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Sazetak

Internetski mediji, osobito news portali, svakodnevno dobivaju na vaz-
nosti na medijskome i oglasivackome trzistu te u odnosima s javnoscéu.
Medutim, njihov razvoj ne prati i zadovoljavajuca razina mjerenja njiho-
vih dosega. U Hrvatskoj i Bosni i Hercegovini uglavnom se usporeduju
i rangiraju po broju ¢itatelja ili otvaranja stranica (uniqueuser i pageim-
pression), dok se tek razvija pracenje duzine zadrzavanja na pojedinim
stranicama te pracenje sociodemografskih podataka o korisnicima poje-
dinih sadrzaja. Rad se bavi fenomenom utrke za $to ve¢im brojem kliko-
va koji omogucavaju i veci broj oglasa te kriticki propituje takav pristup
jer broj posijetitelja pojedinih stranica ne daje odgovore na pitanja poput:
Koliko vjerujemo objavljenu sadrzaju, u kojoj mjeri ga smatramo vjero-
dostojnim te koliki je stvarni utjecaj portala? Autori ukazuju na jedno-
dimenzionalnost postojece metrike, jer proizlazi prvenstveno iz potrebe
mjerenja radi oglasavanja, odnosno medijskoga planiranja i zakupa, pa
tako nema dovoljno informacija i vrijednosti za potpuniju procjenu nji-
hove vjerodostojnosti i utjecaja, a time ni za planiranja u odnosima s jav-
no$c¢u. Naime, ostaje otvoreno pitanje gdje objaviti neki medijski sadrzaj
zelimo li da dode do nase ciljne skupine i utje¢e na njezino misljenje i
ponasanje, bududi da nam to nuzno ne omogucava najcitaniji portal, vec¢

Veer
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ljima. Autori daju smjernice za kvalitetnije pracenje i vrednovanje news
portala.

Kljucne rijeci: internet, portali, Citanost, klikovi, vjerodostojnost, utjecaj

Uvod

Internet postaje najvazniji medij danasnjice, pruza mnogobrojne
mogucénosti predstavljanja i koristenja sadrzaja, ali istodobno otvara i
mnostvo pitanja i izazova na koje suvremena teorija i praksa nemaju od-
govora. Prema istrazivanju Ipsos Pulsa za 24sata d.o.o. iz ozujka 2017.,
na temu medijskih navika u Republici Hrvatskoj te komparativnih pred-
nosti pojedinih medijskih kanala za dostavu razli¢itih tipova sadrzaja i
informacija, internet dobiva sve viSe na vaznosti u nasem svakodnev-
nom zivotu kada su u pitanju informiranje, edukacija i zabava. Koristi
se u Siroku rasponu situacija i svakome dijelu dana. Mlade osobe najvise
koriste internet, a vidljiv je porast koristenja drustvenih mreza i Citanja
online portala u svim dobnim skupinama.

Dapace, zabiljeZen je pad citanja dnevnih novina naustrb rasta cita-
nja novinskih portala, a cak za vrijeme gledanja televizije Cesto se ,sur-
fa” mobitelom. Ukupno gledano, internet koristi 80% ispitanika, $to je
manje od ukupna broja onih koji gledaju televiziju (99%) i slusaju radio
(93,5%), dok je priblizno broju onih koji ¢itaju dnevne novine (85%). Me-
dutim, internet je zato najcesce koristeni medij. Vise puta dnevno prati
ga Cak 72,8% ispitanika, dok vise puta dnevno 62,8% ispitanika gleda
televiziju.

Internet je, prema tome istrazivanju, postao glavni medij za infor-
miranje hrvatskih gradana. Tako 69,3% ispitanika tvrdi da na internetu
dobivaju informacije koje nigdje drugdje ne mogu pronaci, a to isto za
televiziju tvrdi tek 19,9% ispitanika, za radio 4,4%, a za dnevne novine
3,8% ispitanika. Internet je u 2017. godini prestigao televiziju u percep-
ciji pouzdanosti kao izvora kojemu se najvise vjeruje (internet 45,3%, te-
levizija 34,6% ispitanika). Takoder je vodeci, prema procjeni ispitanika,
i najbolji izvor informacija po to¢nosti i pouzdanosti (internet 4.2,1%,
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televizija 32,4%). Konacno, 62,4% ispitanika navelo je kako im je internet
glavni izvor informiranja, dok je televiziju navelo tek 26,9% ispitanika.

Internet se najvise koristi za slanje elektronicke poste (74,6% ispitani-
ka). Medutim, 70% ispitanika koristi internet za trazenje korisnih infor-
macija, a 69,6% za informiranje o aktualnim dogadanjima kroz pracenje
news portala. Kod onih koji se informiraju putem portala dominantna
je skupina izmedu 18 godina i 34 godine (78,3%), medutim, ne zaostaju
puno ni oni starije Zivotne dobi (od 35 do 49 godina — 74,4% ispitanika, a
od 50 do 60 godina — 53,6% ispitanika). (Ipsos Connect, 2017.)

Istodobno s jacanjem vaznosti interneta kao izvora informira-
nja zabiljezili smo podatak da je prestizni Oxford Dictionaries 2016.
kao rije¢ godine izabrao rije¢ ,post-truth®, koju bismo slobodno mo-
gli prevesti kao ,postCinjenicno®, a koja na najbolji mogudi nacin
oznacava vrijeme u kojem cinjenice vise nisu presudne i manje utje-
¢u na oblikovanje javnoga mnijenja od apela usmjerenih na emo-
cije i osobna uvjerenja. (http://www.pewinternet.org/2017/10/19/
the-future-of-truth-and-misinformation-online/)

Niz je pojavnosti koje to potkrjepljuju u praksi, a najbolje se o¢ituju u
tzv. laznim vijestima koje se sve vise pojavljuju pored onih koji su napi-
sane prema Cinjenicama i profesionalnim standardima, ali ih prosjecan
konzument tesko moze razlikovati. Taj fenomen posebno je dosao do
izrazaja tijekom americke predsjednicke kampanje 2016. kada se na-
mjerno lansiranje laznih vijesti dovodilo u vezu sa stozerom predsjed-
nickoga kandidata Donalda Trumpa. O tome fenomenu Klauski (2017:
10) pise:

U eri postcinjeni¢ne politike najlakse je bilo prebirati po informacijama
i izvoditi selektivne zakljucke. To se dogadalo na drustvenim mrezama,
ali i u medijima, gdje su se mijesale istine i lazi s poluistinama, a gradani
i konzumenti vijesti vi$e nisu znali kojim medijima mogu vjerovati i kako
pristupati informacijama koje im se serviraju. U okolnostima bombardi-
ranja laznim vijestima, u atmosferi post-truth informacija, u eri nepo-
vjerenja u medije i gadenja nad ,lazljivim“ politicarima, Trump je kori-
stio priliku da nekaznjeno prolazi sa svojim verzijama istine (Parkinson,
2017). Takav pristup Trump je koristio u kampanji, ali i nakon pobjede
kad su njegovi glasnogovornici, primjerice, uvjeravali javnost da je na
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Trumpovoj inauguraciji bilo najvise ljudi u povijesti (Hunt, 2017), kada
su savjetnici uvodili pojam ,alternativnih ¢injenica“ (Gajanan, 2017), pa
¢ak i otvoreno lagali kao u sluc¢aju masakra u Bowling Greenu (Blake,
2017).

Klauski (2017: 13) zakljucuje kako je na Trumpovu primjeru doslo
do izrazaja nepovjerenje gradana u tradicionalne medije, ali i sve boljke
alternativnih medija, poput drustvenih mreza, blogova, anonimnih in-
ternetskih stranica i portala upitna kredibiliteta. Naime, publika sve vise
konzumira samo one vijesti i informacije s kojima se slaze i koje ucvr-
$¢uju njihove privatne stavove i osjecaje, vrednujudi sve vise sim kanal
kroz koji primaju informacije, a sve manje njihov izvor.

S druge strane, ¢ak i kod kredibilnih zews portala javlja se trend ,,pri-
lagodavanja“ trzistu i publici u utrci s manje vjerodostojnim, ali ¢itanim
portalima koji nude zabavniji i neformalniji pogled na svijet. U tome
procesu stradavaju kriteriji profesionalnosti i kredibiliteta, a sve vise
svjedo¢imo komercijalizaciji i banalizaciji sadrzaja. U razgovorima s
urednicima tiskanih izdanja najutjecajnijih hrvatskih news portala — Ve-
Cernji.hr i Jutarnji.hr — na pitanje zasto njihove elektronicke inacice odu-
daraju od ozbiljnosti kojoj teze u tiskanim izdanjima doznajemo da su
na to ,,primorani“ kako bi ve¢im brojem klikova privukli oglasivace koji
odlaze na cCitanije portale, bez obzira na njihovu vjerodostojnost. Takvi
su kompromisi iz njihove tocke gledista nuzni, ali su itekako opasni za
dugorocnu profesionalnost i kredibilitet portala. Taj trend ocito ce se
nastaviti sve dok se na oglasivackome trzistu ne pojavi drukcija procje-
na dosega portala umjesto klasi¢cnoga mjerenja ,Citanosti®, o kojem ce
biti govora u sljede¢em poglavlju. Stoga je i ovaj rad mali doprinos tomu
procesu. Pretpostavka je da broj klikova potvrduje posjecenost portala.
Posjec¢enost portala odreduje rejting! Rejting donosi zaradu kroz ogla-
Savanje! Prema tome, moze se zakljuciti da broj klikova izravno utjece
na zaradu! Medutim, znaci li broj klikova i ¢itanost utjecaj i kredibilitet?
Ne, nazalost, ali trenutacno ne postoji nac¢in mjerenja tih segmenata.
Podsjetimo, najcesce se koriste sljedece metode mjerenja dosega poje-
dinih portala: gemiusAudience, Alexa i Google Trends, a mjere se: broj
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pristupa portalu, broj pregleda pojedinih stranica, stopa odustajanja,
vrijeme zadrzavanja na stranici, ucestalost posjeta nekoj stranici...

1. Ogranicenja postojece metrike i internetska revolucija

Metrika koja se danas koristi za mjerenje posje¢enosti medija na in-
ternetu proizlazi prvenstveno iz potrebe mjerenja radi oglasavanja, to
jest medijskoga planiranja i zakupa, pa samim time nije u potpunosti
korisna za analizu medija u drugim disciplinama poput PR-a. Metrika
promatra svaki medij kao svojevrsni drzac oglasa, gdje je sadrzaj samo
agregator ciljane publike i neutralan je u mjerenjima. Vaznost metrike
treba razumjeti kroz prihvacanje odredene metrike kao valute na trzi-
$tu po kojoj se sudionici trzista onda i ponasaju te prilagodavaju svoje
modele.

Podsjetimo, mjerili smo koliko je ljudi konzumiralo sadrzaj tradici-
onalnih medija, televizije i tiska. Kod televizije smo mjerili koliko ljudi
gleda koju televiziju u odredenome trenutku, kod tiska koliko ljudi kupi
odredenu novinu, a potom koliko je ljudi procitalo novinu odredeni
dan, kako bi se ukljucili i oni primjerci koje ljudi ¢itaju primjerice u ka-
ficu ili na radnome mjestu.

Kod televizije smo znali koliko je ljudi u ukupnoj populaciji vidjelo
oglas (ili odredeni sadrzaj), odnosno, preciznije, koliko je ljudi imalo
priliku vidjeti odredeni oglas (ili sadrzaj). Nikad nismo to¢no znali ko-
liko ih je zapravo vidjelo taj sadrzaj i kako su ga dozivjeli, iako su se
koristile (i jo$ se koriste) relativno dobre statisticke metode na osnovi
kojih se odredivala gledanost. Ipak, i te statisticke metode neusporedivo
su losije, pa i zastarjele, za digitalno doba u kojem mozemo i trebamo
imati jako preciznu statistiku.

Kod tiska se znalo koliko je ljudi kupilo novinu. Novina je skup vise
vrsta sadrzaja i oglasa stavljenih zajedno u paket. Vlasnici tiskanih me-
dija uvjeravali su nas da je konzumacija svakoga pojedinog sadrzaja jed-
naka statistici za paket, §to znamo da nije uvijek to¢no jer se novine cita-
ju selektivno i svakomu sadrzaju ne posvecuje se podjednaka pozornost.
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Radio i vanjsko oglasavanje nisu imali ni priblizno dobre statistike,
ve¢ smo njihove dosege mjerili kroz anketna istrazivanja koja su poku-
$avala utvrditi ,,broj ociju” koje su vidjele oglas, odnosno ,broj usiju” u
slucaju radija.

Internet donosi veliku promjenu. lako i dalje gledamo, a ponegdje se
i prodaje ,broj ociju”, internet se prvenstveno diferencirao mjerenjem
akcije. Akcija, a ne potencijalni pogled, je ono $to je omogucdilo internet-
sku revoluciju u oglasavanju i rast kompanija poput Googlea i Faceboo-
ka. Google i Facebook preskocili su poglede, a napladivali su samo akciju,
odnosno situaciju kada posjetitelj klikne na odredeni oglas, $to im je bila
potvrda da je primatelj vidio i konzumirao odredeni oglasni sadrzaj.

Ekonomija tradicionalnih medija ukorijenjena je u ekonomiji nedo-
statka (scarcity), dok je oglasavanje na internetu blize necemu $to zo-
vemo ekonomija izobilja (abundance). Sto se tice televizije, regulator je
odredio da komercijalne televizije mogu imati maksimalno 12 minuta
oglasavanja, a na javnoj su televiziji trenutno dopustene 4 minute. U
tisku mozemo imati samo odreden broj oglasa na broj stranica. Kako su
prostori za oglasavanje ograniceni, cijene su visoke. Takoder, produkci-
ja oglasa relativno je skupa. Takva situacija dovodi do toga da je cijena
oglasavanja visoka, a samim time postaje i barijera za ulazak na trziste
za mnoge srednje i male oglasivace. Takoder, posljedica je bila da i me-
diji ne Zele i objektivno ne mogu odgovarati za akciju (to jest rezultate)
oglasavanja.

Internet je sve promijenio. Milijuni korisnika na Googleu i Facebooku
stvaraju nevjerojatne koli¢ine oglasnoga prostora. Svaki klik omogucava
mediju nekoliko pozicija bannera. Uz to, mediji poput Googlea i Face-
booka nemaju trosak stvaranja sadrzaja poput tradicionalnih medijskih
kuca. S tim razvojem koli¢ina oglasnoga prostora znatno raste, a vrijed-
nost pada. Takvi mediji namecu trendove u oglasavanju, ali i mjerenjima.

Zbog svega navedenoga metrika utjece i na vrstu sadrzaja koji se pro-
izvodi. Naime, usmjerenost na klik (akciju) ima i svoje posljedice. Mediji
se sve viSe usmjeravaju na broj klikova $to zahtjeva privlacne naslove, ali
ne i kvalitetne i sadrZajne tekstove. ,Zuti“, tabloidni sadrzaji i razne ,ek-
skluzivne informacije” postaju ,hvataci“ pozornosti te redoviti sadrzaj
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svakoga, pa cak i ozbiljna medija, jer donose potrebne statistike. Ako
je sadrzaj potreban samo da dovede i agregira odredenu publiku, a cilj
je kupnja proizvoda, onda i takav, za medije jeftiniji sadrzaj, moze biti
koristan. Dapace, Cesto uz manje troskove produkcije sadrzaja.

Uz klikove rast drustvenih medija donosi i usmjerenost na like i sha-
re. Uskoro nastaje cijeli niz medija koji su u potpunosti orijentirani na
sadrzaj koji se moze dijeliti. Ipak, vrlo brzo izlazi i cijeli niz istrazivanja
koja pokazuju sto ljudi rado dijele na internetu (Facebooku) te kako kroz
to stvaraju svoj identitet. Iako to saznanje moze biti jako korisno, naza-
lost, nama i dalje ne govori nista o utjecaju odredena sadrzaja.

Uz sve to, trenutna metrika ne odgovara na neka klju¢na pitanja po-
put onoga je li bolje objaviti tekst na New York Timesu ili Buzzfeedu
ako zZelimo poluciti drustveni utjecaj? Vjerojatno ¢emo na prvu reci da
je to sigurno New York Times. Pitanje je zasto i kako smo to dokazali?
Sve analize pokazat ¢e da NYT ima kvalitetniju ciljnu populaciju (vise
place, bolja edukacija, zainteresiranost za drustvene teme). Ipak, $to ako
dokazemo da su preklapanja velika te da Buzzfeed ima doseg do velike
vecine iste populacije, s tim da pokriva i dobar dio populacije koju NYT
ne moze dosegnuti?

Ako prebacimo situaciju u Hrvatsku, treba li sadrzaj namijenjen vi-
$emu menadzmentu objaviti na poslovni.hr ili index.hr ako znamo da
index.hr zahvaca primjerice vise od 80% svih Citatelja portala poslovni.
hr te jos deseterostruko veci broj ostalih Citatelja? Logika metrike i za-
kupa medija sigurno bi rekla index.hr. Ipak, Cesto je potrebno objaviti
¢lanak na mediju ¢iji brend garantira odredenu vrijednost sadrzaja vla-
stitim Citateljima. Medutim, to je samo logicna pretpostavka koju jos$ ne
mozemo mjeriti.

Mediji kao i oglasivaci sve vise razumiju nedostatke trenutnih metri-
ka pa se sve vise uvode dodatna mjerenja. S oglasivacke strane primjeri
su return on ad spend (ROAS), costperconversion, leadquality, impressi-
onshare i mnogi drugi. S medijske strane sve se vise gleda zadrzavanje
na sadrzaju te se detaljno prati na kojem se dijelu otvorene stranice za-
drzavaju korisnici kako bi se utvrdilo sto ih stvarno zanima, a ne $to su
kliknuli iz znatizelje.
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Iako su sigurno potrebna bolja mjerenja i analize, ve¢ danas mozemo
rec¢i da se viSe prati nego se koristi. Mediji u Hrvatskoj uglavnom se
usporeduju po broju citatelja ili otvaranja stranica (uniqueuser i page-
impression), ali ne i po duzini zadrzavanja na pojedinim stranicama ili
sociodemografiji po pojedinome sadrzaju. Ve¢ danas imamo neka mje-
renja koja bi nam koristila, ali se ne koriste dovoljno.

Zato se metrika mora okrenuti prema mjerenju pozornosti (atten-
tion) te pracenju referenciranja na odredeni sadrzaj uz prepoznavanje
korisnika. Ipak, i dalje smo fokusirani na stara mjerenja, pa se i mediji
na nasem trzistu uglavnom trude imati samo sto vise posjetitelja. U pr-
vome je planu broj posjeta jedinstvena korisnika u mjesec dana te broj
ukupno pregledanih stranica. lako se prati sociodemografija korisnika,
dok god imamo ovakvu metriku, ona ¢e gurati medije prema jednostav-
nu sadrzaju (Cesto senzacionalnistickomu) koji samo privlaci klikove.
Metrika koja bi uzimala u obzir attention te bolje znala tko je korisnik
na kojem sadrzaju, vratila bi moguc¢nost da uopce dode do odrzive eko-
nomije kvalitetna sadrzaja.

Trend na internetu je da se korisnik predstavlja sa stvarnim podat-
cima na svim online mjestima. S druge strane, tehnologija nam omo-
guéava da znamo sve vise o svakome korisniku. Cim znamo nesto o
korisniku, Zelimo znati i koliko je paznje posvetio odredenomu pojmu.
Zanima nas zadrzavanje na ¢lanku, dijeljenje sadrzaja, ali uz shvacanje
sentimenta vezana uz njegovu akciju. Zanima nas referencira li se kori-
snik negdje drugdje na praceni sadrzaj. Sve ¢emo to, tehnoloski gledano,
uskoro modi pratiti. Zato je bitno je da to postavimo kao valutu (metri-
ku) na trzistu kako bi se trziste prema tim metrikama i pocelo ponasati.
Medutim, pitanje je hoc¢emo li i tada dobiti odgovore o kredibilitetu i
vjerodostojnosti portala.
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2. Alati za pracenje dosega internetskih portala

2.1. gemiusAudience

Gemius je alat koji pruza holisticki pristup mjerenju internetske pu-
blike te pruza podatke za planiranje internetskih oglasnih kampanja.
Strateski cilj gemiusAudienceovih istrazivanja je skupiti i neprekidno
nadopunjavati podatke s pogledom na optimiziranje internetskih ogla-
snih kampanja. GemiusAudienceovo istrazivanje provedeno u Hrvatskoj
sadrzi nekoliko istrazivackih komponenata za generiranje podataka za
medijsko planiranje:

— gemiusTraffic — site centric mjerni sustav (prikuplja podatke o pro-

metu)

— pop-up ankete — ankete prikazane na nasumicnu uzorku internet-
skih korisnika koji posje¢uju upisane internetske stranice (priku-
pljaju sociodemografske podatke)

— offline strukturno istraZivanje — nezavisno istrazivanje, provedeno
na regularnoj osnovi koristeci offline metode (opisuje demografiju
populacije internetskih korisnika). (http://www.audience.com.hr/
pages/display/methodology)

Gemius koristi algoritam ,jedinstvenih korisnika” (Real Users) za
izra¢un broja individualnih osoba koje posjecuju internetske stranice.
Metrika ,jedinstveni korisnici” odnosi se na broj osoba koje su posjeti-
le odredenu internetsku stranicu u analiziranome vremenu bez obzira
na ucestalost (frequency) posjeta toj internetskoj stranici, broj uredaja,
odnosno cookiea, s kojima su posjetili tu stranicu te koliko su vremena
proveli (time spent) na toj stranici u analiziranome vremenu.

Doseg internetske stranice racuna se formulom:

REACHwebsite = SUAwebsite / SUAtotal * REACHtotal

SUA (SpeedUpAlgorithm)
SUAwebsite — zasebno svaka internetska stranica koja sudjeluje u ge-
miusAudienceovu istrazivanju.
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SUAtotal — sve internetske stranice koje sudjeluju u gemiusAudien-
ceovy istrazivanju.

REACHTtotal — doseg gemiusAudienceova istrazivanja na trzistu u
mjerenome mjesecu, $to znaci postotak korisnika interneta koji posje-
¢uju barem jednu od internetskih stranica ukljuc¢enih u gemiusAudien-
ceovo istrazivanje barem jedanput u mjerenome mjesecu.

Ukupan broj jedinstvenih korisnika u mjerenome mjesecu za Au-
dienceovo istrazivanje racuna se formulom:

RUtotal = REACHtotal * POPULATION

Broj jedinstvenih korisnika (Real Users) za neku internetsku stranicu

za mjereni mjesec racuna se formulom:
RUwebsite = REACHwebsite * POPULATION

RU - Real user

Populacija (POPULATION) tj. ukupan broj korisnika interneta na
trzistu dobiva se iz offline strukturalnih studija (terenska istrazivanja
— CATI/CAPI).

(http://www.gemiushosting.info/RU_medodologija_SUA_sa_primje-

rom.pdyf)

Tablica 1.: Top 20 portala prema gemiusAudienceu — primjer iz 2018.

Name Reach Real users  Visits Pageviews
1 | 24sata.hr 59,80% 1557516 30376 296 115702 204
2 | vecernji.hr 53,36% 1389823 16 847 224 77 766 422
3 | dnevnik.hr 53,48% 1392 888 15571 862 43 629 855
4 | njuskalo.hr 52,68% 1372139 14 500 545 209 388 447
5 | tportal.hr 52,23% 1360397 13887 267 70 537 621
6 |rtlhr 50,68% 1319953 10 608 659 27983 963
7 | net.hr 49,95% 1301 009 17178 478 106 115 080
8 | forum.hr 37,06% 965 283 3431088 17 758 585

coolinarika.
9 | com 31,85% 829521 3 984 345 16 546 780
10 | express.hr 31,82% 828 682 3244 117 5613142
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11 | poslovni.hr 28,78% 749 479 2419014 5064 221
12 | dnevno.hr 22,81% 594 229 3630211 10 626 659
13 | novilist.hr 20,66% 537 974 3095 074 8104 725
14 | story.hr 19,44% 506 375 1753152 3 424 829
15 | hrt.hr 19,10% 497 542 1658275 8287298
16 | mojkvart.hr 18,61% 484 661 1432872 2153 349
17 | moj-posao.net  17,68% 460 455 1800327 11117 606
18 | mojtv.hr 16,87% 439 508 1757672 5081 766
19 | direktno.hr 15,92% 414 538 2040 334 3951001
20 | bug.hr 12,67% 329 891 900 638 2686 208

Izvor: gemiusAudience, http://www.audience.com.hr/ (25. 4. 2018.)

2.2, Alexa

Alexa je stvorena 1996. te isto kao i gemiusAudience sluzi kao alat
za rangiranje internetskih stranica s obzirom na odredene parame-
tre: dnevni broj jedinstvenih posjetitelja i prosjecan broj pregledanih
stranica.

Alexa procjenjuje promet po stranicama ve¢inom putem uzorka
korisnika interneta koji imaju instalirane browser ekstenzije koje po-
drzavaju Alexa istrazivanje te direktno putem stranica ¢iji su vlasnici
dopustili postavljanje skripti za pracenje prometa. Rangiranje stranica
izracunato je metodologijom koja kombinira dnevni broj jedinstvenih
posjetitelja i prosjecan broj pregledanih stranica. Alexa takoder pruza
dodatne podatke koji mogu dati dodatan uvid u ponasanje korisnika
koji su posjetili odredene stranice, poput stope odustajanja korisnika
(Bounce Rate), dnevnoga broja posjeéenih stranica (Daily Pageviews per
Visitor), vremena provedena na stranici (Daily Time on Site), demograf-
skog prikaza posjetitelja, prikaza posjetitelja prema lokaciji, klju¢nih
rijeci putem kojih su posjetitelji dosli na odredenu stranicu, koju stra-
nicu su posjetitelji posjetili prije odredene stranice i dr. Za razliku od
gemiusAudiencea, putem osnovnoga (besplatna) paketa ne dobivaju se
vazne informacije poput dosega, broja posjetitelja, broja posjeta i broja
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pregledanih stranica. (OpSirnije o Alexa metodologiji dostupno je na:
http://www.alexa.com/about)

Tablica 2.: Top 20 portala prema Alexa.com — primjer iz 2018.

1. Google.hr

Youtube.com

Google.com

Facebook.com

Index.hr

Jutarnji.hr

Njuskalo.hr

24sata.hr
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Wikipedia.org
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. Vecernji.hr
. Net.hr
. Skole.hr

Dnevnik.hr

=
[N
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N
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. Tportal.hr
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Bongacams.com

N
o

Imdb.com

N
~

Instagram.com

—
o

Reddit.com

=
(o]

. Yahoo.com
20. RtlLhr

Izvor: Alexa top 20 portala, http://www.alexa.com/topsites/countries/HR (10. 5.
2018.)

2.3. Google Trends

Google Trends je Googleov alat koji omogucuje usporedbu obujma
pretrazivanja izmedu dva ili viSe termina. Prikazani rezultati su relativni
(ne predstavljaju apsolutan broj pretrazivanja odredenoga termina) te
ovise o ukupnu broju pretrazivanja odredenoga pojma kroz odabrane
lokacije i jezike pretrazivanja.
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Google je 2008. godine pokrenuo besplatnu uslugu Trends for websi-
tes pomocu koje se mogao analizirati promet odredene internetske stra-
nice te analizirati i usporediti promet do pet stranica paralelno. Podatci
su bili izrazeni u apsolutnim vrijednostima. Google Trends for websites
je na taj nacin mogao dati uvid u stvarno stanje prometa odabranih in-
ternetskih stranica. Od 27. rujna 2012. postaje nedostupan jer se pojav-
ljuje Google Trends. (http://googleblog.blogspot.com.es/2012/09/mo-
re-spring-cleaning html, 9. V. 2018.)

@ index.hr @ jutarnji.hr vecernji.hr @ nethr @ dnevno.hr
Search term Search term Search term Search term Search term

Croatia ~ Past 12 months ~ All categories ~ Web Search ~
Interest over time LT

Slika 1.: Usporedba portala — primjer iz veljace 2018.
lzvor: Google Trends. Usporedba pretraZivanja, 2018.

(https://trends.google.com/trends/explore?’geo=HR&q=index.hr,jutarnji.hr,vecernji.hr,net.
hr,dnevno.hr,9.N.2018.)

Brojevi na grafikonu pokazuju koliko je bilo pretrazivanja odrede-
noga pojma, relativno gledano prema broju ukupnoga pretrazivanja na
Googleu u odredenome razdoblju. Relativne vrijednosti kre¢u se izme-
du o i 100, gdje je 100 najveca vrijednost. Svaka tocka na grafu je podi-
jeljena s najvisom tockom te pomnozena s brojem 100.

Stupci pored grafikona usporeduju pretrazivane pojmove. Visina
stupaca prikazuje prosjek svih tocaka odredenoga pretrazivanog pojma.
Iako ne pruza apsolutne podatke o prometu na odabranim internetskim
stranicama, Google Trends daje uvid o koli¢ini pretrazivanja odredenih
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pojmova/internetskih stranica u odredenome trenutku ili usporedno
gledano kroz odredeno razdoblje. (Opis grafova na Google Trendsu:
https://support.google.com/trends/answer/4355164?hl=en&rd=1, 11. V.
2018.)

Pomocéu Google Trendsovih alata takoder je moguce dobiti uvid o
obujmu pretrazivanja odredenih pojmova prema lokaciji, $to moze biti

koristan izvor informacija prilikom medijskoga planiranja.
Slika 2.: Prikaz obujma pretrazivanja po lokacijama

lzvor: Google Trend. Prikaz po lokacijama, 2018.

index.hr
Interest by subregion Subregion v = O < Related queries
1 nethr
2 index.hr vijesti
3 jutarnjihr
4 dnevnik.hr

5 dnevno.hr

S
B
4
lll 0
A
4
A

1-50f 15 queries ¥

(https://trends.google.com/trends/explore?geo=HR&q=index.hr,jutarnji.hr,vecernji.hr,net.
hr,dnevno.hr,12.V.2018.)

U sljedecoj tablici prikazani su portali prema obujmu pretrazivanja
od veljace 2017. godine do veljace 2018. Za najvecu vrijednost pretrazi-
vao se net.hr, a ostali su portali prikazani usporedno s njim.

Tablica 3.: Top 20 portala prema Google Trends, 2018.

Google
Name Trends values
1. Sforum.hr 76
2. net.hr 73
3. dnevno.hr 67
4. direktno.hr 66
3. indeks.hr 53
4. njuskalo.hr 24
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5 24sata.hr 21
6. tportal. hr 17
7. dnevnik.hr 12
8 jutarnji.hr 11
9. poslovni.hr 9
10. hrt.hr 8
11. story.hr 5
12. express.hr 4
13. vecernji.hr 3
14. rtl.hr 3
15. bug.hr 3
16. novilist.hr 1
17. mojtv.hr 1
18. coolinarika.com | 0
19. mojkvart.hr 0
20. moj-posao.net 0

Izvor: Izracun autora prema Google Trendsovu alatu.

Svaki od ova tri alata ima svoje prednosti i nedostatke, a kako bi se
dobio $to potpuniji uvid o pojedinim portalima, njihovu dosegu, jedin-
stvenim posjetiteljima, posjetima, pregledanim stranicama, pretrazi-
vanjima po pojedinim lokacijama, medusobnim trendovima kretanja
pojedinih portala te drugim parametrima, svakako je najbolje koristiti
sva tri alata istovremeno. Medutim, i dalje ostaju otvorena pitanja kre-
dibiliteta, vjerodostojnosti i istinskoga utjecaja.

3. Kako do analize kredibiliteta i utjecaja portala? -
rasprava

Dakle, postoje¢a metrika pokazuje nam koliko je konzumenata vi-
djelo i procitalo odredeni sadrzaj na news portalu, odnosno koliko ga je
ljudi percipiralo i koliko je svoga vremena utrosilo na taj sadrzaj. Medu-
tim, ostaje pitanje — kliknuti, otvoriti, procitati znaci i vjerovati? Prema
tome, kod stvaranja nove metrike ostaju klju¢na i sljedeca pitanja na
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koja odgovore mogu dati jedino konzumenti: Sto smo vidjeli novo, re-
levantno, vazno i korisno? Kakva je posljedica citanja takvih sadrzaja?
Bolja informiranost? Edukacija? Zabava? Zaglupljivanje? Relativiziranje
vaznih tema? Nesvjesno usvajanje medijske agende? Stvaranje informa-
cijskoga kaosa?

Prema tome, logi¢no je zapitati se — Je li informacija jos uvijek mo¢?
Ocito nije sama po sebi, ve¢ je mo¢ ukoliko je istinita, pravovremena
i jedinstvena. Sukladno tomu, donosimo sljedeca pitanja kroz koja bi
konzument odredenoga sadrzaja mogao testirati njegovu ,vrijednost®:

— Vjerujem li onomu §to je objavljeno?

— Ulijeva li mi autor povjerenje?

— Kakva su moja ranija iskustva s tim portalom?

— Smatram li vaznim i relevantnim ono $to je objavljeno?

— Jeli korisno ono $to je objavljeno?

— Jesam li to ve¢ negdje vidio ili je izvorna informacija?

— Jeli informacija napisana profesionalno, posteno i uravnotezeno?

Kako bismo mogli utvrditi kredibilitet, a ne samo citanost i gledanost
portala, nuzno je analizirati njihova izvjestavanja i pristupiti im kroz
sljedece kategorije: ISTINITOST - ¢injeni¢cnost, PROFESIONALIZAM
u pristupu, KREDIBILITET s obzirom na ,minuli rad’;, IZVORNOST
sadrzaja, ETICNOST u pristupu, KORISNOST (vrijednost za c¢itatelja
i zajednicu), ZANIMLJIVOST i atraktivnost u nac¢inu predstavljanja,
NEOVISNOST, NEPRISTRANOST u odnosu na politiku i interesne
skupine te POSEBNOST u odnosu na konkurenciju.

Ukoliko su odgovori na sve ili ve¢inu stavki pozitivni, za pretpostaviti
je kako je rije¢ o portalu koji ima odredeni javni kredibilitet i utjecaj.
Do takve analize najjednostavnije bismo mogli do¢i anketnim istraziva-
njem, §to je opet u digitalno doba relativno neprakti¢no za svakodnevno
pracenje aktivnosti pojedinih portala. Stoga, ove preporuke ostaju kao
smjernica u stvaranju novih oblika metrike...

Kako su nam promjene u dosadasnjem nacinu mjerenja news por-
tala nuzne i kako bi i sami portali poradili na vlastitoj vjerodostojno-
sti, a ne samo na privla¢enju pozornosti (Cesto bez pokri¢a), svjedoce
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i nastojanja klju¢nih aktera na medijskome trzistu — oglasivaca, pro-
fesionalnih medija te stru¢njaka za odnose s javnoscu. Klju¢no pitanje
oglasivaca ostaje — do kakve publike dolazi nasa poruka i u kakvome
kontekstu se objavljuje? Naime, nije svejedno je li neki oglas vidjelo tisu-
¢u korisnika slabije kupovne mo¢i, bez ikakva interesa za akciju, ili de-
set potencijalnih kupaca, odnosno je li objavljen u kredibilnu kontekstu
profesionalna sadrzaja ili je zatrovan laznim vijestima. Medijskim pro-
fesionalcima u interesu je zaustavljanje prakse zlorabe portala neprofe-
sionalnim i senzacionalistickim sadrzajima i laznim vijestima te jacanje
istinskoga novinarstva, jer se imidz struke odrazava na sve. Struc¢njaci-
ma u odnosima s javnoscu vise je nego neophodno pravo vrednovanje
portala u smislu pronalazenja najprimjerenijega medija za prijenos po-
ruke. Naime, njihovo trajno pitanje je gdje objaviti neki medijski sadrzaj
zelimo li da dode do nase ciljne skupine i utje¢e na njezino misljenje i
ponasanje (a ne samo na percepciju), jer nam to nuzno ne omogucava
najcitaniji portal, ve¢ onaj Ciji brend garantira odredenu vrijednost sa-
drzaja vlastitim citateljima.

Zakljucak

Internet postaje najvazniji izvor informiranja gradana, nadmasivsi
cak i televiziju. Stoga, internetski mediji, osobito news portali, svakod-
nevno dobivaju na vaznosti na medijskome i oglasivackome trzistu, ali i
u odnosima s javno$¢u. Medutim, njihov razvoj ne prati i zadovoljavaju-
¢a razina mjerenja njihovih dosega, pa je iznimno tesko utvrditi njihov
stvarni utjecaj.

U Hrvatskoj i Bosni i Hercegovini uglavnom se usporeduju i rangi-
raju po broju citatelja ili otvaranja stranica, dok se tek razvija pracenje
duzine zadrzavanja na pojedinim stranicama te pracenje sociodemo-
grafskih podataka o korisnicima pojedinih sadrzaja. Zbog te ¢injenice
dolazi do stvaranja krive percepcije o njihovoj stvarnoj vaznosti, ali i
dosegu. Tako razlicite ljestvice najpopularnijih, najutjecajnijih ili naj¢i-
tanijih mogu prilicno zavarati.
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nja i da donosi oglasivacke prihode (oglasivaci svoje sadrzaje plasiraju
na one portale koji imaju najveci broj Citatelja, bez analize kakvih), por-
tali pocinju objavljivati sve vise atraktivnih sadrzaja koji plijene pozor-
nost, bez stvarne kvalitete sadrzaja i pridrzavanja novinarskih standar-
da. Dapace, postaju i Siritelji laznih vijesti jer je vaznija pozornost nego
kredibilitet.

Metrika koja se danas koristi za mjerenje posje¢enosti medija na in-
ternetu proizlazi prvenstveno iz potrebe mjerenja radi oglasavanja, to
jest medijskoga planiranja i zakupa, pa samim time nije u potpunosti
korisna za analizu medija u drugim disciplinama poput odnosa s javno-
$¢u. Aktualna metrika ne daje nam odgovor na kojem je portalu bolje
objaviti odredeni sadrzaj Zelimo li doprijeti do odredene ciljne skupine
ili izazvati odredenu reakciju javnosti. Zato smo iznijeli niz razloga u
prilog stvaranju nove metrike koja bi ukljucila potrebe i ciljeve novi-
narske profesije i odnosa s javnoscu, kojima portali predstavljaju vazne
medijske kanale prema ciljnim skupinama.

Naime, postoje¢a metrika pokazuje nam koliko je konzumenata vi-
djelo i procitalo odredeni sadrzaj na news portalu, odnosno koliko ga je
ljudi percipiralo i koliko je svoga vremena utrosilo na taj sadrzaj. Medu-
tim, ostaje pitanje — kliknuti, otvoriti, procitati znaci i vjerovati? Zato je
nuzno stvaranje nove metrike koja bi ukljucila i elemente vjerodostoj-
nosti, kvalitete i vaznosti objavljenih sadrzaja, odnosno njihove relevan-
tnosti, istinitosti, profesionalnosti, posebnosti u odnosu na konkurenci-
juisl. Tek tako ¢emo modi sagledati stvarne dosege toga dijela trzista te
pridonijeti jacanju i kvalitete, a ne samo kvantitete.
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