-newspapers/;
pristupljeno 25.04.2022. godine)
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Prete¢a modernih novina bili su kalendari koji se nakon izuma tiska prvi tiskaju u
odredenim periodima, a osim standardne forme sadrzavali su i razne poucne tekstove

kao i druge zanimljivosti.

Prve novine, tiskane periodicno i koje donose aktualne teme dostupne Siroj javnosti
pojavljuju se u zapadnoj Europi poCetkom 17. stoljeca, a bile su namijenjene trgovcima,
¢inovnicima, uciteljima, odnosno srednjem sloju jer su viSi slojevi drustva imali vlastite

izvore informacija (Najbar-Agici¢, 2015:39)

2.3. Tisak kao medij u javnhom komuniciranju i njegove funkcije

Tisak kao sredstvo masovne komunikacije u suvremenom svijetu ima vrlo vaznu
ulogu. Jedan od glavnih ciljeva je da nastoji svoje Citatelje objektivno informirati o tome
Sto se dogada u njihovoj zemlji i svijetu opcéenito. Novine takoder igraju imperativnu
ulogu u otklanjanju nepozeljnih stanja koja vladaju u druStvu. Ponekad novine vode
kampanju za neke vrlo poZeljne gradanske projekte i na taj nacin sluze drustvu. Uloga

tiska podijeljena je na Cetiri najvaznije funkcije novinarstva:

informiranje,
educiranje,

usmjerivanje

S

zabava.

(https://www.thecollegestudy.net/2019/05/functions-of-journalism.html;  pristupljeno
30.04.2022. godine)

Informiranje kao funkcija novinarstva ima za cilj informirati mase, ukljuujudi
prenoSenje svih izvjestaje, vijesti i dogadaje koji se tiCu njihovog svakodnevnog
Zivota. Ne ukljuCuje nikakve informacije koje ukljuuju ili se odnose na provodenja
slobodnog vremena. Ali pokriva sve vijesti u vezi s vladom, politikom, vanjskim
poslovima, vremenskim prilikama, nesreCama, poslovanjem, radom, obrazovanjem itd.
Ova se funkcija uglavnom sastoji od sadrzaja koji se daje u vijestima, na radiju i

televiziji, kao i u stupci vijesti u novinama i ¢asopisima.

(https://open.lib.umn.edu/communication/chapter/15-2-functions-and-theories-of-

mass-communication/; pristupljeno 30.04.2022. godine)
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Potreba za tumacenjem i objasnjavanjem vijesti u nase je doba lako viSestruka jer ¢ak
i stru€njaci povremeno postaju zbunjeni vlastitim podrucjima znanja. Obi¢nog smrtnika
uhvaéenog u labirintu ekonomije, znanosti ili izuma potrebno je voditi za ruku kroz
njegove zavrzlame. Sukladno tome, danasnje novinarstvo brine da, uz najavu
Cinjenice, dogadaja ili teorije, Citatelju ili sluSatelju omoguci takoder dobiva objasnjenje,
pozadinski materijal, tumacenje i dijagrame. Svi oni imaju za cilj pomoc¢i pojedincu da

postigne bolje razumijevanje znacaja onoga $to on/ona Cita ili Cuje.

Od najranijih dana novinarstvo je nastojalo utjecati na €ovje€anstvo. Novinarstvo
nastoji utjecati na umove ljudi putem tiskanih rijeCi, karikatura i slika koje se pojavljuju
u novinama, casopisima, pamfletima i knjigama te putem izgovorene rijeCi u
eteru. Kako bi postigao te ciljeve, koristi se svim nijansama argumenata i svim
sredstvima propagande. Vijesti su sirovi materijal misljenja, a misljenje se moze
naznaciti bez izgovorene rijeCi komentara naCinom na koji je sama vijest objavljena,
bilo istaknuto ili neupadljivo. Novine otvoreno nastoje utjecati na svoje Citatelje kroz
svoje Clanke misljenja, svoje uvodnike, svoje karikature i svoje potpisane kolumne.
Radio otvoreno nastoji utjecati preko svojih komentatora, svog intervjuera i svojih

brojnih govornika koji zastupaju razliCita gledista.

Uz svoje najozbiljnije uloge prenositelja informacija, tumaca i oblikovanja misljenja,
novinarstvo stavlja sve veéi naglasak na svoju funkciju zabavlja¢a. Pod ovu funkciju
mogu se ukljuiti sve vrste fikcije poput stripova, pri€a sa zabavnim aspektima
svakodnevnog zivota itd. Takoder ukljuCuje Ccinjeni¢ni materijal, sportske vijesti,
kazaliSne kritike i kolumne o hobijima, koje se bave slobodnim vremenom. Zabavna
funkcija tiska vrlo je vazna. Ova se funkcija samo natjeCe za prostor i vrijeme s drugim

funkcijama, ali takoder moze vrSiti neizravan utjecaj i prenositi informacije, slu¢ajno

2.5. Uloga novina u drustvenom zivotu

Novine su bile najkonvencionalniji i najpopularniji medij za prenoSenje lokalnih,
regionalnih, nacionalnih i medunarodnih vijesti Citateljima. Novine nam prenose
najnovija dogadanja u razliCitim dijelovima svijeta putem mreze dopisnika i novinskih
agencija. Nacionalni dnevnici zaposljavaju svoje dopisnike i izvjestitelje u svim vecéim
gradovima svijeta. Velike novinske agencije kao Sto su New York Times, The Justice,

The Sunday Mail, The Times of India i The Hindustan Times oblikovale bi i utjecale na



poglede, misljenja i stavove milijuna Citatelja diljem svijeta i kao takve imaju status
Cuvara slobode, gradanskih i ljudskih prava u civiliziranom svijetu.
(https://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?|D=44284; pristuplieno 30.04.2022.

godine)

Kunczik i Zipfel istiCu kako je od pocCetka nastanka prvih novina trebalo pro¢i mnogo

vremena pa da se ispune temelje se na Cetiri temeljne karakteristike modernih novina:
1) PUBLICITET (javnost),
2) AKTUALNOST (informacija se odnosi na sadasnjost i moze na nju utjecati),
3) UNIVERZALNOST (nijedna tema nije isklju¢ena) i
4) PERIODICNOST (pojavljivanje u redovitim razmacima)"

U ovom suvremenom vremenu novine igraju vrlo vaznu ulogu u promicanju trgovine,
trgovine i poslovanja. Velike korporacije i industrijske kuce promoviraju svoje
proizvode dajuci prostrane oglase u novinama. Vazan sadrzaj i materijal novina Cine i
mali oglasi, vazne javne objave i obavijesti za javnost. Sportske, obrazovne, kao i
vijesti iz kampusa, kulturne aktivnosti, plesne drame i likovna umjetnost samo su neke
od neizostavnih zna&ajki svake primarne novine. Citatelji dobivaju znanje o bilo kojoj
aktivnosti koja se dogada oko tog podrugja. Citaju o misljenjima i recenzijama,

uvodnicima i €lancima kako bi saznali detalje o incidentu. (Kunczik i Zipfel, 2006:72)

Od nastanka drustva novine su uvijek pomagale ljudima. Danas rade isto. Opcenito,
oni informiraju ljude o incidentima ili promoviraju proizvode tvrtki. Cak obavjestava o
slobodnim radnim mjestima i upisu u Skolu ili na fakultet. Najbolji dio je Sto se moze

vratiti u bilo kojem trenutku i moze se dokumentirati za buducu upotrebu.

Kao &to je ve¢ dosad viSe puta naglaseno, novine imaju vrlo vaznu ulogu kao sredstvo
masovne komunikacije u suvremenom svijetu. One nastoje objektivno informirati
Citatelje o tome Sto se dogada u njihovoj zajednici, zemlji i svijetu opcéenito. Novine
takoder igraju vrlo vaznu ulogu u uklanjanju nepozelinih uvjeta koji vladaju
u drustvu . Ponekad novine vode kampanje za neke vrlo poZeljne gradanske projekte
i na taj nacin sluze drustvu, kao $to je bila kampanja za cijepljenje protiv Covid-19 pod
nazivom ,Misli na druge, cijepi se“ kada su ne samo novine nego i svi dostupni masovni

mediji promovirali cijepljenje.
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3. TISAK NAKON POJAVE OSTALIH MEDIJA

Daria Neu glavna urednica lokalnih novina HNA iz Hofgeismara (R. Njemacka) u
svojem €¢lanku pod nazivom ,SluSanje vijesti: Danas se radio uglavnom pusta samo sa
strane” tvrdi da je pogresno vjerovati da novi mediji istiskuju stare. Studije pokazuju da
je jos uvijek klasi¢na medijska ponuda kao $to su novine, radio i televizija ono Sto
odreduje dnevni red. Rasprave na druStvenim mrezama temelje se na ovim

temama. Brzina kojom se razvijaju nove ponude raste.

(https://Iwww.hna.de/politik/nachrichten-hoeren-heute-laeuft-radio-meist-nur-
nebenbei-9749039.html; pristupljeno 12.07.2022. godine)

Novinarstvo je ljudima stoljecima pruzalo vijesti dok su masovni mediji koji su ga Sirili,

mijenjali su se tijekom vremena.

Kao Sto se novinska industrija dramaticno promijenila tijekom godina, tako su se
promijenili i novinarski stilovi pisanja. Mnogo su puta takve promjene odraZavale
promjenu trenda u Citateljstvu, no od 1950-ih novine su se morale natjecati s
televizijskim novinarstvom i, u novije vrijeme, s internetom. | televizija i internet duboko

su utjecali na novinsku publiku i novinarske stilove.

Medutim, vazno je upamtiti da nisu svi mediji jednaki. Dok su neki oblici masovne
komunikacije prikladniji za zabavu, drugi imaju vise smisla kao mjesto za Sirenje
informacija. Sto se ti¢e tiskanih medija, knjige su izdrzljive i mogu sadrzavati mnogo
informacija, ali su relativnho spore i skupe za proizvodnju. Nasuprot tome, novine su
relativno jeftinije i brze se stvaraju, $to ih Cini boljim medijem za brzi promet dnevnih
vijesti. Televizija pruza mnogo viSe vizualnih informacija od radija i dinami¢nija je od
statiCne tiskane stranice, a takoder se moze koristiti za prijenos dogadaja uzivo publici
diljem svijeta. Medutim, to je takoder jednosmjerni medij, Sto znacCi da dopusta vrlo
malo izravne komunikacije izmedu osoba. Nasuprot tome, Internet potice javnu
raspravu o problemima i omogucuje gotovo svakome tko Zeli da ga ima. Medutim,
internet je takoder uglavnom nemoderiran. Korisnici ¢e se mozda morati probijati kroz
tisuce besmislenih komentara ili dezinformiranih amaterskih misljenja kako bi pronasli

kvalitetne informacije. (https://www?2.palomar.edu/users/lpayn/115/GC115-

Understanding-Media-and-Culture-An-Introduction-to-Mass-Communication.pdf;
pristupljeno 12.07.2022. godine)
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Ako paZljivo promotrimo danasnje novine, za razliku od Internet portala, one nam
omogucuju uvid u konacne informacije. Naslovi nisu samo bombasti¢ni nego su
doslovno uvod u tekst koji na napisan ispod samog naslova. Za razliku od Internet
portala koji nakon bombasti¢nih naslova, na koje je potrebno kliknuti da bi se dobio
uvid u tekst, najceSce bude vrlo Sturi tekst koji nema ili ima jako malo poveznica sa
samim naslovom. Prema tome moglo bi se zaklju€iti da su novinski ¢lanci puno

kvalitetniji od onih objavljenih na internetskim portalima.

3.1. Tisak nakon pojave radija

lako radio ima dugu i zanimljivu povijest, njegovi su najraniji poc€eci jo$ uvijek prilicno
nerazjasnjeni jer postoje brojne rasprave o tome tko je zapravo izumio radio. lako se
ne zna sa sigurnosc¢u tko je sastavio prvi radio uredaj, poznata je Cinjenica da je
izumitelj Nikola Tesla 1893. godine demonstrirao bezi¢ni radio u St. Louisu,
Missouri. No, ipak je osoba kojoj se najceSCe pripisuje izum radija je Guglielmo
Marconi koji je 1896. godine upisao prvi patent za bezi¢nu telegrafiju u Engleskoj, C¢ime
je osigurao svoje mjesto u povijesti radija. Bez obzira na to tko je stvorio prvi radio,
prije 1920-ih, radio se prvenstveno koristio za kontaktiranje brodova koji su bili na
moru. Radiokomunikacije nisu bile bas jasne, pa su se operateri obi¢no oslanjali na

koriStenje poruka Morseovim kodom. (https://www.techwholesale.com/history-of-the-

radio.html; pristupljeno 16.07.2022. godine)

Svoju komercijalnu primjenu radio je ostvario nakon Prvog svjetskog rata kada je

pocCela prodaja radija za privatne potrebe.

Tijekom Drugog svjetskog rata radio je uz pomoc¢ novinara, prenosio javnosti vijesti o
ratu. To je takoder bio izvor okupljanja i vlada ga je koristila za dobivanje potpore
javnosti za rat. Prednost radija bila je ta Sto je u istom trenutku poruka poslana putem
etera postala dostupna svim sluSaocima pod uvjetom da su posjedovali radio
prijemnik. Radio je svoju priliku iskoristio za masovnu distribuciju glazbe ¢ime je bio u

prednosti nad tiskovinama jer je imao mogucnost distribucije zvuka.

U danasnjem modernom drustvu, radio je uobiCajena tehnologija u svakom
domacinstvu. Zapravo, u danasnjem svijetu bilo bi teSko pronaci nekoga tko nije ¢uo,

vidio ili koristio radio tijekom svog Zivota, bez obzira na to koliko je star ili mlad. | kao i
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tiskovine radio se morao prilagoditi internetu i potraZiti svoje mjesto u tom prostranstvu

pa tako dana ima masu radija koji se mogu slusati putem streaminga.

Patch (1931) objavio je kako bi se glavno suparnistvo izmedu novina i radija moglo
podijeliti natjecanje u oglasavanju s jedne strane i s druge strane na distribuciju vijesti
i priloga. | dok je jedan dio novinara vjerovao da emitiranje predstavlja stvarnu prijetnju
novinama samo u podruc¢ju oglasavanja, drugi su ga vidjeli kao konkurenta gotovo
svakoj redakciji dnevnih novina, ali istovremeno su smatrali da je njegova korisnost
kao medija za oglaSavanje strogo ograniCena i da oglaSavanje na radiju ne moze
zamijeniti oglasavanje u novinama. (Patch, BW (1931). Radio natjecanje s
novinama. Uredni¢ka izvje$ca 0] istraZivanju 1931. (sv.

). https://library.cgpress.com/cgresearcher/document.php?id=cqresrre1931052100;

pristupljeno 16.07.2022. godine). Ako bi se ta tvrdnja realno sagledala, moglo bi se
re¢i da radio moze po mnogo ¢emu konkurirati novinama ali ne i u oglasavanju. Oglas
koji imate u ruci prilikom €itanja novina pozete proucavati dok vam ne dosadi, dok kod
radija je potpuno drugacija stvar. lako radio moze odjednom doprijeti do puno vecéeg

broja klijenata, novine to mogu puno kvalitetnije.

Svaka pojava novog medija donosi neke promjene, kako za postojece tako i za nove
medije. Lher tvrdi da se tijekom uspostave novih medija mogu uociti promjene unutar
uspostavljenog medijskog sustava. TocCnije, svaki novi medij utjeCe na strukturu
postojecih medija i njihov medusobni odnos. Ako se za primjer uzme pojava radija
moze se primijetiti da je ta pojava imala primjetan utjecaj na sam koncept novina.
Novine koje su do tada bile najsuvremeniji medij nakon $to je radio izumljen, gube
svoju vodeci ulogu i prelaze na pruzanje detaljnijih i reflektiranih izvjeSc¢a i pozadinskih
informacija. Ovaj komplementarni razvoj jasno pokazuje da se mediji medusobno
prilagodavaju i nadopunjuju: novi medij moZzZe preuzeti neke od zadaca starog medija,
ali obrnuto, novi zadaci se mogu pojaviti i za postojeéi medij. U slu€aju radija - novina,
radio je preuzeo prijenos aktualnih izvjeS¢a, a novine zauzvrat imaju komentatorsku,
koherentnu funkciju Cak je i jedan od najstarijih medija na svijetu - glasnik dostupan i
danas. (Lher, 1999:27)

Prema podacima objavljenim na Internet stranici Soocial

(https://www.soocial.com/radio-listening-statistics/ pristuplijeno 17.07.2022. godine)

ispostavilo se da se vise od 3 milijarde ljudi svakog tjedna ukljuci radi sluSanja radija,

Sto je znatan broj, ali s druge strane novine se i dalje prodaju, viSe ne u takvom obimu
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ali su i dalje prisutne na trZistu te iako im je radio odnio malen dio kolac¢a nije im bitno

nastetio.
3.2. Tisak nakon pojave televizije

Pojava televizije kao masovnog medija u svojim pocecima nije predstavljala nikakvu
prijetnju tiskanim medijima. U samom pocetku televizijski programi bili su jako oskudni,
a dok je cijena uredaja mnogim ljudima u svijetu predstavljala veliku prepreku. Ali ipak
kao se razvijala tehnologija tako je i televizija zaradivala svoju popularnost i time
otimala dio kolaCa novinama. Vijesti koje su prezentirane na televiziji popracene su
prilozima i slikom s terena kao i moguénosc¢u koristenja mnogo vise slika i dodataka

nego $to to mogu novine.

Otkako je 1950-ih godina zamijenila radio kao najpopularniji masovni medij, televizija
je odigrala jako vaznu ulogu u modernom zivotu. Buduci da istovremeno odrzavala i
oblikovala kulturne vrijednosti, televizija je s vr.emena na vrijeme bila kritizirana zbog
svojih navodnih negativnih utjecaja na djecu i mlade, a s vremena na vrijeme hvaljena
zbog svoje sposobnosti da stvori zajednicko iskustvo za sve svoje gledatelje. Veliki
svjetski dogadaji kao Sto su ubojstva Johna F. Kennedyja i Martina Luthera Kinga i
Vijetnamski rat 1960-ih, eksplozija shuttlea Challenger 1986. godine, teroristicki
napadi na Svjetski trgovacki centar 2001. i utjecaj i posljedice uragana Katrina 2005.
prikazani su na televiziji, ujedinjuju¢i milijune ljudi u zajedniCkoj tragediji i

nadi. (https://open.lib.umn.edu/mediaandculture/chapter/9-1-the-evolution-of-

television/; pristupljeno 20.07.2022. godine)

Tehnologija emitiranja, ukljuCujuci radio i televiziju, toliko je zavladala ljudskom
mastom da su se novine i drugi tiskani mediji morali prilagoditi novom medijskom
krajoliku. Tiskani mediji bili su trajniji i lakSi za arhiviranje, a korisnicima su omogucili
vecu fleksibilnost u pogledu vremena - nakon Sto je osoba kupila ¢asopis, mogla ga je
Citati bilo kada i bilo gdje. Elektronski mediji, nasuprot tome, obi¢no su emitirali
programe prema fiksnom rasporedu, Sto im je omogucilo da pruze osjecaj
neposrednosti i prolaznosti. Sve do pojave digitalnih videorekordera u kasnim 1990-
ima, bilo je nemoguCe pauzirati i premotavati televizijski prijenos uZivo.

(https://www?2.palomar.edu/users/Ipayn/115/GC115-Understanding-Media-and-

Culture-An-Introduction-to-Mass-Communication.pdf; pristupljeno 20.07.2022.

godine)
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3.3. Pojava i znaéaj digitalnih medija

Digitalni medij je svaki oblik medija koji za distribuciju koristi elektroni¢ke uredaje. Ovaj
oblik medija moze se stvarati, pregledavati, mijenjati i distribuirati putem elektronickih
uredaja. Digitalni mediji Cesto su koristeni softver, video igre, videozapisi, web stranice,
drustveni mediji i oglaSavanje na mrezi. lako su digitalni mediji dio naSe svakodnevne
kulture, vlasnicima tvrtki i dalje je neugodno =zamijeniti svoje papirnato

oglasavanje uslugama internetskog marketinga .

Medutim, uz stalne promjene u tehnologiji, ne moze se poredi utjecaj digitalnih medija
na na$ nacin zZivota. Mijenja nacCin na koji se obrazujemo, zabavljamo, objavljujemo i
svakodnevno komuniciramo jedni s drugima. I, kao rezultat tog utjecaja, digitalni mediji
guraju poslovni svijet iz industrijskog doba u informacijsko doba. Poslovni planovi se
prilagodavaju kako bi odgovarali digitalnoj strategiji . Vise ne piSemo stvari olovkom na

papiru, ve¢ komuniciramo putem digitalnih uredaja.

Nada Zgrablji¢ Rotar smatra da je digitalno doba s obzirom na Cinjenicu da je
populacija povezana putem interneta, omogucilo slobodu Sirenja i primanja
informacija. Zgrablji¢ Rotar u novom digitalnom dob dijeli medije na tri skupine. U prvoj
skupini su tradicionalni mediji, zatim u drugoj konvergirani mediji dok u tre¢u skupinu
stavlja nove medije koje naziva novi mediji. Tradicionalni i konvergirani mediji definiraju
se kao masovni mediji dok internet i novi mediji to nisu, ali jesu mediji za masovnu
komunikaciju. (Zgrablji¢ Rotar, 2016:63)

Novi mediji ili novo novinarstvo bazirano je na kriteriju kreiranja novih formata izri€aja
jer i taj proces se ucCestalo nadograduje i rezultira time da se otvaraju sve smijelije
mogucnosti. No paralelno s time zbog brzine kreiranja i brze potroSnje informacija u
online medijima slabi odgovornost profesionalnost, $to se odnosi na preciznost, dubinu
analize, pouzdanost informacije i izvora, to€nost Cinjenica i sl. (Zgrablji¢ Rotar,
2011:28)

3.4. Razvoj Internet portala

Povijest interneta seze u davnu 1950. godinu kada je Hladni rat bio je na vrhuncu i
postojale su velike napetosti izmedu Sjeverne Amerike i Sovjetskog Saveza. Obje
supersile posjedovale su smrtonosno nuklearno oruzje, a ljudi su Zivjeli u strahu od
iznenadnih napada dugog dometa. SAD je shvatio da treba komunikacijski sustav na

koji sovjetski nuklearni napad ne moze utjecati. U to su vrijeme raCunala bila veliki,
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skupi strojevi koje su isklju€ivo Kkoristili vojni znanstvenici i sveuciliSno osoblje.

(https://www.scienceandmediamuseum.org.uk/objects-and-stories/short-history-

internet; pristupljeno 20.07.2022. godine)

Godine 1965. Lawrence Roberts napravio je da dva odvojena racunala na razli€itim
mjestima po prvi put medusobno 'razgovaraju’. Ova eksperimentalna veza koristila je
telefonsku liniju s akusticki povezanim modemom i prenosila digitalne podatke pomocu

paketa.

U sije€nju 1983. godine uspostaviljen je novi komunikacijski protokol pod nazivom
Transfer Control Protocol/Internetwork Protocol (TCP/IP). To je omogucilo razli€itim

vrstama racunala na razlicitim mrezama da medusobno "razgovaraju".

ARPANET i obrambena podatkovna mreza sluzbeno su presli na TCP/IP standard
Cime je roden Internet. Rezultat toga je da sada sve mreze mogu biti povezane
univerzalnim jezikom, a $to do tada nije bilo moguce jer razliCite raCunalne mreze nisu

imale standardni na¢in medusobne komunikacije.

(https://www.usg.edu/galileo/skills/unit07/internet07 02.phtml; pristupljeno
20.07.2022. godine )

Internet u Hrvatskoj pojavijuje se u listopadu 1991. godine kad je na prijedlog
Ministarstva znanosti i tehnologije pokrenut Carnet. Prva medunarodna
komunikacijska veza koja je CARNetov Cvor u Zagrebu povezala s Austrijom i
svjetskom raCunalnom mrezom Internet uspostavljena je 17. studenog 1992 godine.

(https://www.carnet.hr/o-carnet-u/; pristupljeno 20.07.2022. godine)

lako je uvodenje interneta u Hrvatskoj sluzbeno zapoc€elo 1991.godine, prvi news
portal pojavlijuie se 1999. godine kada je Grupa Styria pokrenula news portal

vecern;ji.hr.(https://www.poslovni.hr/sci-tech/galerija-kako-su-nekada-izgledali-

hrvatski-news-portali-281898; pristupljeno 20.07.2022. godine)

Stjepan Malovi¢ u svojem stru¢nom ¢lanku objavljenom 1997. godine govori o tome
kako je opc¢i dojam hrvatskih masovnih medija na Internetu bio je razoCaravajuci i
brojem i kvalitetom. IstiCe kako su najveci i najutjecajniji masovni mediji imali najslabije
internetske stranice, kao da su misljenja: "Nama je dobro i ovako, u nasem vlastitom

medijskom prostoru, pa nam ne trebaju nikakve novotarije." (Malovi¢,1997)

16


https://www.scienceandmediamuseum.org.uk/objects-and-stories/short-history-internet
https://www.scienceandmediamuseum.org.uk/objects-and-stories/short-history-internet
https://www.usg.edu/galileo/skills/unit07/internet07_02.phtml
https://www.carnet.hr/o-carnet-u/
https://www.carnet.hr/o-carnet-u/
https://www.carnet.hr/o-carnet-u/
https://www.poslovni.hr/sci-tech/galerija-kako-su-nekada-izgledali-hrvatski-news-portali-281898
https://www.poslovni.hr/sci-tech/galerija-kako-su-nekada-izgledali-hrvatski-news-portali-281898

3.5. Tiskane novine u digitalnom dobu

Od pojave prvih rukom pisanih pa sve do digitalnih oblika kakvi se poznaju danas,
novine su mijenjale svoj oblik ali su uspjesSno prezivljavale. Prvi problemi nastali su
pojavom radija koji je doveo do razdoblja pada naklade i prihoda od oglaSavanja vecine
novina. Kao odgovor na to, novine su stvorile nove formate i sadrzaje vijesti koji su bili
bitno drugaciji od formata i sadrzaja radijskih vijesti. Mnoge su novine proSirile svoje
formate i sadrzaj, nudeéi detaljnije izvjeStavanje o lokalnim i nacionalnim vijestima.
Pocele su objavljivati sadrzaj koji nije dostupan na radiju, ukljucujuci stripove i vikend
Casopise. Tako su se tom novom inovacijom mogle ucinkovito natjecati za prihode od
pretplatnika i oglasavanja tako 5to su se viSe posvetili potrebama i preferencijama
Citatelia za odredene skupove informacija, nacina objava i vremenske cikluse

objavljivanja. (Jackaway, 1995:85)

Prve novine koje su izasle na internet bile su The Columbus Dispatch 1. srpnja 1980.
godine u sklopu jedinstvenog eksperimenta CompuServea 2i Associated Pressa u
svrhu ispitivanja potencijala internetskih novina. U eksperimentu koiji je trajao do 1982.
godine sudjelovale su i ostale ameriCke novine poput The New York Times, The

Minneapolis Star Tribune, The San Francisco i dr.

(https://www.poynter.org/archive/2004/new-media-timeline-1980/; pristupljeno
22.07.2022. godine)

Usporedujuéi tiskane i digitalne novine, koje su popularnije, mogla bi iznenaditi
ginjenica da tiskane novine postaju popularne i kod mladih generacija. Cak i ljudi starije
generacije, iako sve viSe kupuju online, puno viSe vjeruju informacijama u tiskanim
medijima nego informacijama objavljenim u digitalnim formatima. lako Internet vrvi od
pregrsta svakakvih informacija, postavlja se pitanje vjerodostojnosti samih i to novine
imaju prednost jer ljudi su sklonije vjerovati tiskovinama. Koji je zapravo razlog tome,

reklo bi se duga tradicija i zadobiveno povjerenje kroz godine postojanja.

2 CompusServe ( CompuServe Information Service , takoder poznat po svom inicijalu CIS ) bio

je americki online pruzatelj usluga , prvi veliki komercijalni u Sjedinjenim Drzavama — opisan 1994. kao

"najstariji od velike tri informacijske usluge
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Jane Hungarter, direktorica marketinga u tvrtki Mansi Media smatra da u ovo doba
kada je na trziStu prisutno mnog dezinformacija i cenzura, moze biti izazovno znati
kojim platformama vjerovati. Medutim, potrosaci u svim dobnim skupinama glasno su
proglasili novine, tiskane i online, najpouzdanijim izvorom vijesti i informacija.
Usporedujuci Nielsenovom izvjeSc¢u objavljena 2021. godine, novine su ocijenjene kao
izvor koji djeluje etiCki i sluzi najboljem interesu javnosti. Osim toga, News Media
Alliance izvijestio je da 82% potroSaCa novinskih medija vjeruje tiskanim oglasima

naspram samo 43% koji vjeruju oglasima na drustvenim medijima.

(https://mansimedia.com/newspaper-the-most-trusted-medium/ pristupljeno
22.07.2022. godine)
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4. INTERNET MARKETING

Caffey tvrdi da je internet transformirao marketing i poslovanje otkako se 1991. godine

pojavila prva web stranica (https://povijest.net/2018/?p=2374; pristuplijeno 25.07.2022.

godine). S vise od milijardu ljudi dillem svijeta koji redovito koriste web kako bi pronasli
proizvode, zabavu i srodne duse, ponaSanje potroSaca i nacin na koji tvrtke plasiraju
proizvod potro$acima i tvrtkama uvelike su se promijenile. Da bi uspjele u buduénosti,
organizacije Ce trebati marketinSke struCnjake, stratege i agencije obogacene
najnovijim znanjem o tome kako primijeniti digitalne medije poput weba, e-poste,
mobilne i interaktivne televizije. Cilj Internet Marketinga je stvoriti struCnjake za

strategiju, provedbu i praksu u stjecanju i razvijanju novog znanja. (Caffey, 2009:3)

Ako za shodno uzmemo da je Internet kao i svemir beskonacan, vrlo lako se moze
zakljuCiti da je marketing putem interneta neograni¢ena moguénost razvoja i
procesuiranja ideja. Internet marketing moze spoijiti sve ono $to ostali masovni mediji
ne mogu. U jednoj reklami mogu objediniti i slike i zvuk, animacije. lako je sli¢an medij
televizija, za razliku od interneta ona moze samo distribuirati sadrzaje, dok Internet
moZe odmah primati i feedback od okoline, a $to mu daje moguc¢nost trenutnog

usavrSavanja.
4.1. Definicija Internet marketinga

Krajnovi¢, i dr. za Internetski marketing ili kako ga oni joS nazivaju online marketing
kaZu da se odnosi na oglasavanje i marketinSke napore koji koriste web i elektronicku
postu za izravnu prodaju putem e-trgovina, kao i prodajne ponude putem web stranica

ili e-poste. (Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov, 2019:89)

S druge strane McCoy je dala neSto drugaciju definiciju Internet marketinga. MeCoy
opisuje Internet marketing kao promociju tvrtke i njenih proizvoda ili usluga putem
online alata koji generiraju potencijalne kupce, privlaCe promet i povecavaju prodaju s
time da se internetski marketing oslanja na digitalne kanale za distribuciju promotivnih
poruka. IstiCe kako je Internetski marketing krovni pojam koji pokriva Sirok raspon
marketindkih strategija i nacina. (https://www.searchenginejournal.com/internet-
marketing/230047/#close; pristupljeno 25.07.2022. godine)

Svoju definiciju Internet marketinga dali su i Caffey i dr. koji smatraju kako se moze
jednostavno definirati kao ostvarivanje marketinskih cilieva primjenom digitalnih

tehnologija. Svrha ova sazete definicije je podsjetnik na tezu da bi ulaganje u Internet

19


https://povijest.net/2018/?p=2374
https://www.searchenginejournal.com/internet-marketing/230047/#close
https://www.searchenginejournal.com/internet-marketing/230047/#close

marketing trebali odrediti rezultati koje donosi tehnologija, a ne usvajanje odnosno
primjena same tehnologije. Digitalne tehnologije u ovom slu€aju uklju€uju internetske
medije kao §to su web stranice kao i druge digitalne medije kao $to su bezi¢ni ili mobilni
i mediji za isporuku digitalne televizije kao Sto su kabel i satelit. U praksi ¢e internetski
marketing ukljucCivati koriStenje web stranica tvrtke zajedno s online promotivnim
tehnikama kao Sto su marketing trazilice, interaktivno oglasavanje, marketing e-

postom i partnerski dogovori s drugim web stranicama. (Caffey, 2006:8)
4.2. Kljuéna obiljezja Internet oglasavanja

Internet danas je neizbjezan komunikacijski odnosno promotivni medij za sve vrste i
veli€ine poduzeca. Ta je Cinjenica posebno zna€ajna u odnosu na glavne marketinSke

funkcije oglasavanja i prodaje.

Krajnovi¢ i dr. smatraju da uspjeSnost suvremenog marketinga ovisi o dobrom sadrzaju
koji omogucuje spajanje informativnog, obrazovnog i zabavnog sadrzaja s promocijom.
Dobar sadrzaj ima za cilj privuci $to viSe korisnika te ih motivirati da dalje dijele sadrzaj
(besplatno) sto u konacnici rezultira smanjenjem troSkova marketinga. (Krajnovi¢ i dr,
2019:43)

Strategije digitalnog marketinga brzo se razvijaju zbog trendova i nove
tehnologije. Ove strategije ukljuCuju one Kkoje zahtijevaju koriStenje interneta ili
pametnih telefona. Nisu tako dugo prisutne kao tradicionalne metode, ali su svakako

udinkovite.

UobiCajene metode digitalnog marketinga uklju€uju sadrzaj web stranice, E-malil
kampanje, sadrzajni marketing, objave na druStvenim mrezama, oglasi koji se mogu

kliknuti, affiliate marketing, optimizacija za trazilice (SEO).

Ove su strategije danas vrlo popularne zbog Ceste upotrebe interneta i mobilnih
uredaja od strane potro$aca. Prema podacima DataReportala3, u svijetu postoji 5,03
milijardi aktivnih korisnika interneta i 4,70 milijarde aktivnih korisnika drustvenih
mreza . Uz tako visoke brojke, marketing na mrezi i putem drustvenih medija ima puno

smisla.

Brett R. Gordon i dr. zaklju€uju kako trziSta digitalnog oglasavanja nude marketinSkim

stru€njacima inovacije bez presedana. Tvrde kako tvrtke sada mogu oglaSavati

3 https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report
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precizno ciljanim skupinama pojedinaca s prilagodenim komercijalnim porukama na
odredenim lokacijama i u odredeno vrijeme u razliCitim formatima. U usporedbi s
tradicionalnim oglasavanjem, digitalni oglasi obec¢avaju bolje ciljanje i relevantnost,
personalizirani oglasni sadrzaj, programsku prodaju temeljenu na drazbama u
stvarnom vremenu i mjerenje istovremenog pojavljivanja pojedinacnih potroSackih
izlozenosti oglasima S razliCitim online [ offline odgovorima.
(https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/0022242920913236; pristupljeno
25.07.2022. godine)

Brett R. Gordon i dr. smatraju da postoje Cetiri istaknute znacajke koje mogu ograniciti
trzista digitalnog oglasavanja u postizanju maksimalne alokativne ucinkovitosti*. Jedna
od znacCajka je Mjerenje ucinka oglasa odnosno procjena granicnih uCinaka oglasa na
ponasanje potroSaca. Zatim organizacijske neucinkovitosti koje se javljaju unutar
oglasSivackih organizacija i izmedu oglasivaca i njihovih samointeresnih agencija; te
neucinkovitosti mogu dovesti do neoptimalnih odluka o oglasavanju. Blokiranje
oglasa je potroSacka tehnologija koja sprijeCava prikazivanje oglasa. Blokatori oglasa
mogu neucinkovito prisvojiti prihode od oglasavanja i naskoditi poticajima izdavaca da
pruzaju sadrzaj. | jedna od mozda i najbitnijih znacajka je Prijevara s oglasima koja se
manifestira kao skup postupaka koji lazno predstavljaju oglasni inventar ili maskiraju
strojeve u ljude kako bi se ukrali troSkovi oglasavanja. Vecina industrijskih procjena
pokazuje da prijevara odnosi 10% — 30% ukupnog prihoda od digitalnog oglasavanja.
(https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/0022242920913236; pristupljeno
25.07.2022. godine)

4.3. Inbound i outbound marketing

Inbound i outbound marketing su marketinSke strategije koje imaju za cilj pribliziti

proizvod potencijalnim kupcima, odnosno pronaci kupca samom proizvodu.

Krajnovi¢ i dr. navode da je osnovna teza inbound marketinga privuci potencijalne
klijente na internetske stranice poduzeca izlaZzuci ih relevantnom sadrzaju i iskustvima

robne marke kada su spremni, postupno razvijaju¢i svijest o robnoj

4 Alokacijska ucinkovitost, poznata i kao alokativna ucinkovitost, karakteristika je ucinkovitog trzista na kojem se

kapital dodjeljuje na nacin koji je najkorisniji za ukljucene strane
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marki, povecavajuéi angazman kupaca i povlaceci ih prema konverzaciji s ciliem da

postanu lojalni klijenti. (Krajnovic¢ i dr., 2019:83)

Jedna od glavnih karakteristika Inbound marketing je ta da je viSe usredoto¢en na pull
tehnike (tehnike privlaCenja) te kako bi kako bi poduzeca postigla da posjetitel;i
postanu aktivni sukreatori digitalnih sadrzaja, prisiljeni su koristiti mnogo razlicitih vrsta
sadrzaja. To ukljuCuje postove na blogovima, drustvene medije, infografike®, bijele
knjige®, biltene e-postom, e-vodice, kvizove, ankete i jo§ mnogo toga. (Krajnovi¢i dr.,
2019:83)

Nasuprot inbound marketingu, outbound marketing je marketing koji se temelji na
prekidima, shvacen kao tradicionalni model promocije proizvoda u kojem ljudi moraju
prestati s onim $to rade kako bi obratili pozornost na marketindku poruku ili se s njom

suocili na neki drugi nacin (Rancati et al., 2015).

Outbound marketing je ujedno i strategija u kojoj tvrtka reklamira svoje proizvode i
usluge prezentirajuci informacije potroSacima Cak i ako oni ne traze te proizvode ili
usluge (Goodwin, 2013.).

Medutim, ova strategija viSe nije u€inkovita u prenosenju poruke i stvaranju prometa u
web svijetu, zbog Cega su danasnje tvrtke sklone istrazivanju novih strategija kao sto

je Inbound Marketing pristup kako bi dobile viSe rezultata s interneta.
4.4. Strategija upravljanja Internet marketingom

Danasnje moderno poslovanje gotovo je u potpunosti ovisno o informacijskoj
tehnologiji i naCinima obrade podataka. Utjecaj informatike dovodi do stvaranja i
razvoja novih industrija koje usmjeravaju ljudske aktivnosti i koncentriraju znanje na
operacije obrada informacija. Danas se poduzetni¢ki rad ne moze zamisliti bez

interneta pri ¢emu poduzetnik moze na vrlo jednostavan nacin, brzo i bez obzira na

5 Informacijska grafika ili infografika je vizualna prezentacija informacija, podataka ili znanja. Takva grafika se

koristi kada je potrebno da se kompleksne informacije objasne brzo i jasno, primjerice u znakovima,
mapama, novinarstvu, tehni€kom pisanju i obrazovanju. Takoder je opsezno koristi kao alat informaticki stru€njaci,

matematicari i statistiCari kako bi olakSali proces razvitka konceptualne informacije.
6 Bijela knjiga (eng. white paper) je dokument u kojem se iznosi javnosti stajaliSste neke vlade, organizacije,

udruzenja ili neke tvrtke. Ime je dobiveno zbog bijelih korica uveza koji se koristio za ovakve dokumente, no sada

se bijele korice ne koriste tako esto.
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vremensku i geografsku udaljenost, obavljati veliki broj aktivnosti. Nepostojanje na

internetu danas dovodi u pitanje ne samo uspjeh, vec¢ i opstanak poduzeca.

Simic i dr. kazu da je internet marketing zajednicki nazivnik za sve vrste internetskog
marketinga u kojem pripadaju e-marketing, cyber marketing, internet marketing i web
marketing, kao i da podrazumijeva sve marketinSke aktivnosti koje koriste Internet

(web i e-mail) kao kanal marketinSke komunikacije.
Internetski marketing uvelike se oslanja na faze tradicionalnog marketinskog procesa:

e analiza situacije,
e marketinsko planiranje.

e implementacija.

Internetski marketing uvelike se oslanja na baze podataka. Podrazumijeva pazljivo i
precizno koriStenje informacija o trenutnim i potencijalnim kupcima, konkurenciji i
internim podacima tvrtke pohranjenim u racunalnoj bazi podataka s fokusom na
marketinske aktivnosti usmjerene na ciljana trzista.
(https://aseestant.ceon.rs/index.php/jouproman/article/view/21994/8122; pristupljeno
02.08.2022. godine)

Sherman Standberry, stru¢njak za digitalno trZiSte smatra da je strategija digitalnog
marketinga nacrt koji opisuje kako se putem interneta mogu ostvariti marketinski ciljevi.
Sam nacrt bi trebao sadrzavati postavljene marketinske ciljeve, odabranu populaciju
prema kojoj su upucéuje poruka, nacin na koji ¢e poruka biti upucena i jasan prikaz

nacina na koji ¢e navedeni marketinski ciljevi biti ostvareni.

Prema Standberryu dobra strategija digitalnog marketinga gradi se kroz sedam koraka
i svi koraci imaju jednaku vaznost u izgradnji strategije. U prvom koraku vazno je
odrediti sam cilj marketinga, zatim odrediti marketinski tok, definirati publiku, kreirati
poruke, odabrati marketinSke kanale, odabrati sadrzaj i na kraju izvrSiti analizu.
(https://www.lyfemarketing.com/blog/how-to-build-your-digital-marketing-strateqgy/;
pristupljeno 02.08.2022. godine)

4.5. Marketing na drustvenim mrezama

Marketing na drusStvenim mrezama danas je jedan od najdostupnijin nacina za
povezivanjem proizvoda s potencijalnim potroSaCima. DruStvene mreze poput

Facebook-a, Twitter-a, Instagrama, Tik-Tok-a i dr. zbog koli€ine svojih korisnika
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idealno su mjesto za povezivanje potrosaca s proizvodom. Mnog marketinski stru¢njaci
primjeCuju velike mogucnosti drustvenih medija i poc€inju provoditi nove druStvene

inicijative viSom stopom nego ikad prije. (Krajnovi¢ i dr, 2019:130).

Marketing na drustvenim mrezama i tvrtke koje ga koriste postali su sofisticiraniji i
nezaobilazni alat za napredak i svako poduzece koje se vidi u buduéim projekcijama
mora i¢i u korak s tim. TrziSte je postalo sve zahtjevnije i niti jedan poslovni subjekt ne
moze si priustiti da ne bude prisutan na drustvenim kanalima ako Zeli konkurirati na

trziStu i ako zeli parirati svojim konkurentima.

Uz oglaSavanje na druStvenim mreZzama, u novije vrijeme jo$ je jedan fenomen
preplavio Internet marketing. Rije€¢ je o Influencerima, ljudima koji promoviraju
odredene proizvode putem svojih drustvenih kanala te vlastitim sadrzajima privlace
kupce za odredene proizvode. Oglasavanje putem Influencera jedno je od najjeftinijih
jer, poduzeca ne trebaju placati skupe reklame, jedina mana tog oglasavanja je ta sto

su upitne kompetencije vecine Influencera.

Globalne tvrtke prepoznale su marketing na drustvenim mreZzama kao potencijalnu
marketinsku platformu, iskoristile su ih s inovacijama kako bi potaknule svoju reklamnu

kampanju s marketingom na drustvenim mrezama. (Neti, 2011)

Krajnovi¢ i dr. napominju da se marketing drustvenih mrezZa razlikuje od uobicajenih

marketinskih formi te kao takav nudi tri razli€ite prednosti:

e Podrazumijeva predstavljanje proizvoda ili usluga kupcu, ali poti¢e i aktivhu
interakciju u vidu Zalbi i prijedloga

e Omogucuje identificiranje razli€itih skupina, odnosno skupina koje svojim
utjecajem mogu zauzvrat postati promotori odredenog brenda kao i pomodéi u
njegovu razvoju.

e TroSkovi ove vrste marketinga su vrlo niski, gotovo nikakvi u usporedbi s
konvencionalnim korisnickim programima jer je vecina druStvenih mreza

besplatna.

|z dosad navedenog moglo bi se zakljuciti da uloga drustvenih medija u marketingu je
da ih se koristi kao komunikacijski alat koji tvrtke Cini dostupnima onima koji su
zainteresirani za njihov proizvod i €ini ih vidljivima onima koji ne poznaju njihov
proizvod. Trebali bi se koristiti kao alat koji stvara osobnost iza njihove robne marke i

stvara odnose koje inate mozda nikada nece steci. Ovo stvara ne samo ponovljene
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kupce, veé i lojalnost kupaca. Cinjenica je da su drustveni mediji toliko raznoliki da se
mogu Koristiti na bilo koji nacin koji najbolje odgovara interesima i potrebama

poslovanja.
4.5.1. Specificnosti oglasavanja na Faceboouk-u i Instagram-u

Facebook i Instagram dvije su najpopularnije mobilne platforme. Zapravo, jedna od pet

minuta na mobilnom telefonu potrosi se na Instagram ili Facebook.

S otprilike 2,93 milijarde aktivnih korisnika mjesec¢no od drugog kvartala 2022.,
Facebook je najkoriStenija internetska drustvena mreza u cijelom svijetu’ dok je
Instagram je dosegao dvije milijarde aktivnih korisnika u tre¢em tromjesecju 2021. i

nastavio je rasti stabilnim tempom. Na putu je da dosegne 2,5 milijarde do 20238.

Facebook je razvio tehnologiju ciljanja koja omogucuje oglasima da dosegnu odredenu
publiku. To je unutar Facebook proizvoda pod nazivom Facebook Ads, koji je
podjednako dostupan korisnicima i tvrtkama. Prilikom objavljivanja oglasa
putem Facebook Ad Managera , oglasiva¢ dobiva niz karakteristika koje ¢e definirati
njegovo ciljno trziste. Facebook to naziva ciljanjem publike. Ove osobine ukljucuju
zemljopisni polozaj, spol, dob, posao, status veze i interese kao sto je glazba, izmedu
ostalog. Facebook tvrdi da oglaSiva¢i mogu ¢€ak prilagoditi svoju ciljanu publiku na
temelju njihovog ponasanja kao $to su obrasci kupnje, koriStenje uredaja i druge
aktivnosti. Zbog toga korisnici Facebooka na stranici svog profila vide oglase koji su
relevantni za njihove sklonosti i interese. To omogucuje oglasima da budu manje
nametljivi i uspjesniji u isporuci odgovaraju¢eg sadrzaja pravoj publici. Algoritam za
oglasavanje takoder je sposoban pratiti izvedbu tako da oglasSivaci ili marketin$ki
struénjaci na Facebooku mogu modificirati svoju publiku, kao i prirodu, proracun i
trajanje oglasa na temelju njihove izvedbe.

(https://www.facebook.com/business/marketing/facebook; pristupljeno 05.08.2022.

godine)

Otkako je oglaSavanje na Instagramu postalo dostupno diljem svijeta, oglasivaci svih
veliCina mogli su jednostavno pokrenuti i upravljati oglasnim kampanjama na

Instagramu i Facebooku kako bi dosegli vise ljudi. Oglasiva¢i mogu dodati Instagram

7 https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/;

pristupljeno 10.07.2022. godine

8 https://www.businessofapps.com/data/instagram-statistics/ pristupljeno 10.07.2022. godine
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oglase Facebook oglasnim kampanjama putem Ads Managera i Power Editora
jednostavnim oznaCavanjem okvira "Instagram" ispod odjeljka Placement skupa
oglasa. A tvrtke su uvidjele da im to pomaZze da dosegnu viSe ljudi uz malo dodatnog

truda.

Kampanje koje su se provodile i na Facebooku i na Instagramu rezultirale su slicnim ili
boljim uinkom za klikove na web stranici, konverzije na web stranici, preglede
videozapisa i instalacije mobilne aplikacije od onih koje su se izvodile na samo jedno.

(https://www.facebook.com/business/marketing/facebook; pristupljeno 05.08.2022.

godine)

4.5.2. Oglasavanje na YouTube-u

YouTube-ova jedinstvena kombinacija pristupa videozapisima, dijeljenja i zajednice
stvara neusporedivu priliku za angazman publike. Vid, zvuk i pokret mogu izazvati

emocionalnu uklju¢enost u sadrzaj koji ne mozete dobiti s drugim oblicima medija.

(https://www.youtube.com/intl/en_us/ads/; pristupljeno 05.08.2022. godine )

Krajnovi¢ i dr. opisuju YouTube kao zajednicu s vise od milijardu aktivnih korisnika,
koja je pokrenuta 2005. godine sa svrhom dijeljenja videozapisa unutar same
zajednice. Osim §to je ogromna zajednica, YouTube je danas i moc¢an marketinski
entitet i takoder druga najveca trazilica nakon Googlea, a ljudi je koriste kod kuce i u

pokretu, ne samo za zabavu i informacije, ve¢ mnogo vise. (Krajnovic i dr, 2019)

YouTubeu nudi mogucnost otkrivanja videozapisa na razliCite nacline poput
pretrazivanjem na YouTube stranici za pretrazivanje, klikom na predlozene

videozapise na stranici za gledanje ili odabirom videozapisa s polja po€etne stranice.

Neke od prednosti koriStenja aplikacije YouTube su mogucnosti povezivanja sa svojom
publikom jer oglasi koji se reproduciraju na YouTube videozapisima ili pored njih mogu
vam pomoc¢i da se povezZete s potencijalnim klijentima na jedinstven nacin. Video
zapisi postavljeni na YouTube naj¢eS¢e su personalizirani te na taj nacCin nude
mogucnost da kreator podijeli svoju stru¢nost s publikom i objasniti kako taj proizvod
ili usluga moze koristiti njegovoj publici. Druga prednost je mogucnost da se prema
trazenim temama, klju€nim rije¢ima ili demografskim podacima dosegne prava publika.
Svakako valja napomenuti da je izrada kampanju u samo nekoliko minuta jedna od

bitnih prednosti jer potrebno je samo izraditi svoj Google Ads racun, postaviti kampanju
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i dosegnuti svoju publiku. | na kraju YouTube nudi moguénost da se izmjeri uspjeh
provedene kampanje i tako dobi povratna informacija o tome da li se dopire do prave
publike. (https://www.youtube.com/intl/en_us/ads/how-it-works/; pristupljeno
05.08.2022. godine)

4.5.3. Mjerljivost oglasavanja na druStvenim mrezama

Najjednostavniji naCin mjerenja rezultata oglaSavanja na druStvenim mrezama je
promatranje broja pratitelja objava na stranicama druStvenih medija. Medutim, to nije
uvijek dobar pokazatelj u€inkovitosti. Ono $to je jos vaznije je da se izmjere pokazatelji

koji su povezani s postavljenim ciljevima.

Bob McKay, ¢lan vije¢a Forbesa istaknuo je da mjerenje rezultata iz kampanja na
druStvenim mrezama je uvijek prioritet. Glavni izazov je otkriti koje su metrike
najvaznije i kako ih primijeniti. Drugim rije€ima, nije tako jednostavno kao gledanje

"lajkova".

McKay smatra kako za mjerenje uspjesSnosti treba promotriti i analizirati viSe razlicitih
aspekta koje je izazvala objava, odnosno oglas na drustvenim mrezama te prema
njemu postoji Sest najucinkovitijih metrika drustvenih medija za razumijevanje uspjeha

kampanje na drustvenim mrezama.

Jedan od prvih metrika koji se koristi kao pokazatelj uspjeSnosti su ,Klikovi na vezu*
(Link cliks) koiji su i najvazniji su jer pokazuju najrelevantniji oblik angazmana odnosno

pokazuju dali je ciljana publika dovoljno zainteresirana da sazna vise.

Doseg u odnosu na pojavljivanja (engl. Reach versus impressions) drugi je metrik koji
pokazuje broj ljudi koji su vidjeli objavu, dok su pojavljivanja broj puta kada je oglas
viden, tocnije ako se oglas dvaput prikaze istoj osobi, to bi se raCunalo kao jedan doseg

i dva pojavljivanja.

Angazman na platformi angazman (eng. Platform engagement) pokazuje broj lajkova,
retweetova, dijeljenja, komentare, prac¢enja i kao takav koristan je zbog izgleda u
smislu zanimljivog sadrzaja. lako je manje pouzdan od klikova na vezu, moze pomogci

u povecanju dosega i pojavljivanja kada ljudi stupaju u interakciju s vasim sadrzajem.

Slijedeci metrik koji opisuje McKay su konverzije (eng. Conversions) za koji tvrdi da
klju€an jer osigurava izravan povrat ulaganja. Smatra da bilo da se radi o ispunjavanju

obrasca, registraciji ili kupnji putem e-trgovine, prilikom izrade oglasa morate imati na
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umu cilj konverzije. Kao primjer navodi LinkedIn gdje su mogu koristiti obrasci za
stvaranje potencijalnih klijenata kao cilj kampanje sponzoriranog sadrzaja, a
zainteresirani pojedinci mogu imati jednostavan put do kontaktiranja vaSe tvrtke i

postajanja potencijalnog Klijenta.

Od ostalih metrika valja spomenuti Klikove na gumbe (eng. Button cliks) koji se
pojavljuju kao pozivi na radnju, poput "Kontaktirajte nas", "Saznajte viSe", "Kupite
odmah" i oni su najbolji pokazatelj najizravnije namjere ciljane publike, kao i ocjenu
relevantnosti koja se kre¢e od 1-10 (10 je najviSa) i najbolji je nacin da se vidi u€inak
oglasa, odnosno pokazuje koliko je u€inkovito uparivanje oglasa s publikom i moze

pomoci u optimizaciji kampanje.

(https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2017/07/14/the-six-most-ffective-

social-media-metrics-to-understand-your-campaigns-success/?sh=1df2982d64cb:
pristupljeno 10.07.2022. godine)
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5. EMPIRIJSKI DIO RADA

U ovom djelu rada prikazano je provedeno istrazivanje na temu Utjecaj Internet
oglaSavanja na tiskane medije, te je putem Internet aplikacije Google Forms
provedena anketa nad 205 ispitanika, a koji su putem ankete izrazili svoj stav prema
masovnim medijima koje danas koristimo kako bi se informirali i iskoristili benefite koje

nam nude isti.

Za pocCetak ovog dijela rada biti ¢e opisana metodologija istrazivanja gdje cCe biti
opisano na koji nacin su prikupljeni podaci, zatim ¢e se kroz ciljeve i postavljene

hipoteze usmijeriti u poCetak diskusije istrazivanja.

U nastavku je putem dostupnih izvijeS¢a objavljenih na Internet stranicama izvrSen
pregled i opis dosadasnjih istrazivanja Citalackih navika suvremenih Citatelja, a zatim
je opisan primjer digitalizacije jednih od najpopularnijih svjetskih novina New York

Times-a.

Diskusija rezultata istrazivanja prikazana je kroz obradu postavljenih pitanja u anketi i
u prvom djelu su opisane socio-demografske osobine ispitanika, a potom su
upotrebom statistiCkog softverskog programa SPSS-a analizirani dobiveni rezultati

istrazivanja te su izvu€eni zakljucci.

5.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno putem ankete koja se sastojala od 21 pitanja kreiranih putem
Internet obrasca Google Forms te je ista objavljena putem drustvenih mreza, dok je

dio ispitanika anketu dobilo putem mail-a.
Ogranicenja ispitivanja nisu postavljena, te nije bilo eliminacijskih pitanja tako da je
anketiranje provedeno na slu¢ajnom uzorku od 205 ispitanika koji su redom odgovarali

i ocjenjivali utjecaj Internet oglaSavanja na tiskovne medije.

Rezultati provedenog istraZivanja obradeni su upotrebom softverskog paketa IBM
SPSS Statistics, te je izvrSena analiza istih kroz tabelarne i graficke prikaze, a nakon

¢ega su izvuc€eni zakljucci.
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5.2. Ciljevi i hipoteze rada

Ciljevi istrazivanja kao Sto je ve¢ u uvodnom dijelu ovog rada opisano, je utvrditi
postoje li razlike u stavovima generacije kada je u pitanju oglasavanje u tiskovnim
medijima i oglasavanje na druStvenim mrezama koje utjeCu na ostvarenje prodajnog
rezultata. Sukladno tome, ciljevi istrazivanja uklju€uju: utvrditi utjeCu li generacijska
pripadnost® i kako na povjerenje prema oglasavanju u tiskovinama, a kako prema
oglasavanju na internetu; istraziti i opisati stavove potroSaca prema oglasavanju u
tiskovnim medijima i putem interneta; utvrditi povezanost izmedu oglasavanja u
tiskovinama i na internetu sa namjerom kupovine; utvrditi pozitivhu korelaciju izmedu

promjene stava po pitanju odabira medija i postizanja prodajnih rezultata.

Hipoteza H1: Karakteristike digitalnih medija kao $to su viSesmjernost, neposrednost
i multimedijalnost omogucuju korisnicima interneta da u svakom trenutku imaju
dostupne informacije o dogadajima koji ih zanimaju, Sto i Internet oglaSavanje Cini
oglasiva€ima jednostavnije, prakticnije i profitabilnije u odnosu na reklame tiskovnih

medija.

ObrazloZenje hipoteze H1: Digitalni mediji za razliku od ostalih masovnih medija imaju
sposobnost omoguciti svojim korisnicima pregled svih dostupnih informacija upisom
trazenog pojma u neku od internetskih traZilica. Takoder imaju neiscrpnu moc¢
pretraZivanja pojmova i arhiva, a isto tako prilikom Citanja bilo kojeg podatka na ekranu
dolazi do prikazivanja raznih oglasa na koje se moze s lakocom prebaciti. Pregledom
bilo kojeg proizvoda odredenog oglasivaca, korisnici imaju mogucnost vidjeti i
recenzije stvarnih potroSaca, a Sto ide u korist i kupcu i prodavacu. Kupcu jer moze
vidjeti §to potrosaci misle o proizvodu i oglaSivacu jer na taj nacin dobiva reputaciju, s

napomenom da se radi o dobrom proizvodu.
Hipoteza H2: Internetski oglasi su pregledniji od tiskovnih medija

ObrazloZenje hipoteza H2: Kada se govori o razlici izmedu Internet oglasa i tiskovnih
oglasa, prva razlika koja je uocljiva je ta da su tiskovni oglasi ograni¢eni prostorom i
kao takvi osudeni su na saZetost i minimalizam. S druge strane ako uzmemo ¢injenicu

da je Internet kao svemir, nema mu kraja, onda i oglasi na internetu mogu iskoristiti

9 https://www.kucaposao.com/post/generacija-x-y-z-0-%C4%8Demu-je-uop%C4%87e-rije%C4%8D
13.01.2022. godine
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prostor koji im je potreban. Internet oglasi imaju i mogucnost koristiti sve moguce alate

i medije za oglasavanje te kao takvi mogu ponuditi vise od bilo kojeg drugog medija.

Hipoteza H3: Korisnici imaju priliku komentirati sadrzaje o temama za Sto Cesto nisu
kompetentni i na taj nacin dolazi do pojave uvredljivoga govora, govora mrznje i
pojavljivanja nerelevantnih informacija na Internetu, ¢ime se smanjuje vrijednost

drustvenih medija.

ObrazloZenje hipoteze H3: Velika proto¢nost informacija koju je donio Internet i javna
dostupnost, dovela je do toga da svaki korisnik moZe u odredenim uvjetima javno
iznijeti svoje miSljenje. U dana$nje vrijeme ispod svakog objavijenog ¢lanka moze se
naci velika kolicina komentara ljudi koji imaju potrebu dodati i svoje misljenje
usmjereno prema ¢lanku. Medutim, koliko je dobro da je sloboda govora opet u funkciji,
s druge strane dolazi do pojava uvredljivog govora, govora mrznje i ¢esto i ¢ak na
pozivanje i poticanje izvrsenja kaznenih djela. Koliki je to problem moZe se vidjeti iz
toga da neki web portali su uveli pravilo u kojem da bi ostavili svoj komentar morate
biti registrirani korisnik, a Sto je propisano i zakonom o elektroni¢kim medijima u ¢lanku
94. st.3 gdje se pruzatelje elektroni¢kih publikacija obavezuje na spreCavanje Sirenja

govora mrznje ili poticanja na nasilje.
5.3. Pregled dosadasnijih istrazivanja €italackih navika suvremenih Citatelja

lako se mnogi ne bi slozili s tezom da su CitalaCke navike, odnosno citaCi u
konstantnom rastu, Cinjenice kazu da je to tako. Ako promotrimo Cinjenicu da je 1820.
godine samo 12% stanovnistva znalo Citati i pisati onda mozZemo reci da smo poprili€éno
napredovali s obzirom da je danas pismeno 86% stanovniStva. | upravo ta €injenica
potvrduje da je Citateljstvo u stalnom rastu (https://ourworldindata.org/literacy;
pristupljeno 10.08.2022. godine)

Prema istrazivanju Pew Research Centera, provedenom od sije¢nja. 25. do 8. veljace
2021., na podru¢ju SAD-a, tiskana knjiga je i dalje najpopularniji medij unatoc
konstantnom broja ljudi koji posjeduju digitalne uredaje, a ¢ak 65% odraslih izjasnilo
se da su Citali tiskanu knjigu u protekloj godini. Ako se napravi presjek sa istrazivanjem
istog Centera iz 2016. godine izlaz da se postotak ljudi Cita tiskane knjige nije nimalo
promijenio. Isto istrazivanje doSlo je do rezultata da 40% Ccita isklju€ivo tiskane
knjige; nasuprot tome, samo 6% Kkoristilo je isklju€ivo digitalne ili audio Citae. Osim

koriStenja namjenskih e-CitaCa, sve viSe ljudi smatra prakticnim i udobnim Citanje na
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tabletima i pametnim telefonima.

(https://www.pewresearch.org/fact-

tank/2022/01/06/three-in-ten-americans-now-read-e-books/; pristupljeno 10.08.2022.

godine)

~ WORLD READING HABTTS
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Slika 1: Ikonografija Citalackih navika ljudi pojedinih drzava za 2020. godinu.

(izvor: https://geediting.com/world-reading-habits-2020/; pristupljeno 10.08.2022. godine)

Na slici iznad (Slika 1.) prikazano je koliko sati tiedno provede pojedina osoba Citajuci

s obzirom na zemlju iz koje dolazi. Pa je tako vidljivo da Indijci provedu najviSe sati

tiedno €itajuéi, dok stanovnici SAD-a najmanje i to ¢ak 5 sati manje od Indijaca.

O tome koliko vremena provede prosjecan Hrvat Citajuci, trenutno nama podataka, ali

je 2021. godine agencija Kvaka povodom odrZavanja manifestacije No¢ knjige provela

anketu o Citalackim navikama Hrvata te je na uzorku od 1000 ispitanika dobila podatak

da je oko 45 % ispitanika u godinu dana procitalo barem jednu knjigu.
(https://prijava.nocknjige.hr/datoteke/202104222159450.Kvaka istrazivanje 2021 23

4.pdf; pristupljeno 10.08.2022.godine)
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Usporedbom rezultata dobivenih prethodnih godina,
uocavamo da se cC¢itanost nije znacajnije promijenila
od 2019. godine i uvijek je oko 45%.

(pro€itali barem jednu knjigu u posljednjih godinu dana)

53 151 53 56

2011 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Podatci o &itanosti knjiga u vremenu - trend / metoda osobnog anketiranja u
kuéanstvima (n=1000)

Slika 2: podatci o Citanosti knjiga

(Izvor:
https://prijava.nocknjige.hr/datoteke/202104222159450.Kvaka istrazivanje 2021 23 4.pdf;
pristupljeno 10.08.2022. godine)

Usporedbom rezultata moglo bi se zakljuCiti da Hrvati nemaju Citalacke navike,
odnosno da su im Citalacke navike prili¢no slabo razvijene. Zbog toga je vrlo vjerojatno
Ministarstvo znanosti i obrazovanja u listopadu 2017. godine donijelo Nacionalnu
strategiju poticanja Citanja za razdoblje od 2017. do 2022. godine pod sloganom:
,Citajmo da ne ostanemo bez rijeci”, (https://min-
kulture.gov.hr/UserDocsimages/dokumenti/Nacionalna%20strateqgija%20poticanja%?2
0%C4%8Ditanja_tekst.pdf; pristupljeno 10.08.2022. godine)

5.4. Primjer digitalizacije New York Times

Velike novinske i medijske tvrtke suoCavaju se sa zestokom konkurencijom u digitalnim
medijima. Novi igraCi angaziraju javnost potpuno novim pristupom. Google nudi
trenutni prilagodeni sadrzaj, Facebook i Twitter nude mogucnost sudjelovanja u
masovnim raspravama o trendovima, a Blogs omogucuje Citateljima da budu dio

zajednice.

The New York Times, jutarnje dnevne novine koje izlaze u New Yorku , dugo su bile
rekordne novine u Sjedinjene Drzavei jedne od najveCih svjetskih novina.
The Times je osnovan 1851. kao nov€ane novine koje bi izbjegavale senzacionalizam

i izvjeStavale o vijestima na suzdrzZan i objektivan nacin.
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lako je 22. sije¢nja 1996. godine postao online, za New York Times je proces digitalne
proizvodnje zapoCeo negdje prije 1980., ali se tek te godine poCeo Cuvati dobiveni
digitalni tekst tako da od 1981. nadalje, The Times posjeduje vlastitu digitalnu arhivu
tekstova i taj se sustav zvao The New York Times Information Bank.

(https://riionline.org/presentation/panel-the-future-of-the-past-modernizing-the-new-

york-times-archive/; pristupljeno 13.08.2022. godine)

U danas$nje vrileme moglo bi se reCi kako je New York Times od ranih pocCetaka
interneta iSao i jo$ uvijek ide ukorak s novim tehnologijama. Osim §to je digitalizirao
svoju arhivu, New York Times ili kao ga popularno nazivaju ,Sijeda dama“ danas nudi
svojim korisnicima pretplatu na digitalno izdanje, a ujedno i na pristup vijestima i
analizama objavljenim na njihovim stranicama. Uz digitalizaciju lista New York Times
je aktivan i na drustvenim mrezama. Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Linkedin

samo su neke od drustvenih mreza gdje je New York Times aktivan. U skladu s
navedenim kreirana je i vizija New York Timesa koja glasi: ,Our vision is to become
the essential subscription for every curious, English-speaking person seeking
to understand and engage with the world.“, a Sto u prijevodu znaci da im je
je najbitnije postati pretplatnik za svaku znatizeljnu osobu koja govori
engleski i zeli razumjeti svijet i druziti se s njim. U slobodnom prijevodu, sto
bi znaCilo da Zele u svoj krug privu¢i sve osobe Zeljne dobrih informacija i
prema objavljenim podacima na njihovim stranicama izgleda da idu u dobrom
smjeru jer trenutno na globalnoj razini imaju 150 miliona Citatelja i 8 miliona

pretplatnika.

5.5. Diskusija rezultata istrazivanja

U ovom dijelu rada biti ¢e prikazani i opisani rezultati koji su dobivenim nakon
provedenog istraZivanja. Rezultati se prikazuju tako da ¢e prvo biti opisani rezultati
socio-demografske strukture ispitanika, a nakon toga su prikazani rezultati dobiveni
statistickom obradom u IBM SPSS Statistics programu u kojemu su napravljeni testovi
Cronbach Alfa koeficijenta, T-test i ANOVA.

Prvih pet pitanja odnose se na socio-demografske osobine ispitanika, dok su ostala
pitanja usko povezana uz samu temu istrazivanja. Samo istrazivanje ima za cilj utvrditi

koji od masovnih medija je viSe u upotrebi i kojem mediju su ispitanici viSe naklonjeni.
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5.5.1. Socio-demografska struktura ispitanika

Tablica 1. Opis uzoraka istrazivanja

N %
SPOL
Muski 110 53,7
Zenski 95 46,3
DOBNA SKUPINA
19-25 30 14,6
26-35 96 46,8
36-45 48 23,4
46-55 24 11,7
55 viSe 7 3,4
STUPANJ OBRAZOVANJA
Osnovno $kolsko obrazovanja 0 0
Srednjoskolsko obrazovanje 90 43,9
SveudiliSni/stru¢ni preddiplomski studij 46 22,4
SveuciliSni diplomski studij/specijalisticki 64 31,2
Diplomski stru¢ni studij
Poslijedipl. Znanstveni magistarski studij/ 5 2,4
Poslijedipl. SveuciliSni(doktorski) studij
RADNI STATUS
Nezaposlen 1,1
Ucenik 0
Student 18 8,8
Zaposlen 183 89,3
Umirovljenik 2 1,0
MJESECNI PRIHODI
Do 3000 kuna 14 6,8
3001 do 5000 kuna 15 7,3
5001 do 8000 kuna 103 50,2
Vise od 8000 72 35,1

Izvor: vlastiti rad autora
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U tablici 1 prikazana je socio-demografska struktura ispitanika, a koja je dobivena
putem prvih pet anketnih pitanja postavljenih u provedenoj anketi na slu¢ajnom uzorku
od 205 ispitanika. Socio-demografska struktura ispitanika bazirana je na pitanjima o
spolu i dobi ispitanika, zatim stupnju obrazovanja, radnom statusu te osobnim

prihodima ispitanika.

Grafikon 5-1. Odgovori na pitanje o spolu ispitanika (N=205)

Spol

Spol
M rmusgko
M iensko

Izvor: vlastiti rad autora

Analizom tablice 1 i prikazom grafikona 5-1 vidljivo je da uzorak provedenog
istrazivanja Cine 205 ispitanika, a kod prou€avanja spolne strukture ispitanika vidljivo
je kako je 110 ispitanika odnosno 53,66% muskarci, a 95 ispitanika, odnosno 46,34%

su zene iz Cega proizlazi da razlika u spolnoj strukturi ispitanika nije znacajna.

36



Grafikon 5-2. Odgovori o dobi ispitanika

U koju dobnu skupinu spadate

Ei9-25
Wx-35
W36 - 45
Ei5-55
55 i vige

Izvor: Vlastiti rad autora

Kod prouc€avanja dobne strukture ispitanika, pregledom tablice 1 i grafikona 5-2 moze
se vidjeti kako je najveci broj ispitanika u dobi 26-35 godina, to€nije 96 ispitanika, Sto
u postotku ispitanika Cini oko 46,8 %. NeSto maniji broj ispitanika, odnosno njih 48
(23,4%) koji su sudjelovali u istrazivanju, u dobi je od 36 do 45 godina te njih 30 (14,6%)
u dobi 19 do 25 godina. Oni stariji od 55 godina ¢ine broj od 7 ispitanika, tj. 3.4% od

ukupnih 205 ispitanika. Do 18 godina nema nijednog ispitanika
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Grafikon 5-3. Odgovori na pitanje o stupnju obrazovanja ispitanika

Koji je stupanj vaseg obrazovanja?

Foslijedipl. znanstveni
magistarski
[ studij/poslijedipl.
sveuciligni (doktorski)
studiji
Srednjogkolsko
.nbraznvanje
Sveuiiligni dirlumski
studij/specijalistiki
diplomski strucni studij
.SveuEiIiénia’struEni
preddiplomski studij

Izvor: Vlastiti rad autora

Prema stupnju obrazovanja, a kao $to je vidljivo u tablici 1 i prikazom kroz grafikon 5-
3, u ovom istraZivanju pretezno su sudjelovali ispitanici koji su u trenutku ispunjavanja
ove ankete imali zavrSeno srednjo$kolsko obrazovanje. | to njih 90, $to je od ukupnog
broja 43,9 %. Od ostalih ispitanika 31,2 % ili to€nije 64 ispitanika ima zavrSen neki oblik
visoke stru¢ne spreme, dok njih 46 ili 22,4 % ima zavr$en neki od oblika viSe stru¢ne
spreme. 2,4 % ispitanika, odnosno njih petero ima zavrden poslijediplomski znanstveni
magistarski studij ili poslijediplomski sveuciliSni (doktorski) studiji. Od ukupnog broja

ispitanika, nijedan nema samo osnovno Skolsko obrazovanije.
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Grafikon 5-4. Odgovori na pitanje radnog statusa ispitanika

Koji je vas radni status?

B nezaposlen
M student

B umnirovijenik
E zaposlen

Izvor: Vlastiti rad autora

Iz tablice 1 kao i kroz prikaz iz grafikona 5-4 vidljivo je kako je velika vecina ispitanika
u ovom istraZivanju zaposlena i to ¢ak njih 183 ili 89,3 % od ukupnog broja ispitanika.
Od ostalih ispitanika prednjace studenti, njih 18 odnosno 8,8 %, dok nezaposlenih
ispitanika kao i umirovljenika ima po 2, odnosno gledano kroz postotak od 1% te kao
takvi nemaju nikakav utjecaj na ovo istrazivanje te se mogu smatrati kao ogranienje

istrazivanja.
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Grafikon 5-5. Odgovori ispitanika vezani na njihova mjesecna primanja

Koliki su vasi mjesecni prihodi?

=

M 3001 do 5000 kuna
M 5001 do BOOO kuna
E do 3000 kuna
[Clvise od 8001 kuna

Izvor: Vlastiti rad autora

Kada su u pitanju mjesecni prihodi, vidljivo u tablici 1 i kroz grafikon 5-5, 50,2 % ili 103
ispitanika imaju primanja od 5001 do 8000 kuna, 72 odnosno 35,1 % ima vise od 8001
kune, od 3001 do 5000 kuna primanja ima njih 15, tj. 7,3 %, dok njih 14 ili 6,8% ima
primanja do 3000 kuna. Jedan ispitanik nije odgovorio na postavljeno pitanje.

5.5.2. Cronbach Alpha koeficijent

Cronbach alfa koeficijent je mjera unutarnje dosljednosti skupa tvrdnji, odnosno
koeficijent koji se koristi za mjerenje pouzdanosti mjerne ljestvice ili testa, a moze
poprimiti vrijednost izmedu 0 i 1. Sto je blize vrijednosti 1, to je mjerna ljestvica

pouzdanija.
Tablica 2. Cronbavh Alpha koeficjent

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items

,912 ,906 25

Izvor: vlastiti rad autora
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Cronbach Alpa koeficijet u ovom zadatku mjerena je na 25 itemsa odnosno 25 Cestica
na koja su ispitanici davale odgovore od 1 do 5 odnosno u jednom slucaju od nikada
do uvijek, dok je u ostalim pitanjima raspon odgovora bio od vrlo nezadovoljan do vrlo
zadovoljan. Mjerenjem Crombach alphe kroz tablicu 2. prikazan je izraCun Cronbach
Alpha koeficjenta koji iznosi 0,912 iz kojeg je vidljivo kako primijenjena mjerna ljestvica
posjeduje vrlo visoku razinu pouzdanosti te dobivenim rezultatom mozZemo zakljuciti
kako se pitanja potvrduju kao valjani instrument za mjerenje stavova i misljenja

ispitanika.
5.5.3. Deskriptivha statistika
Hipoteza H1

Postavljena pitanja koja se koriste kako bi se potvrdila odnosno opovrgnula istinitost

Hipoteze 1 sljedece su prikazana.

Hipoteza H1: Karakteristike digitalnih medija kao $to su viSesmjernost, neposrednost
i multimedijalnost omogucuju korisnicima interneta da u svakom trenutku imaju
dostupne informacije o dogadajima koji ih zanimaju, Sto i Internet oglaSavanje Cini
oglasivacima jednostavnije, prakti¢nije i profitabilnije u odnosu na reklame tiskovnih
medija.

Tablica 3. Frekvencije odgovora vezanih uz postavljeno pitanje pod rednim
brojem 17

Smatrate li da karakteristike digitalnih medija kao $to su viSesmjernost, neposrednost i
multimedijalnost omoguéuju korisnicima interneta da u svakom trenutku imaju
dostupne informacije o dogadajima koji ih zanimaju, Sto i Internet oglasavanje €ini
oglasivaéima jednostavnije, prakti¢nije i profitabilnije u odnosu na reklame tiskovnih
medija.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid da 193 94,1 94,1 94,1
ne 12 5,9 5,9 100,0
Total 205 100,0 100,0

Izvor: vlastiti rad autora
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Grafikon 5-6. Prikaz frekvencije odgovora na postavljeno pitanje pod rednim
brojem 17

17.Smatrate li da karakteristike digitalnih medija kao sto su visesmjernost,
neposrednosti multimedijalnost omoguéuju korisnicima interneta da u svakom
trenutku imaju dostupne informacije o dogadajima koji ih zanimaju, sto i Internet
oglasavanje ¢ini oglasivacima jednostavnije, prakticnije i profitabilnije u odnosu na
reklame tiskovnih medija.

200

150

Frequency

a0

ne
Izvor: Vlastiti rad autora

Na postavljeno pitanje iz hipoteze H1 koje glasi: ,Smatrate li da karakteristike digitalnih
medija kao $to su viSesmjernost, neposrednost i multimedijalnost omogucuju
korisnicima interneta da u svakom trenutku imaju dostupne informacije o dogadajima
koji ih zanimaju, Sto i Internet oglasavanje Cini oglasivacima jednostavnije, praktiCnije
i profitabilnije u odnosu na reklame tiskovnih medija?“ od ukupnog broja ispitanika 205,
njih 193 je odgovorilo potvrdno. U postocima je to 94,1 % njih se slaze s ponudenom
tvrdnjom dok ostalih 12 odnosno 5,9% imaju opre¢no misljenje i ne slazu se s

ponudenom tvrdnjom (grafikon 5-6).
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Tablica 4. Deskriptivna statistika (H1)

Descriptive Statistics
Std.
N Min Max Mean Deviation  Variance

Ocjenom od 1 do 5 oznadite 205 1 5 2,04 ,806 ,650

koliko se Cesto informirate

putem : [Novina]

Ocjenom od 1 do 5 oznadite 205 1 5 4,21 ,806 ,650
koliko se Cesto informirate

putem : [Drustvenih mrezal

Ocjenom od 1 do 5 oznadite 205 2 5 3,95 ,879 72
koliko se Cesto informirate

putem : [Web portala]

Ocjenom od 1 do 5 oznacite 205 1 5 3,32 ,910 ,827
koliko se Cesto informirate

putem : [Televizije]

Ocjenom od 1 do 5 oznadite 205 1 5 2,79 ,865 , 748
koliko se €esto informirate

putem : [Radio]

Valid N (listwise) 205

Izvor: vlastiti rad autora

U tablici 4 prikazana je deskriptivha statistika vezanu uz pitanja koja su postavljena
kako bi se potvrdilo/odbacilo Hipotezu H1. Iz tablice je vidljivo da su ispitanici
odgovarali na pitanja koncipirana pomocu Likertove skale s vrijednostima od 1 do 5. U
stupcu ,mean“ prikazana je aritmeti¢ka sredina ponudenih pitanja. Najvec¢u aritmeti¢ku
sredinu, koja iznosi 4,21, ima odgovor ispitanika u koje isti iskazuju da se ispitanici
Cesto informiraju putem drustvenih mreza, dok najmanju aritmetiCku sredinu ima

odgovor da se ispitanici informiraju putem novina, a koja iznosi 2,04.
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Ocjenom od 1

Tablica 5. Statistika (H1)

Statistics

Ocjenom od 1
do 5 oznacite

koliko se Cesto

Ocjenom od 1

do 5 oznacite

Ocjenom od 1

do 5 oznacite

Ocjenom od 1 do

do 5 oznacite informirate koliko se Cesto  koliko se ¢esto 5 oznacite koliko

koliko se Cesto putem : informirate informirate se Cesto

informirate [Drustvenih putem : [Web putem : informirate

putem : [Novina] mrezal] [Televizije] putem : [Radio]
N Valid 205 205 205 205 205
Missing 0 0 0 0 0
Mean 2,04 4,21 3,95 3,32 2,79
Median 2,00 4,00 4,00 3,00 3,00
Mode 2 4 4 3 3
Std. Deviation ,806 ,806 ,879 ,910 ,865
Variance ,650 ,650 772 ,827 ,748

Izvor: vlastiti rad autora

U tablici 5 prikazani su rezultati ocjenjivanja postavljenih teza, a vezano uz Hipotezu

H1.

Ocjenom od 1 do 5 oznacite koliko se ¢esto informirate putem novina: na
navedeno pitanje prosje¢na vrijednost odgovora iznosi 2,04 uz standardno
odstupanje od tog prosjeka za 0,806. Srednja vrijednost iznosi 2, odnosno
vecina ispitanika se rijetko informira putem novina. NajéeS¢éa ocjena je 2.
Ocjenom od 1 do 5 oznacite koliko se ¢esto informirate putem drustvenih
mreza: na navedeno pitanje prosjeCna vrijednost odgovora iznosi 4,21 uz
standardno odstupanje od tog prosjeka za 0,806. Srednja vrijednost iznosi 4,
odnosno vecina ispitanika se Cesto informira putem web portala. Naj¢eSc¢a
ocjena je 4.

Ocjenom od 1 do 5 oznacite koliko se cesto informirate putem Web
portala: na navedeno pitanje prosjeCna vrijednost odgovora iznosi 3,95 uz
standardno odstupanje od tog prosjeka za 0,879. Srednja vrijednost iznosi 4,
odnosno vedina ispitanika se Cesto informira putem Web portala. Naj¢eSc¢a
ocjena je 4.
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e Ocjenom od 1 do 5 oznacite koliko se cesto informirate televizije: na
navedeno pitanje prosjecna vrijednost odgovora iznosi 3,32 uz standardno
odstupanje od tog prosjeka za 0,910. Srednja vrijednost iznosi 3, odnosno
vecina ispitanika se povremeno informira putem drustvenih mreza. Naj¢eS¢a
ocjena je 3.

e Ocjenom od 1 do 5 oznacite koliko se €esto informirate putem radia: na
navedeno pitanje prosje¢na vrijednost odgovora iznosi 2,79 uz standardno
odstupanje od tog prosjeka za 0,865. Srednja vrijednost iznosi 3, odnosno
vecCina ispitanika se povremeno informira putem drustvenih mreza. Naj¢eSc¢a
ocjena je 3.

Za potvrdivanje hipoteze H1 postavljeno je pitanje na koji naCin i koliko Cesto se
ispitanici informiraju putem novina, drustvenih mreza, web portala, televizije i novina.
Analizom podataka utvrdeno je kako se ispitanici najée$¢e informiraju putem
drustvenih mreza i web portala, zatim putem televizije i radija dok se rijetko informiraju
putem novina. Ako to sagledamo kroz hipotezu H1 moze se zakljuciti da karakteristike
digitalnih medija uvelike utjeCu na ispitanike te su oni skloniji informirati se putem

interneta.
T-test

Kako bi se dodatno potvrdila ova hipoteza u nastavku ¢e se izvrsiti testiranje iste putem

T-testa.
Tablica 6. Statistika T test (H1)
One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation ~ Std. Error Mean
Ocjenom od 1 do 5 oznadite 205 3,95 ,879 ,061
koliko se ¢esto informirate
putem : [Web portala]
Ocjenom od 1 do 5 oznadite 205 4,21 ,806 ,056

koliko se ¢esto informirate

putem : [DruStvenih mreza]

Izvor: vlastiti rad autora
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Tablica 7. T test (H1)

One-Sample Test
Test Value =0

95% Confidence Interval of

Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Ocjenom od 1 do 5 64,382 204 ,000 3,951 3,83 4,07
oznacite koliko se Cesto
informirate putem : [Web
portala]
Ocjenom od 1 do 5 74,860 204 ,000 4,215 4,10 4,33

oznacite koliko se Cesto
informirate putem :

[Drustvenih mreza]

Izvor: vlastiti rad autora

Uvidom u tablicu 7. u kojoj je prikazan T-test za Hipotezu 1, vidljivo je kako je vrijednost

Sig. (2-tailed) maniji od 0,5 iz Cega se zakljuCuje kako se hipoteza H1 potvrduje.

Hipoteza H2: Internetski oglasi su pregledniji od tiskovnih medija

U nastavku slijedi prikaz postavljenih pitanja koja su postavljena s ciliem kako bi se
potvrdila odnosno opovrgnula istinitost Hipoteze H2.

Tablica 8. Frekvencija na postavljeno pitanje pod brojem 18

Smatrate li da su Internetski oglasi pregledniji od tiskovnih

medija
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 165 80,5 80,5 80,5
ne 40 19,5 19,5 100,0
Total 205 100,0 100,0

Izvor: vlastiti rad autora
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Grafikon 5-7. Frekvencija na postavljeno pitanje pod brojem 18

Smatrate li da su Internetski oglasi pregledniji od tiskovnih medija

200

Frequency

da ne

Izvor: Vlastiti rad autora

U provedenom ispitivanju postavljeno je pitanje ispitanicima da li smatraju da su
internetski oglasi pregledniji od tiskovnih medija na Sto je 165 odnosno 80,5 %
ispitanika odgovorilo potvrdno dok njih 40 ili 19,5 % smatra da internetski oglasi nisu
pregledniji od oglasa u tiskovnim medijima (tablica 8 i graf 5-7). Iz dobivenih rezultata
moze se zakljuCiti kako ispitanici smatraju da su oglasi koji su objavljeni putem
interneta, bilo putem drustvenih mreza ili portala, puno pregledniji od onih u tiskanim

medijima.
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Tablica 9. Deskriptivna statistika (H2)

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite 205 1 5 2,94 ,913 ,834
preglednost oglasa u

pojedinim medijima

[Novina]

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite 205 1 5 3,33 1,128 1,272
preglednost oglasa u

pojedinim medijima

[Drustvenih mreza]

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite 205 1 5 3,24 1,132 1,281
preglednost oglasa u

pojedinim medijima

[Web portala]

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite 205 1 5 3,29 1,035 1,071
preglednost oglasa u

pojedinim medijima

[Televizije]

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite 205 1 5 3,03 ,910 ,827
preglednost oglasa u

pojedinim medijima

[Radio]

Valid N (listwise) 205

(Izvor: vlastiti rad autora)

U tablici 9 prikazana je deskriptivha statistika vezano uz potvrdivanje odnosno
odbacivanje hipoteze H2 u kojoj se od ispitanika trazi njihov stav vezano za
preglednost internetskih oglasa u odnosu na tiskovne oglase. Uz pomo¢ zahtjeva
postavljenih temeljem Likertove skale s vrijednostima od 1 do 5 odnosno od vrlo
nezadovoljan do vrlo zadovoljan, ispitanici su izrazili svoje miSljenje u svezi
preglednosti oglasa u pojedinim medijima. U stupcu pod nazivom ,mean” nalazi se
aritmetiCka sredina ponudenih zahtjeva. Najvecu aritmetiCku sredinu od 3,33 ima
zahtjev za ocjenjivanjem preglednosti oglasa na drustvenim mrezama, dok najmanju

preglednost imaju novine.
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Ocjenom od 1

Tablica 10. Statistika (H2)

Statistics

Ocjenom od 1

do 5 ocijenite

Ocjenom od 1

Ocjenom od 1

Ocjenom od 1

do 5 ocijenite dostupnost do 5 ocijenite do 5 ocijenite do 5 ocijenite
dostupnost oglasa u dostupnost dostupnost dostupnost
oglasa u pojedinim oglasa u oglasa u oglasa u
pojedinim medijima pojedinim pojedinim pojedinim
medijima [Drustvenih medijima medijima medijima
[Novina] mrezal] [Web portala] [Televizije] [Radio]
N Valid 205 205 205 205 205
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,09 3,64 3,61 3,35 3,14
Median 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00
Mode 3 4 4 3 3
Std. Deviation ,838 1,003 ,992 ,936 871
Variance ,702 1,006 ,984 ,876 ,759

Izvor: vlastiti rad autora

U tablici 10 prikazani su rezultati tvrdnji vezanih uz Hipotezu H2.

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite dostupnost oglasa u pojedinim medijima:

Novine - na navedeno pitanje prosjeCna vrijednost odgovora iznosi 3,09 uz
standardno odstupanje od tog prosjeka za 0,838. Srednja vrijednost iznosi 3,
odnosno vecina ispitanika nema miSljenje vezano za dostupnost oglasa
objavljenih u novinama, pa je stoga i naj¢es¢a ocjena 3.

Drustvene mreze - na navedeno pitanje prosjecna vrijednost odgovora iznosi
3,64 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za 1,003. Srednja vrijednost
iznosi 4, odnosno vecina ispitanika je prili€no zadovoljna kada se radi o
dostupnosti oglasa objavljenih na drustvenim mrezama, pa je stoga i najceSca
ocjena 4.

Web portali - na navedeno pitanje prosje¢na vrijednost odgovora iznosi 3,61
uz standardno odstupanje od tog prosjeka za 0,984. Srednja vrijednost iznosi 4
kao i naj¢eSCa ocjena iz Cega proizlazi da je vecCina ispitanika kao i kod
drustvenih mreza prili¢no zadovoljna dostupno$éu oglasa na web portalima.
Televizija - na navedeno pitanje prosje¢na vrijednost odgovora iznosi 3,35 uz
standardno odstupanje od tog prosjeka za 0,936. Srednja vrijednost iznosi 3,
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odnosno vecina ispitanika nema miSljenje vezano za dostupnost oglasa
objavljenih putem televizije, pa je stoga i najéeSc¢a ocjena 3.

e Radio - na navedeno pitanje prosjecna vrijednost odgovora iznosi 3,14 uz
standardno odstupanje od tog prosjeka za 0,871. Srednja vrijednost iznosi 3,
odnosno vecina ispitanika nema miSljenje vezano za dostupnost oglasa
objavljenih putem radija, pa je stoga i najéeSc¢a ocjena 3.

Kako bi se potvrdila hipoteza H2 pred ispitanike je stavljen zahtjev da ocijene
dostupnost oglasa u pojedinim medijima, pri Cemu se misli na masovne medije: novine,
drustvene mreze, web portale, televiziju i radio. Analizom dobivenih rezultata moze se
zakljuciti kako su ispitanici prilicno zadovoljni sa dostupno$¢u oglasa objavljenih na
drusdtvenim mrezama i web portalima, a dok vezano za dostupnost oglasa u novinama,
na televiziji i radiju nemaju misljenje.

Kako bi se dodatno dokazalo da je hipoteza H2 potvrdena odnosno odbacena provest
Ce se T test u koji su uvrsteni zahtjevi za ocjenjivanjem dostupnosti oglasa objavljenih

putem drustvenih mrezZa i web portala.
Tablica 11. T test (H2)

One-Sample Test
Test Value =0

95% Confidence Interval of

Mean the Difference

t df Sig. (2-tailed)  Difference Lower Upper
Ocjenom od 1 do 5 51,939 204 ,000 3,639 3,50 3,78
ocijenite dostupnost
oglasa u pojedinim
medijima
[Drustvenih mreza]
Ocjenom od 1 do 5 52,097 204 ,000 3,610 3,47 3,75

ocijenite dostupnost
oglasa u pojedinim
medijima

[Web portala]

(Izvor: vlastiti rad autora)

Provedenim T testom i uvidom u tablicu 11 vidljivo je kako je vrijednost Sig. (2-tailed)

maniji od 0,5 iz Cega se zakljuCuje kako se hipoteza H2 potvrduje.
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Hipoteza H3

Hipoteza H3: Korisnici imaju priliku komentirati sadrzaje o temama za Sto Cesto nisu
kompetentni i na taj naCin dolazi do pojave uvredljivoga govora, govora mrznje i
pojavljivanja nerelevantnih informacija na Internetu, ¢ime se smanjuje vrijednost

drustvenih medija.

Ova hipoteza u upitniku je postavljena kao tvrdnja na koju je odgovorio maksimalni broj
ispitanika, njih 205, od toga se njih 185 odnosno 90,2 % slaze s ovom tvrdnjom dok se

njih 20 odnosno 9,8 % ne slaZze s navedenom tvrdnjom.

Tablica 12. Frekvencija odgovora na postavljeno pitanje pod brojem 19.

19.  Korisniciimaju priliku komentirati sadrzaje o temama za
Sto cesto nisu kompetentni i na taj na¢in dolazi do pojave
uvredljivoga govora, govora mrznje i pojavljivanja
nerelevantnih informacija na Internetu, ¢ime se smanjuje
vrijednost drustvenih medija. Slazete li se s ovom tvrdnjom?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 185 90,2 90,2 90,2
ne 20 9,8 9,8 100,0

Total 205 100,0 100,0

Izvor: vlastiti rad autora

Tablica 12 prikazuje frekvencije i postotke broja odgovora na tvrdnju vjerodostojnosti
pojedenih medija, tocnije drustvenih medija i Internet objava gdje korisnici imaju priliku
komentirati sadrzaje o temama za koje Cesto nisu kompetentni pa na taj nacin dolazi
do pojava uvredljivog govora, govora mrznje kao i pojava nerelevantnih informacija,
C¢ime se smanjuje vrijednost drustvenih medija. Iz tablice je vidljivo da se najveci dio
ispitanika slaze sa postavljenom tvrdnjom i to u postotku od 90,2 %, a Sto uvelike

doprinosi tome da se potvrdi hipoteza H3.
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Grafikon 5-8. Frekvencija odgovora na postavljeno pitanje pod brojem 19.

19.Korisnici imaju priliku komentirati sadrzaje o temama za sto ¢esto nisu
kompetentni i na taj nacin dolazi do pojave uvredljivoga govora, govora mrznje i
pojavljivanja nerelevantnih informacija na Internetu, éime se smanjuje vrijednost
drustvenih medija. SlaZete li se s ovom tvrdnjom?

200

150

Frequency
3
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da

ne

(Izvor: Vlastiti rad autora)

Graf 5-8 prikazuje Stapicasti dijagram odgovora na tvrdnju koji su detaljno objasnjeni

u kroz tablicu 12 u prethodnom pasusu.

Tablica 13. Deskriptivna statistika (H3)

Descriptive Statistics

Minimum Maximum

Mean

Std. Deviation

Variance

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite
vjerodostojnost oglasa u
pojedinim medijima

[Novina]

205

1 5

2,97

1,009

1,019

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite
vjerodostojnost oglasa u
pojedinim medijima

[Drustvenih mreza]

205

2,71

1,043

1,088

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite
vjerodostojnost oglasa u
pojedinim medijima

[Web portala]

205

2,74

1,084

1,175

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite
vjerodostojnost oglasa u
pojedinim medijima

[Televizije]

205

3,04

1,066

1,136
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Ocjenom od 1 do 5 ocijenite 205 1 5 2,99 1,022 1,044
vjerodostojnost oglasa u

pojedinim medijima

[Radio]

Valid N (listwise) 205

Izvor: vlastiti rad autora

Uz pomo¢ tablice 12 prikazana je deskriptivha statistika vezana uz postavljene
zahtjeve kako bi se potvrdilo/odbacilo Hipotezu H3. Iz tablice je vidljivo da su ispitanici
imali ponudenu Likertovu skalu s vrijednostima od 1 do 5. Stupac ,mean® prikazuje
aritmeticku sredinu ponudenih pitanja (zahtjeva) iz njega je vidljivo da najvecu
aritmeti¢ku sredinu, koja iznosi 3,04 ima ocjena vjerodostojnosti oglasa objavljenih
putem televizije, dok najmanju aritmetiCku sredinu ima ocjena vjerodostojnosti

objavljenih oglasa putem drustvenih mrezZa koja iznosi 2,71.

Tablica 14. Statistika (H3)

Statistics

Ocjenom od 1

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite Ocjenom od 1 Ocjenom od 1 Ocjenom od 1
do 5 ocijenite vjerodostojnost do 5 ocijenite do 5 ocijenite do 5 ocijenite
vjerodostojnost oglasa u vjerodostojnost  vjerodostojnost  vjerodostojnost
oglasa u pojedinim oglasa u oglasau oglasa u
pojedinim medijima pojedinim pojedinim pojedinim
medijima [Drustvenih medijima medijima medijima
[Novina] mrezal] [Web portala] [Televizije] [Radio]
N Valid 205 205 205 205 205
Missing 0 0 0 0 0
Mean 2,97 2,71 2,74 3,04 2,99
Median 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Mode 3 2 3 3 3
Std. Deviation 1,009 1,043 1,084 1,066 1,022
Variance 1,019 1,088 1,175 1,136 1,044

Izvor: vlastiti rad autora

Tablica 14 prikazuje rezultate vezane uz ocjenu vjerodostojnosti oglasa u pojedinim

medijima i to:
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Novine - na navedeno trazenje za ocjenom vjerodostojnosti oglasa objavljenih
u novinama prosjecna vrijednost odgovora iznosi 2,97 uz standardno
odstupanje od tog prosjeka za 1,009. Srednja vrijednost iznosi 3, odnosno
vecina ispitanika nema misljenje vezano za vjerodostojnost oglasa objavljenih
u novinama, pa je stoga i najces¢a ocjena 3.

Drustvene mreze - na navedeno trazenje za ocjenom vjerodostojnosti oglasa
objavljenih putem drustvenih mreza prosjecna vrijednost odgovora iznosi 2,71
uz standardno odstupanje od tog prosjeka za 1,088. Srednja vrijednost iznosi
3, odnosno vecina ispitanika nema misljenje vezano za vjerodostojnost oglasa
objavljenih putem drustvenih mreza, dok je naj¢eS¢a ocjena 2.

Web portali - na navedeno trazenje za ocjenom vjerodostojnosti oglasa
objavljenih u novinama  prosjeCna vrijednost odgovora iznosi 2,74 uz
standardno odstupanje od tog prosjeka za 1,175. Srednja vrijednost iznosi 3,
odnosno vecina ispitanika nema misljenje vezano za vjerodostojnost oglasa
objavljenih putem web portala, pa je stoga i najéeS¢a ocjena 3.

Televizija - na navedeno traZzenje za ocjenom vjerodostojnosti oglasa
objavljenih u novinama  prosjeCna vrijednost odgovora iznosi 3,04 uz
standardno odstupanje od tog prosjeka za 1,136. Srednja vrijednost iznosi 3,
odnosno vecina ispitanika nema misljenje vezano za vjerodostojnost oglasa
objavljenih putem televizije, pa je stoga i najéeSc¢a ocjena 3.

Radio - na navedeno trazenje za ocjenom vjerodostojnosti oglasa objavljenih u
novinama prosjecna vrijednost odgovora iznosi 2,99 uz standardno odstupanje
od tog prosjeka za 1,022. Srednja vrijednost iznosi 3, odnosno vecina ispitanika
nema misljenje vezano za vjerodostojnost oglasa objavljenih u novinama, pa je

stoga i naj¢eS¢a ocjena 3.

S ciliem potvrdivanja/odbacivanja hipoteze H3 pred ispitanike je stavljen zahtjev da

ocijene vjerodostojnosti oglasa u pojedinim medijima, gdje se pod pojmom mediji misli

na masovne medije: novine, drustvene mreze, web portale, televiziju i radio. Analizom

dobivenih rezultata mozZe se zakljuCiti kako ispitanici u vecini slu€ajeva nemaju

misljenje vezano uz vezano na vjerodostojnost oglasa objavljenih putem navedenih

medija, ali zbog tendencije ocijene 2 prilicno nezadovoljan, moze se zakljuciti da je

dobar dio ispitanika prili€no nezadovoljan vjerodostojnos¢éu na drustvenim mrezama,

a Cime se potvrduje teza iz hipoteze H3.
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Kako bi se dodatno dokazalo da je hipoteza H3 potvrdena odnosno odbacena provest
Ce se T test u koji su uvrSteni zahtjevi za ocjenjivanjem vjerodostojnosti oglasa

objavljenih putem drustvenih mreza i web portala.

Tablica 15. T test (H3)

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence Interval
Sig. (2- Mean of the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite -3,950 204 ,000 -,288 -,43 -,14
vjerodostojnost oglasa u pojedinim
medijima [Drustvenih mreza]
Ocjenom od 1 do 5 ocijenite -3,479 204 ,001 -,263 -,41 -11

vjerodostojnost oglasa u pojedinim

medijima [Web portala]

Izvor: vlastiti rad autora

Tablica 15 pokazuje proveden T-test Hipoteze H3 iz koje je vidljivo kako je vrijednost

Sig. (2-tailed) manja od 0,5 iz ega proizlazi zaklju€ak da se hipoteza H3 potvrduje.

Za provjeru znacajnosti izmedu grupa ispitanika putem ANOVA test postavljena su dva
pitanja i to da se ispitanici izjasne koliko se €esto informiraju putem drustvenih mreza

i da ocijene vjerodostojnost oglasa objavljenim na drustvenim mrezama

Tablica 16. ANOVA (H3)

ANOVA
Ocjenom od 1 do 5 oznadite koliko se €esto informirate putem : [Drustvenih mreza]
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 8,754 4 2,189 3,536 ,008
Within Groups 123,802 200 ,619
Total 132,556 204

Izvor: rad autora

Tablica 16 prikazuje rezultat ANOVA analize i postoji li statistiCki znaCajna razlika

izmedu nasih srednjih grupnih vrijednosti. MozZe se vidjeti da je vrijednost znacajnosti
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0,008 (p=0,8), sto je ispod 0,05 i iz Cega se zakljuCuje kako ne postoji zna€ajna razlika
izmedu srednjih grupnih vrijednosti pa se moze zakljuciti kako se hipoteza H3

potvrduje.
5.6. Ograni€enja istrazivanja

Ovo istrazivanje provedeno je na ukupno 205 ispitanika i kako nije postojalo

eliminacijsko pitanje svi odgovori uzeti su u obzir prilikom obrade i analize ispitivanja.

S obzirom na to da anketu nije ispunio/la ni jedan ispitanik odnosno ispitanica moze
se reci da je ograniCenje po dobi od 18 godina na viSe tak da prilikom analize podataka
nema podataka o stavu osoba mladih od 18. godina. Isto tako zanemariv je broj
umirovljenika i zaposlenika, od kojih je po jedan ispitanik te se taj podatak moze uzeti

kao ogranicCenje ovog istrazivanja.

Kako je anketa provedena putem interneta, odnosno putem obrasca Google Form te
je proslijedena putem drustvenih mreza i mail adresa postoji dio populacije koji se ne

koristi Internetom pa se i ta pretpostavka mozZe opisati kao ogranienje istraZivanja.

Sto se ti6e uzorka istraZivanja, anketa je provedena na slu&ajnom uzorku i nije

bilo postavljenih ograni¢enja vezanih uz uzorak.
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6. ZAKLJUCAK:

Pojava digitalne tehnologije izazvala je velike promjene u tiskovnom svijetu. lako su
novine i danas prisutne na svjetskoj sceni, da bi se odrzale kroz svoju povijest, mnogo
puta morale su se uhvatiti u kostac s raznim promjenama, a koje su im nametnule
pojave novih masovnih medija. Od radija do interneta novine su svakodnevno vodile
bitku kako im novi konkurenti ne bi oduzeli postojeCe kupce. lako pojava radija i
televizora nisu ozbiljno ugrozile novine, internet bi taj tijek mogao ozbiljno promijeniti.
S obzirom na to da su novije generacije sve viSe sklone upotrebi interneta postavlja se
pitanje da li ce u buduénosti postojati interes za novine kakve poznamo danas (tiskane)
ili Ce novine da bi se odrzale, morati promijeniti svoj oblik i pronaci svoje mjesto na
internetu. Kada govorim o promjenama novine su vec velikim djelom zakoracile u
digitalni svijet. Od digitalizacije arhivskih primjeraka novina do otvaranja portala za brZzi
protok vijesti, novine u obliku tiskovina polako gube svoj znaaj. Ostaje samo
sentimentalnost stariji generacija prema tom grubom papiru ispunjenom crnim tintom
koji nas vraCa u mladost. | tu stvarnost prepoznali su i danasnji mediji jer vrlo lako
mozemo primijetiti kako ve¢ danas nema skoro nijednog tiskovnog medija koji nema
svoju podruznicu na internetu u vidu web portala. Neki tiskovni mediji su vec¢ i uveli
pretplatu na vijesti tako da ako Zelite vidjeti cijeli Clanak morate biti pretplatnik. | kad se
bolje pogleda nista bitno se nije promijenilo osim nacina dostave informacija. Umjesto
na papiru sad su na ekranu, jedino sto zbog borbe tko Ce prvi objaviti vijest ona

naj¢esc¢e bude ili pogreSno interpretirana ili pretjerano opisana.

Ovaj rad imao je za cilj utvrditi koliko zapravo utjeCe Internet oglasavanje na tiskovne
medije te je u tu svrhu provedena i anketa u kojoj su ispitanici mogli izraziti svoj stav
prema danas popularnim medijima. Zanimljivo je to da se ispitanici najCeSce
informiraju putem drustvenih mreza i web portala, pa zatim radija i televizije, dok su
novine zadnji medij preko kojeg se informiraju. Medutim, kada se pogleda u koji medij
ispitanici imaju najviSe povjerenja i koji smatraju vjerodostojnim tu je prica malo
drugadija. lako se veéinom informiraju putem drustvenih mreza i web portala, ako
zanemarimo vecinu koja nema misljenje, ostali ispitanici ne smatraju da su bas ti mediji

vjerodostojni ali ipak ih prate.

Samo oglasavanje na Internetu otvorilo je nove horizonte s kojima se tiskovine nece u
buduénosti moci boriti. Oglasavanje putem interneta, kad veliki dio populacije doslovno

provodi dane na druStvenim mrezama i Internet portalima velika je prepreka za
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tiskovine. Jeftin nacin reklamiranja dodatan je uteg tiskovnim medijima i smatram da
tiskovni mediji nemaju viSe drugog izbora nego se uhvatiti u koStac s digitalizacijom i

samim time poslati papir u zasluzenu mirovinu.
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0|, 08, 2022, 10:35 Uljeca) razvaja Internet agladavania na liskevne medije

Utjecaj razvoja Internet oglasavanja na
tiskovne medije

Postovani, ovaj upitnik je izraden za potrebe istraZivanja u sklopu diplomskog rada na
Sveudilistu Sjever, a cilj mu je istraziti koliki utjecaj ima pojava Internet oglasavanja na
tiskovne medije. Anketa je u potpunosti anonimna, stoga u ovoj anketi Vasi osobni podaci
nece prikupljati niti e oni biti na bilo koji nacin zabiljezeni. Vasgi cdgovori ce se iskljugivo
karistiti kao skupina podataka za statistiéku obradu, a rezultati za izradu diplomskeg
rada. Ljubazno Vas molim da izdvojite malo vremena i sudjelujete u popunjavanju ovog
upitnika, da odgovorite iskreno | da mi na taj nacin pripomognete u istraZivanju. Unaprijed
Vam se zahvaljujem!
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1. Spol*

Oznacite samo jedan oval.
) musko

() zensko

2. Ukoju dobnu skupinu spadate *

Oznacite samo jedan oval.
_Jdo1s
119-25

( )26-35
( )36-45
) 46 - 55

[ ) 55ivise

hitps:'docs google. comformsid 1 QOF 35pTESF 1 7drTKjog-v8zBBUGD 1 rDvgVINKrl pmitlfadit
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3. Koji je stupanj vageg obrazovanja? *
Oznaéite samo jedan oval.

() 0snovno skolsko obrazovanje
\: Srednjoskolsko cbrazovanje
() sveutiligni/struéni preddiplomski studij

() sveuéilisni diplomski studij/specijalisticki diplomski struéni studij

() Poslijedipl. znanstveni magistarski studij/poslijedipl. sveuéilidni (doktarski)
studiji

4. Koji je vas radni status? *
Oznadite samo jedan oval,

\_\ nezaposlen
C ugenik
() student
[ zaposlen

[ urnirovlienik

5. Koliki su vasi mjesecni prihodi?
Oznaéite samo jedan oval.
) do 3000 kuna
(13001 do 5000 kuna
() 5001 do 8000 kuna

[ ) vige od 8001 kuna

hitps:iidocs google.comiformsid’ 1 OF 35pTESF 1 TarTKjog-véz BBU 1 rbvgVINBril pentliadit
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6. Ma koji nacin se najéesce informirate o dnevnim dogadajima? *

Oznacite samo jedan oval.

D) puterm tiskovnih medija (novine, Gasopisi...)

() putem interneta (portali, drustvene mreze...)

-

C ) putemn radia/TV

" .
L | Ostalo:

7. Ocjenom od 1 do 5 oznacite koliko se Eesto informirate putem : *
Oznadite samo jedan oval po retku.

1nikada 2rijetko 3 povremeno 4 cesto 5 uvijek

Novina ()

I-- ™

~ Y Ty Yy
) (

o L - L
Drustvenih mreza () (:3 ’::" (:3 { :3
Web portala - - ) - O
Televizije -, - ] O O
Radio @ @ O O O

Kako su oglasi sastavni dio svih medija, slijedeci snop pitanja odnosi se na
oglasavanje kao i percepciju oglasavanih proizvoda.

8. Prilikom dnevnog informiranja, primjecujete li oglase? *

Oznacite samo jedan oval,
[ da

C ne

W J

hitps:iidocs google.comiformsid/ OF 35pTESF 1 TdrTKjog- Y8z BBU 1 rlvgVIMbril prntliadit
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9. Gdje najéedce uotavate oglase? *
Oznaéite samo jedan oval.

() utiskowvnim medijima (novine, éasopisi...)

() udigitalnim medijima (internet, radio, TV..)

10, Ocgjenom od 1 do 5 acijenite preglednost oglasa u pojedinim medijima

Oznadite samo jedan oval po retku.

1 vrlo 2 priliéno Inemam 4 priliéno Swrlo
nezadovolian  nezadovolian  mislienje  zadovoljan  zadovoljan

Movina D - O - -
Drustvenih ) — — ) —

b A I\.\_zl '\._zl I\.\_z L
mreZa
veo O O o O O
portala — — —

i T oy oy o i

Televizije - (D) - - -
Radio - - ) -

hitps:iidocs poogle. comiformsid  OF 35pTESF 1 7drT Kjog-Yéz BB U U riDvg W IMhril pntliadit
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Uljecaj razvaja Inlernet ogladavanja na liskovne meadije

11.  Ocjenom od 1 do 5 ocijenite dostupnost oglasa u pojedinim medijima *

Oznacite samo jedan oval po retku.

1 wrlo 2 priliéno 3 nemam 4 priliéno Svrlo
nezadovolian nezadovelan  miglienje  zadoveoljan  zadoveljan
Novina -, ) - ) -
Drustvenih — ) O ) O
mlﬂﬂ S S s S
Web .
bortals O O o O O
Tdevizie () o O O O
Radio D - D (D) O
12.  Ocjenom od 1 do 5 ocijenite korisnost oglasa u pojedinim medijima *

Oznacite samo jedan oval po retku.

1 wrlo 2 priliéno 3nemam 4 priliéno Svrlo

nezadovolian  nezadovolian  mislienje  zadovoljan  zadovoljan
Novina o O O O
Drustvenih — — — — —
e ) - - ) -
% o _-.I o /_'-\] P
mln I;/I I‘-_r’ l‘-_p“l I‘-_r’
Televizie () O o O O
Radio - - - - -,
hitps:iidocs google comiforms/d OF 35pTESF1 T4 TKjog- YezBB Lo TgINAril prmilladit 5i8
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Utjecaj razvoja Internet agladavanja na tiskovne medije

13.  Ocjenom od 1 do 5 ocijenite vjerodostojnost oglasa u pojedinim medijima

Oznacite samo jedan oval po retku.

1 vrlo 2 priliéno 3 nemam 4 priliéno 5vrlo

nezadovolian nezadovellan  miélienje  zadovoljan  zadovolan

Novina O O O O
DruStvenih — ) —~ ™ -
m E A LR L w A
wm I/ '~.I ' '~.I Y ' '~.I
mla S L A AN
Televizije C 0 C 3 )
Radio - - - - -

14, 15. Jesteli ikada koristili ogladavanje kako biste prodali odredenu stvar ili

uslugu?
Oznadite samo jedan oval,
 da

[ Jne

15.  16. Ako jeste, na koji nacin ste se oglasavali? *

Oznacite samo jedan oval.

) Internet-njudkalo, indeks oglasi, Marketplace....

(__) Radio
) Televizija
[ ) Novine

) Dstalo:

hitps:fdocs. google.comiforms/d/ 1 OF A5pTESF 1 TdrTKjog-Y8zBBUD 1rlvg VMl pmtliedit
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16.

17,

18.

19.

Utjecaj razvaja Internet ogladavania na tiskovne medije

17. Smatrate li da karakteristike digitalnih medija kao $to su viSesmjernost,
neposrednost | multimedijalnost omoguéuju korisnicima interneta da u
svakom trenutku imaju dostupne informacije o dogadajima koji ih zanimaiju,
sto i Internet oglasavanje €ini ogladivadima jednostavnije, prakticnije i
profitabilnije u odnosu na reklame tiskovnih medija.

Oznadcite samo jedan oval.

 da

Jne

Smatrate li da su Internetski oglasi pregledniji od tiskovnih medija *

Oznacite samo jedan oval.

#

 Jda

o ne

19. Korisnici imaju priliku komentirati sadrzaje o temama za Sto éesto nisu

kompetentni i na taj nacin dolazi do pojave uvredljivoga govora, govera mrznje i

pojavljivanja nerelevantnih informacija na Internetu, &ime se smanjuje
vrijednost drustvenih medija. Slazete li se s ovom tvrdnjom?

Oznacite samo jedan oval,
( Jda

\ ._:I ne

nezeljenog iskakanja oglasa
Oznadite samo jedan oval.

[ da

I e

hitps:iidocs google. comiformsia™ OF 35pTESF1 Tdr T Kjog- Y6z BBUG 1 rDvgVINhril pmitliadit
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20. 21. Smatrate li da su tiskovni mediji zastarjeli te kao takvi vise ne bi trebali biti *

U upotrebi?

Oznadite samo jedan oval.

Goagle nije izadio niti pod@ava oval sadrza).

Google Obrasci

hitps:!'docs.google.comiforms/d 1 OF 35pTESF 1 Tdr7Kjog-Y8zBBUo IrDvgVINhril pmitliadit
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IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Sveuciliste

Sjever

Zavesnv/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvomost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju Konistiti
dijelovi tudih radova (Kknjiga, Clanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova,
izvora s intemneta, | drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi
dijefovi wdih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tedib radova Koji
nisu pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
nanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu
o putorstva rada,

Ja. Nikola Trakostanee pod punom moralnom. materijalnom i kaznenom odgovormodé,
izjavijugem da sam iskljucivi autor diplomskog rada pod naslovom Utjecaj razvoja
Internet oglasavanja na tiskovne medije te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni
nalin (bez pravilnog citiranja) koristeni dijelovi tudih mdova.

Student
Nikol kostanec

-

(vlastorucni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudilista su duzna trajno objaviti na javnoj inmternetskoj bazi sveutilisne
knjiZznice u sastavu sveudilista te kopirati u javou internetsku bazu zavesnib/diplomskih
radova Nacionalne i sveuéilidne knjiznice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnickih studija
koyi se realizirnju keoz umpetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nain,

Ja. Nikola Trakostanee neopozivo izjavljujem da sam suglasan § javnom objavom
diptomskog rada pod naslovom Utjecaj mzvoja Internet ogladavanja na tiskovne medije
Ciji sam autor,

Student

P KOStanes
< -

(vlastoruéni potpis)
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