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Apstrakt: Kraj prethodnog i pocetak novog
milenijuma obelezile su znacajne drustvene i
ekonomske promene medu kojima su i potresi koji
su se dogodili na globalno posmatranim medijskim
trzistima. Razvoj interneta i pojava novih medija
zasnovanih na internet platformama i poslovanju
na globalnoj mrezi dovele su do gotovo tekton-
skih poremecaja u medijskom svetu i medijskom
biznisu ustanovljenom tokom dvadesetog veka. U
skladu s globalnim trendovima, tokom poslednje
dve godine, u Srbiji je uocen intenzivan razvoj
novih digitalnih medijskih platformi, razvoj onlajn
zajednica sa konzumentima medijskih sadrzaja,
kreiranje novih medijskih i nemedijskih proizvoda
i implementacija novih tehnickih resenja i digi-
talnih alata u informisanju javnosti. Imajuci u
vidu navedeno, cilj rada je analiza karakteristi-
ka medijskog trzista Srbije, kao i sagledavanje
uticaja digitalne transformacije na odrzivost
lokalnih medija. Predstavijena je deskriptivna
analiza sa fokusom na 16 lokalnih medija u Srbiji.
Uocen je visok znacaj digitalne transformacije
za modifikaciju postojec¢ih poslovnih modela u
cilju obezbedenja trzisne odrzivosti posmatranih
medija. Medutim, pitanje koje se postavlja jeste
da li i u kojoj meri donosioci poslovnih odluka
nari) raspolazu strucnim i tehnickim znanjima
u kontekstu digitalne transformacije i odrzivog
poslovanja na medijskom trzistu Srbije. Stoga, u
radu se diskutuju implikacije dobijenih rezultata
i daju preporuke za kreatore javnih politika,
urednike i menadzere lokalnih medija u Srbiji.
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Abstract: The new millennium has brought into
light abrupt social and economic changes including
the disruption on the global media market. Inter-
net growth as well as rise of new platform based
mass-media have severely affected classical media
businesses developed over the twentieth century.

Following the global trends the media scene in
Serbia has substantially changed over the last two
years, bringing proliferation of new media digital
platforms and rise of virtual communities of content
consumers, creation of new media and non-media
products as well as implementation of new technical
solutions and digital tools for distribution of public
information. Against such a background, the purpose
of the paper is to analyze specific characteristics of
the local media market in Serbia and provide deeper
understanding of their business sustainability in

the aftermath of digital transformation. The paper
presents descriptive analysis of 16 local media outlets
in Serbia. The results collected have confirmed the
high importance of digital transformation for local
media business sustainability through modification

of currently applied classical business models. Yet
the key question remains and focuses on whether
the media managers and/or journalists heading
the local media outlets hold adequate technical
and professional knowledge and skills to cope with

the digital transformation in a highly competitive
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media market. Thus, the research results and ob- KEYWORDS: MEDIA MARKET, LOCAL ME-
servations are further discussed and followed with  DIA, DIGITAL TRANSFORMATION, SUSTAI-
a set of recommendations for media policy decision ~ NABLE BUSINESS

makers as well as managers of local media outlets.

1. UVOD

Kraj prethodnog i pocetak novog milenijuma obelezile su znacajne drustvene i ekonomske
promene medu kojima su i potresi koji su se dogodili na globalno posmatranim medijskim
trziStima. Razvoj interneta i pojava novih medija zasnovanih na internet platformama i
poslovanju na globalnoj mrezi doveli su do gotovo tektonskih poremec¢aja u medijskom
svetu i medijskom biznisu ustanovljenom tokom dvadesetog veka. Posledice ovih promena
vidljive su kako u pogledu odnosa prema profesionalnom novinarstvu, tako i prema izboru
medijskih kanala. S razvojem interneta, drustvenih medija i drustvenih mreza svaki po-
jedinac dobija priliku da se oproba u ulozi novinara, te pored profesionalno proizvedenih
medijskih sadrzaja danas su konzumentima u velikoj meri na raspolaganju i tzv. nepro-
fesionalni.! Razvoj amaterskog gradanskog novinarstva predstavlja znac¢ajnu posledicu
liberalizacije informativnog prostora i rezultat je promocije gradanskih prava i sloboda.

Medutim, jacanje uloge gradanskog novinarstva donelo je i nove izazove u sferi informi-
sanja javnosti. Slabija zainteresovanost publike za novinarske tekstove koje su proizveli
profesionalni novinari za posledicu ima gubitak prihoda medijskih kuéa kako po osnovu
prodaje medijskih sadrzaja krajnjim konzumentima, tako i prihoda od prodaje oglasnog
prostora. Smanjenju prihoda medijskih kuca takode je doprinela dostupnost velikog broja
medijskih kanala, a posebno razvoj novih digitalnih medija. Pored unapredenog iskustva
konzumiranja medijskih sadrzaja, $to je posebno doslo do izrazaja sa razvojem mobilnog
interneta, na nove preferencije publike u korist onlajn medija znacajno je uticala Cinjeni-
ca da su medijski sadrzaji u velikoj meri postali besplatni. Navedeno se u najvecoj meri
negativno odrazilo na poslovanje tradicionalnih stampanih medija ¢ija je odrzivost u sa-
vremenom svetu dovedena u pitanje.

Pomenutim promenama i trendovima na medijskom trzistu tokom poslednjih decenija bavi
se znacajan broj nau¢nih radova objavljenih u recenziranim ¢asopisima na engleskom jezi-
ku.? Bez izuzetka autori su saglasni u tome da je pojava novih tehni¢kih moguénosti komu-
niciranja i plasiranja informacija stvorila potrebu razvoja potpuno novih biznis modela koji
bi doprineli tome da se sa¢uva tzv. ,.kvalitetno” novinarstvo.® Prema Abramsonu ,,kvalitetno”
novinarstvo ustupa mesto tzv. participativnom i kolaborativnom novinarstvu omoguc¢enom
deljenjem besplatnih sadrzaja na internetu.* Da bi se ovaj trend zaustavio neophodno je
da se pronade adekvatan nacin finansiranja produkcije kvalitetnih medijskih sadrzaja, a
to podrazumeva i generisanje spremnosti konzumenata da te sadrzaje plate. Corredoira i
Sood, isti¢uci da ne Zele da zamisle svet bez Stampe (tj. objektivnog novinarstva) smatraju
da nacin opstanka Stampanih medija podrazumeva pronalazenje odgovaraju¢eg segmenta
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konzumenata medijskih sadrzaja koji su ve¢ stekli naviku placanja za Zeljene sadrzaje (tzv.
video na zahtev, strimovanje, bindZovanje) na razli¢itim platformama kao $to je na primer
Netflix ili pak onim koje su u vlasni§tvu samih medijskih kuc¢a.> Saeced usmerava paznju na
regresiju medija kao posledicu gubljenja njihove uloge cuvara drustva (engl. watchdogs) i
pretvaranja u profitna preduzeca, medijske konglomerate koji posluju po trziSnom modelu
nudedi pretezno sadrzaje zabavnog, a sve manje informativnog i edukativnog karaktera.®
Stoga, ovaj autor smatra da ovakav trend stvara potrebu razvoja medija civilnog drustva kao
i malih lokalnih medija informativnog karaktera koji bi doprineli negovanju demokratskih
vrednosti, osnazivanju gradana, jacanju gradanske svesti i gradanskog aktivizma. Medutim,
malo je onih koji bi opovrgli Cinjenicu da je upravo odrzivost osnovni problem s kojim se
suocavaju informativni mediji gradanskog drustva. Problem odrzivosti ovih medija posebno
dolazi do izrazaja kad posluju na slabije razvijenim medijskim trziStima koja se po pravilu
veziju za manje ekonomski razvijene zemlje i fragilne demokratije.

Imajuéi u vidu navedeno, rad se bavi razmatranjem uticaja digitalne transformacije na
odrzivo poslovanje lokalnih medija informativnog karaktera na medijskom trzistu Srbije.
Naime, tokom poslednje dve godine, u Srbiji je uoCen intenzivan razvoj novih digitalnih
medijskih platformi, razvoj onlajn zajednica sa konzumentima medijskih sadrzaja, krei-
ranje novih medijskih i nemedijskih proizvoda i implementacija novih tehnickih reSenja
i digitalnih alata. Stoga je cilj rada da se nakon analize karakteristika medijskog trzista
Srbije, razmotri uticaj digitalne transformacije na promene na medijskom trzistu i, u tom
kontekstu, odrzivost lokalnih medija. U radu su prikazani i analizirani rezultati deskriptiv-
nog istrazivanja kojim je obuhvaceno 16 lokalnih medija u Srbiji. Cilj istrazivanja je bio da
se identifikuju promene u poslovnim modelima lokalnih medija kao odgovor na eksterne
izazove u cilju obezbedenja odrzivog poslovanja. Istrazivanjem je utvrden visok znacaj
digitalne transformacije za modifikaciju postoje¢ih poslovnih modela. Uocen je intenzivan
razvoj novih digitalnih platformi, ili uvodenje postoje¢ih kao novog kanala distribucije
sadrzaja, razvoj onlajn zajednica sa konzumentima medijskih sadrzaja, kreiranje novih me-
dijskih i nemedijskih proizvoda i implementacija novih tehnickih reSenja i digitalnih alata.
Ipak, pitanje koje se postavlja jeste da li i u kojoj meri donosioci poslovnih odluka (bili
u kontekstu digitalne transformacije i odrzivog poslovanja na medijskom trzistu Srbije.
Stoga, na osnovu analize karakteristika trzista, uo¢enih promena, kao i potreba digitalne
transformacije i razvoja novih poslovnih modela kako bi se osigurala odrzivost lokalnih
medija u Srbiji u radu se diskutuju implikacije za kreatore javnih politika, urednike, ali i
menadzere tih medija.

2. KLJUCNE KARATERISTIKE MEDIJSKOG TRZISTA U SRBIJI

Ekonomija medija predstavlja specificnu granu u oblasti ekonomske nauke koja se izmedu
ostalog bavi se analizom funkcionisanja medijskog trzista i poslovanja medijskih kuca.
Kao jedna od kljuénih karakteristika medijskog trzista isti¢e se njegov dualni karakter.’

5 Corredoira i Sood (2015)
6 Saeed (2009)
7 Reisinger, Ressner, Schmidtke (2009), str. 32
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Dualni karakter medijskog trzista, ogleda se u tome Sto medijske kuce istovremeno posluju
na dva paralelna trzista koja su medusobno uslovljena tako da se uspeh na jednom trzistu
znacajno odrazava na uspeh na drugom. Medijske kuce posluju na trzi§tu konzumenata
kojima nude medijske sadrzaje. Drugi deo medijskog trzista Cini trziste oglasivaca, na
kojem formalno gledano one prodaju oglasni prostor, dok sustinski prodaju interesovanje
svoje medijske publike za proizvedeni i/ili uredeni, odnosno upakovani medijski sadrzaj.
Stoga je uobicajeno da svoju konkurentnost na trzi§tu oglasivaca zasnivaju na obuhvatu
medijske publike (merenu brojem Ccitalaca, gledalaca, slusalaca, pratilaca...) mada se ta
strategija sve viSe pokazuje kao rizi¢na po opstanak jednog broja medijskih kué¢a.® Raz-
matrajuci strukturu medijskog trzista, pojedini autori govore o tzv. trostruko uvezanom
medijskom trziStu s obzirom na to da osnovne medijske proizvode ¢ine proizvedeni, ure-
deni i na odgovarajuci nacin upakovani medijski sadrzaji, kao i medijski kanali (na primer
Stampa, radio i TV stanice, portali, nalozi na drustvenim medijima i mrezama) putem
kojih se ti sadrzaji isporucuju konzumentima.” Pomenutim proizvodima mediji trguju
na trziStima 1) konzumenata, 2) oglasivaca i 3) kreatora medijskih sadrzaja. Tako mediji
konzumentima nude sadrzaje koji ih interesuju naplacujuci za ovu uslugu u novcu ali i na
druge nacine (na primer kroz vezivanje konzumenata za medij i izgradnju zajednice §to
moze predstavljati znac¢ajnu monetu prilikom prodaje oglasnog prostora). Oglasiva¢ima
nude prostor za oglasSavanje, dok na trzistu sadrzaja mogu da prodaju one koje su proizveli
kako drugim medijima tako i poslovnim partnerima izvan medijskog biznisa (na primer
u formi tzv. kontent marketinga i nejtiv oglasavanja) ili pak da kupuju medijske sadrzaje
koje su proizvele druge medijske kuce kako bi ih na odgovarajuc¢i nacin inkorporirali u
sopstveni paket ponude namenjen konzumentima.

Nacin funkcionisanja i struktura medijskog trzista u Srbiji ne razlikuje se od opisanog.
Ipak, treba istac¢i da intenzivan razvoj ovog trzista zapoc€inje u periodu tranzicije, te da
su sa zavrSetkom procesa privatizacijom medijskih kuca u Srbiji stvoreni uslovi za punu
trzi$nu utakmicu i, poslediéno, konsolidaciju medijskog prostora.!® Medutim, kako do
konsolidacije medijskog trzista jo§ uvek nije doslo, glavna specifi¢nost srpskog u odnosu
na razvijena medijska trzista na globalnom nivou, proistice iz ¢injenice da je re¢ o izrazito
malom trziStu na kojem posluje nesrazmerno velik broj medijskih kuca.

U analizi medijskog trzista u Srbiji svojevrstan problem predstavlja to Sto se podaci o
njegovoj veli¢ini merenoj brojem ucesnika na trzistu (izdavacima medijskih sadrzaja) i
prihodima koje ostvaruju na trzistu konzumenata i trzistu oglasivaca ne prikupljaju se na
sistematican nacin niti u regularnim vremenskim intervalima. Prema internom izvestaju
IREX Srbija, na osnovu podataka iz istrazivanja koje je sproveo IPSOS ukupni prihodi
izdavaca medijskih sadrzaja registrovanih u APR-u (registar medija) iznosili su 414 mi-
liona evra, uz ucesce prihoda od oglasavanja u iznosu od 43%." S druge strane, podaci
o veliini trziSta oglaSavanja u Srbiji objavljuju se jednom godisnje, na osnovu procene
veliCine ovog trzista koju daje agencija Nielsen Audience Measurement i IPSOS Srbija.
Ovo trziste je u 2019. godini bilo procenjeno na 210 miliona evra, ¢ime je prvi put tokom

Ognjanov, 2017a, 2017b
Baumann (2015), str. 69
10  Ognjanov, Miti¢ (2019)
11 Strategic Media Market Trends analysis, IREX (2019)
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desetogodisnjeg perioda premasen prethodno maksimalni nivo ostvaren 2008. godine (206
miliona evra)'? dok je u 2020. godinu zabelezen novi pad vrednosti ovog trzista (198
miliona evra) kao je posledica smanjenih ulaganja kompanija u medijsko oglasavanje to-
kom pandemije Covid19'. Visoko ucescée prihoda od oglasavanja u vrednosti celokupnog
medijskog trzista (Cak 43% prema proceni IREX-a), jasno navodi na zaklju¢ak da mediji u
Srbiji najvise nade za opstanak polazu upravo u okvirima trzista oglasivaca. Medutim, jos
jedna znacajna karakteristika medijskog trzista Srbije jeste to da za ova prilicno ograni-
¢ena sredstva konkurise preko 2000 registrovanih medija. Naime, sude¢i na osnovu broja
izdavaca i isporucilaca medijskih sadrzaja, srpsko trziste medija je izrazito konkurentno.
Prema podacima za 2019. godinu, u registar medija pri Agenciji za privredne registre
(APR) upisano je 2508 medija, od toga 937 Stampanih medija, 751 internet portala, 333
radio stanica i 244 televizijskih stanica. Osim toga, registrovano je jos 84 uredivacki
oblikovanih internet stranica, kao i 28 novinskih agencija.'* Svemu ovome treba dodati i
¢injenicu da u Srbiji postoji veliki broj kreatora medijskih sadrzaja, posebno onih koji se
distribuiraju putem interneta, koji nisu registrovani u APR. Prihodi ovih medija koji svoj
poslovni model takode u najvecoj meri zasnivaju na generisanju prihoda od oglasavanja
prakti¢no su izvan radara istrazivackih agencija i analiticara medijskog trzista i ne moze
se sa sigurnoséu reéi u kojoj meri ulaze u procenu vrednosti medijskog trzista. Dodatni
problem je i to $to veliki broj medija lokalnog karaktera u Srbiji nije registrovan pri
APR-u, ve¢ su Cesto u vlasnistvu organizacija civilnog sektora ili profesionalnih novinara
reSenih da pokrenu sopstveni medijski biznis (tzv. preduzetni¢ko novinarstvo)'® koriste¢i
se prednostima digitalnih platformi. S druge strane, prema Zakonu o medijima i javnom
informisanju, registracija predstavlja uslov da bi se digitalni sadrzaji, ¢ak i kada su ured-
nicki oblikovani, smatrali medijima.

Na osnovu navedenog, moze se zakljuciti da hroni¢ni nedostatak podataka o broju medija,
vrednosti medijskog trziSta, ali i drugih znacajnih podataka koji su neophodni radi uredenja
ovog trzista (verifikovani podaci o obuhvatu medijske publike)'¢ predstavljaju jedan od
najznacajnijih problema kada je re¢ o pokusajima njegov uredenja. S druge strane, na ne-
uredenim medijskim trziStima, najvecu Stetu trpe konzumenti medijskih sadrzaja, odnosno
drustvo u celini i ona je kako ekonomskog tako i edukativnog, tj. informativnog karaktera.

3. LOKALNI MEDIJA U SRBIJI KROZ PRIZMU DIGITALIZACIJE
1 ODRZIVOSTI POSLOVANJA

Lokalni mediji (engl. community media) imaju znacajnu ulogu u procesu demokratizaci-
je drustva, negovanja medijskog pluralizma, prava na dostupnost informacija i edukaci-
je stanovnis$tva.'” Tokom poslednjih nekoliko godina ustanovljen je znacajan pad medij-
skih sloboda, polarizacija informacija, kao i gubitak poverenja u medije u Srbiji. Indeks

12 www.advertiser-serbia.com/ukupni-prihodi-medija-od-oglasavanja-u-2019-su-bili-210-miliona-evra/
13 www.danas.rs/vesti/drustvo/pad-prihoda-od-oglasavanja-u-citavom-regionu/

14 www.danas.rs/vesti/drustvo/uns-u-srbiji-registrovano-2-508-medija/

15 KlaB, Wellbrock (2019)

16 Ognjanov i Miti¢ (2019a)

17 Saeed (2009)
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medijske odrzivosti za Srbiju ve¢ duZi niz godina belezi skorove ispod 2 (neodrzivi medijski
sistemi), pri ¢emu se poslednjih godina taj skor ¢ak u vecoj meri priblizava jedinici (1.45 u
2019. godini) $to je karakteristika neodrzivih medijskih sistema u kojima ne postoji sloboda
Stampe. Rezultati najnovijeg istrazivanja koje sproveo CESID dodatno potvrduju da na me-
dijskom trziStu Srbije, kad je re¢ o konzumentima medija, postoji znacajan problem jer vise
od petine stanovnika ne veruje ni jednom mediju'® §to na njih utice da se okrecu alternativnim
izvorima informisanja medu kojima su mnogi sumnjivog kvaliteta, pa i izvori laznih vesti.

U takvoj atmosferi apostrofirana je potreba pruzanja podrske razvoju informativnih medija
koji ¢e uspeti da pridobiju poverenje lokalnih zajednica i pozitivno uticati na povecanje
informisanosti trenutno duboko polarizovanog drustva. Posledi¢no, razvoj i odrzivost malih
lokalnih medija u Srbiji dobijaju na znacaju. Ove medije pokrecu pojedinci, ¢esto profesio-
nalni novinari bez afilijacije u nekim ve¢ etabliranim medijima, kao i organizacije civilnog
sektora. Rec je o tradicionalnim medijima (Stampanim /ili elektronskim) koji svoj poslovni
model mogu da zasnivaju na finansiranju iz razli¢itih izvora: prodajom medijskih sadrzaja
na trzi$tu konzumenata, oglasnog prostora na trzistu oglasivaca, kao i po osnovu projekata
ili organizacije dogadaja (na primer seminari i edukacije). Osim toga, pojavljuje se i jedan
broj novih medija lokalnog karaktera koji primarno koriste digitalne kanale komunikacije,
ukljucujudi internet stranice i drustvene medije sa moguéno$éu umrezavanja predstavljaju
pogodne platforme za distribuiranje medijskih sadrzaja i pruzanje medijskih usluga. Osnovni
razlozi su relativno niski inicijalni troskovi pokretanja medijskog biznisa na internetu, kao i
lakoca dolaska do publike koja se sve viSe okrec¢e konzumiranju medijskih sadrzaja putem
interneta i to kako iz razloga ugodnosti tako i Cinjenice da je taj sadrzaj najcesce besplatan.
Podaci istrazivacke agencije IPSOS Srbija (Ipsos Brand Puls 2021) ukazuju na intenzivan
rast publike na internetu i to sa 65% populacije starosti od 15 do 64 godine u 2016. godini na
¢ak 83% populacije u 2020. godini, sa tendencijom daljeg rasta. Znacajan podatak predstavlja
1 to da ¢ak 68% ispitanika navodi da internet koristi kao sredstvo informisanja (za pracenje
vesti 1 tekucih deSavanja). Rast publike na internetu pracen je i rastom prihoda od oglasavanja
na ovom mediju. Naime, u strukturi budzeta za medijsko oglasavanje ucesce za oglaSavanje
na internetu je poraslo za 10 procentnih poena tj. sa pocetnih 13% u 2016. godini na 23% u
2020. godini (Nielsen i IPSOS Srbija). Prema agencijama koje prate vrednost ovog trzista
(IPSOS 1 IAB) ukupna vrednost u 2020. godini procenjuje se na izmedu 45 i 55 miliona Evra
(razlike u proceni mogu biti posledica razlika u metodologiji, ali i obuhvatu usluga kad je
re¢ o prodaji oglasnog prostora - displej, placeno pretrazivanje i drugi tipovi oglasavanja).

Interes publike za internet sadrzajima, pojava novih moguénosti stupanja u interakciju s
publikom i poveéana konkurencija na medijskom trzistu pra¢ena ve¢om zainteresovanoscu
oglasivaca za oglaSavanje na internetu znacajno su uticale na to da postojeci tradicionalni
mediji, pa i oni mali mediji lokalnog karaktera, uoce potrebu za digitalnom transformaci-
jom. Stoga, uz svoj osnovni medijski proizvod (na primer dnevne novine, televizijskih i
radio programi lokalnog karaktera) ove medijske kuce danas po pravilu ureduju i posebne
internet stranice i kreiraju profile na drustvenim mrezama, koje predstavljaju sastavni deo
portfolija njihovih medijskih proizvoda. Sve navedeno istovremeno se odrazilo i na izvore
finansiranja, otvaraju¢i nove mogucnosti digitalnim medijima da generiSu deo neophodnih
sredstava za obavljanje delatnosti po osnovu kreiranja “medijskih zajednica”, sastavljenih

18  https://rs.nlinfo.com/vesti/gosti-n1-vise-od-petine-ljudi-ne-veruje-ni-jednom-mediju-zivimo-u-kakofoniji/
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od angazovanih i lojalnih ¢italaca/pratilaca i prikupljanja sredstava kroz crowdfunding,
klubove ¢italaca, ali isto tako i prodajom oglasnog prostora na internetu.

Navedeno jasno ukazuje na to da je proces digitalne transformacije na medijskom trzistu
i novinari imaju dovoljno znanja, ljudskih i materijalnih resursa, kao i tehnickih moguéno-
sti da iskoriste nove Sanse u pogledu generisanja prihoda koje im se pruzaju. Dok velike
medijske kuce, ¢esto u sastavu medijskih konglomerata, koriste prednosti digitalizacije
kako bi prigrabile najveéi deo trziSnog kolaca od oglaSavanja na internetu, mali mediji
lokalnog karaktera i dalje su prinudeni da se bore za opstanak i to sa vrlo neizvesnim
ishodom. Dakle, dok digitalna transformacija s jedne strane otvara nove moguénosti za
male lokalne medije, potrebna znanja i resursi predstavljaju jedan od osnovnih uslov za
njihovu odrzivosti u opisanom okruzenju. Stoga, s pravom se postavlja pitanje daliiu
kojoj meri donosioci poslovnih odluka (bili oni vlasnici, menadzeri, urednici i/ili novinari)
raspolazu strué¢nim i tehni¢kim znanjima u kontekstu digitalne transformacije i odrzivog
poslovanja na medijskom trziStu Srbije.

Najcelishodniji odgovor na ovo pitanje dobijen je na osnovu rezultata istraZivanja koje je
u okviru projekta “Podrska odlucivanju zasnovanom na podacima na medijskom trzistu
rada: unapredenje digitalnih sposobnosti medijskih profesionalaca” koje je sproveo Cesid,
pod pokroviteljstvom Misije OEBS u Srbiji. Naime, u izvestaju o rezultatima istrazivanja
navodi se da “mada medijski profesionalci, na generalnom nivou ocenjuju kao dobro ili
osrednje zadovoljstvo digitalnim vestinama i kompetencijama koje poseduje medijski
sektor u Srbiji, postoji nemali prostor za unapredenjem digitalnih vestina, kao i spremnost
medija da u tome ucestvuju.”"” Posebno indikativni nalazi ovog istrazivanja kad je re¢
o digitalizaciji i mogu¢nostima generisanja prihoda na medijskom trzistu jesu da u 83%
medija ispitanici ukazuju na potrebu za obukama u oblasti kreiranja i postavke digitalnih
strategija 1 planova, kao i u oblasti zastite bezbednosti oglasivaca na internetu. Znacajan
je ipodatak da ¢ak 84% medija iskazuje potrebu za unapredenjem vestina neophodnih za
merenje posecenosti medija (merenje medijske publike), koriS¢enje naprednih tehnoloskih
platformi koje se mogu koristiti za prodaju oglasnog prostora na internetu (kao §to je na
primer platforma Programatic), kao i platformi za razmenu sadrzaja.

Izvesno je da se prostor za unapredenje digitalnih vestina dodatno $iri kada su u fokusu
lokalni mediji, za koje se i pomenutom istrazivanju podvlaéi ¢injenica da “nema preciznih
podataka o njihovom broju.” Kako upravo kad je re¢ o lokalnim medija u Srbiji smatramo
da njihova odrzivost u velikoj meri zavisi od spremnosti da se prilagode novim trzi$nim
moguénostima kroz digitalnu transformaciju, zaklju¢ujemo da ovom pitanju treba posvetiti
znacajniju paznju. Ovladavanje potrebnim znanjima i veStinama u kontekstu digitalizacije
vidimo kao preduslov za odrZivost lokalnih medija. U tom cilju potrebno je osmisliti od-
govarajucu intervenciju kroz dono$enje odluka iz domenu medijskih politika, regulatornog
i strateSkog okvira, a pre svega kroz dalji rad na unapredenju i implementaciji Strategije
razvoja sistema javnog informisanja u Republici Srbiji za period od 2020. do 2025. godine
i Strategiju razvoja digitalnih vestina u Republici Srbiji za period od 2020 do 2024. godine.
Zbog toga je neophodno razmatranje mogucnosti medija lokalnog karaktera kad je re¢ o

19 Orestijevi¢, Colovié (2021)
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razvoju i implementaciji digitalne strategije i digitalne transformacije, kako bi se kreirali
odgovrajudi alati, tj. programi pruzanja podrske unapredivanju digitalnih vestina i stvaranja
povoljnog ambijenta u kojem bi oni mogli da se nose s daleko snaznijom konkurencijom.

U cilju davanja konkretnih preporuka za donosice odluka i menadzere malih medija lo-
kalnog karaktera, za potrebe ovog rada primenjena je deskriptivna analiza poslovanja pod
uticajem digitalizacije jednog broja lokalnih medija koji pruzaju usluge na trzistu Srbije.

4. DESKRIPTIVNA ANALIZA POSLOVANJA LOKALNIH MEDIJA
U SRBIJI POD UTICAJEM DIGITALIZACIJE

4.1. Metodologija

U nedostatku empirijskih studija o digitalnoj transformaciji lokalnih i drugih medija u
Srbiji, uradeno je kvalitativno, deskriptivno istrazivanje. Izabran je prigodan uzorak od
16 medija iz Srbije, registrovanih u APR-u. Prilikom izbora jedinica posmatranja primarni
zahtev se odnosio na identifikaciju lokalnih informativnih medija. Mediji specijalizovani
za zabavne sadrzaje nisu bili predmet analize. Dodatni zahtevi su se odnosili na geo-
grafsku lokaciju medija i obezbedivanje geografske pokrivenosti teritorije Srbije, kao 1
na pokrivanje razli¢itih medijskih kanala. U tabeli 1 su prikazani medijski kanali koji su
obuhvaceni uzorkom, kao i teritorijalni raspored medija. Najveci broj je onlajn portala,
ukupno sedam, zatim Cetiri izdavaca novina, tri radijske kompanije, jedna lokalna TV
stanica, 1 jedna kompanija koja je pokriva i radio i novine.

Tabela 1. Struktura uzorka

Mediji Medijski kanal Grad
1 Novine Beograd
2 Novine Krusevac
3 Novine Senta
4 Novine Sremska Mitrovica
5 Onlajn portal Kragujevac
6 Onlajn portal Loznica
7 Onlajn portal Nis
8 Onlajn portal Novi Sad
9 Onlajn portal Novi Sad
10 Onlajn portal Subotica
11 Onlajn portal Vranje
12 Radio Novi Pazar
13 Radio Novi Sad
14 Radio Pozarevac
15 Radio i novine Cagak
16 Televizija Prijepolje
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Istrazivanje je deskriptivnog karaktera i imalo je za cilju opisivanje promena u poslovnim
modelima koje lokalni mediji koriste u cilju povecanja poslovnih prihoda i uloge digitalne
transformacije. Istrazivanje je realizovano kroz prikupljene sekundarne podatke, pregled
sadrzaja veb-stranica i stranica medija na drustvenim mreZama, kao i kroz intervjue sa
vlasnicima ili glavnim urednicima medija.

4.2. Rezultati i diskusija

Istrazivanje je realizovano kroz identifikaciju novih medijskih proizvoda i kanala, koje
su lokalni mediji uveli u odnosu na bazi¢ne medijske kanale i proizvode koje su imali
razvijene prilikom osnovanja. Prvi presek je napravljen na kraju 2019. godine, a drugi u
oktobru 2021. godine. Rezultati su prikazani u tabeli 2.

Tabela 2. Rezultati - novi medijski proizvodi i kanali

Medii Medijski Novi medijski proizvodi i Novi medijski proizvodi i kanali
J kanal Kkanali — 2019. god —2021. god
1 Novine Onlajn portali i podkast Priprema Paywall-a na sajtu
2 Novine Onlajn portal Podcast, YouTube & Social media sadrzaji
. Onlajn portal, YouTube, . . R .
3 Novine Facebook, Twitter & Instagram Razvoj onlajn nemedijskih proizvoda
4 Novine - Onlajn portal
. Facebook zajednica, Vajber Podcast, YouTube sadrzaji, sadrzaji na
5 Onlajn portal A A o
zajednica albanskom jeziku — novo trziste
6 Onlajn portal | Facebook zajednica Onlajn prodavnica za nemedijske proizvode
7 Onlajn portal | Facebook zajednica Aplikacija, YouTube kanal
3 Onlajn portal | Facebook zajednica You}"uﬁ)e kanal, Twitter & Instagram
sadrzaji
. Podkast, YouTube, Facebook, . s . .
9 Onlajn portal Twitter & Instagram Novi medijski proizvodi (talk-show)
. Facebook, Twitter & Instagram, S . . .
10 Onlajn portal YouTube Novi digitalni proizvodi na sajtu — oglasi
11 Onlajn portal | Facebook, Twitter & Instagram | Newsletter
12 Radio Onlajn portal Onlajn k_lub Citalaca, éphkacu'a, Onlajn
prodavnica za nemedijske proizvode
. Onlajn portal, YouTube,
13 Radio Facebook, Twitter & Instagram |~
. Onlajn portal, YouTube, . s o .
14 Radio Facebook, Twitter & Instagram Multimedijalni sadrzaji, Streaming
1 Radio i Onlajn portal, Blog, Facebook, Novi digitalni proizvodi na sajtu — mali
5 . . .
novine Twitter & Instagram oglasi i blog
. Onlajn portal, Facebook Multimedijalni sadrzaji, Novi medijski
16 Televizija LT . -
zajednica proizvodi za TV

Rezultati pokazuju da su mediji orijentisani ka razvoju onlajn kanala komunikacije sa
svojom publikom. Tradicionalni medijski formati su do 2019. godine razvili i svoje veb-saj-
tove, kao informativne sajtove putem kojih su isporucivali medijske proizvode kreirane
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prvenstveno za bazi¢ni kanal. Uporedo sa veb-sajtom poceli su sa razvojem i svojih kanala
na drustvenim mrezama u cilju dodatne reprodukcije i Sirenja postojeéih sadrzaja. Izuzetak
je slucaj lokalnih novina iz Sremske Mitrovice, jedinog medija koji nije razvio onlajn kanale
komunikacije. Mediji osnovani kao onlajn portali do 2019. godine su aktivno razvijali svoje
kanale na drustvenim mrezama, u cilju razvoja zajednica sa svojom publikom, razvijajuci
veéi stepen interakcije sa publikom. Na trzistu oglasivaca, svi mediji su ponudili dodatne
usluge oglasavanja na njihovim veb-stranicama kao i moguénost native oglasavanja, kako
na veb-sajtu tako i na drustvenim mrezama, §to predstavlja dodatni izvor prihoda.

Drugi vazan onlajn kanal je YouTube kanal. Mediji su u razli¢itom stepenu koristili ovaj
kanal, u zavisnosti od internog kapaciteta za produkciju video sadrzaja. Interni kapaciteti su
opredeljeni finansijskim moguénostima, pre svega u pogledu nabavke adekvatne opreme,
ali mnogo vise ljudskim kapacitetima. U skladu sa trendovima na trzistu, zaposleni u jednoj
medijskoj kompaniji su se suocili sa izazovima razvoja novih kompetencija neophodnih ne
samo za generisanje multimedijskih sadrzaja, ve¢ i u pogledu upravljanja tim sadrzajima u
novom, onlajn okruzenju. To su Cesto tehni¢ka znanja koja nedostaju brojnim novinarima,
$to zahteva ili njihovu dodatnu edukaciju ili zaposljavanje novih kadrova, specijalista u
oblasti digitalnih alata. Nedostatak znanja i nemogucnost zapos$ljavanja tehnickih lica su
kljucne barijere kori$¢enja punog potencijala koje pruza internet poslovanje. Nemoguénost
zaposljavanja je delom uslovljeno nedostatkom finansijskih resursa, ali delom i nedostat-
kom kvalifikovanih kadrova u lokalnoj sredini. Neki mediji se suo¢avaju i sa problemom
nedostatka kvalitetnih novinara na lokalnom trzistu rada, $to ugrozava njihov opstanak.

Do 2019. godine jedna medijska kompanija je razvila blog, kao dodatni kanala komunika-
cije i kreirala je specificne medijske sadrzaje za novi kanal. Dve kompanije su pokrenule
podkast, kao novi medijski sadrzaj, koji je kreiran i prilagoden za onlajn kanale.

Odgovor kompanija na Kovid-19 krizu smo ispratili kroz analizu modifikacija poslovnog
modela koje su pokrenute ili su planirane tokom 2021. godine. Lokalni mediji su se tokom
2020. godine suocili sa krizom, kao i mnoge drudge organizacije. [ako su mnogi imali inten-
zivne aktivnosti, proizveli su veliki broj vesti i medijskih sadrzaja, njihov bazi¢ni poslovni
model je pokazao svoje slabosti, jer je doslo do pada prodaje oglasnog prostora, verovatno
usled pada poslovnih aktivnosti lokalnih kompanija. Zbog toga su neki mediji poceli da rade
na razvoju novih poslovnih modela. Znacajne promene u 2021. godini su vidljive u oblasti
digitalne transformacije. Mediji su poceli da razvijaju onlajn prodavnice, u dva slucaja za
nemedijske proizvode, paywall u cilju razvoja modela pretplate i donacija, onlajn male
oglase, mobilne aplikacije. Lokalni mediji, iako informativnog profila, usmerili su se ka
kreiranju podkasta i multimedijalnih sadrzaja za onlajn kanale komunikacije, informativnog,
edukativnog ali i zabavnog karaktera. U jednom slucaju je identifikovana orijentacija ka
inostranom trziStu, trzistu Albanije, koje je targetirano putem onlajn kanala komunikacije.

5. ZAKLJUCCI I PREPORUKE

Razvoj trzista medija u Srbiji tokom poslednje dve decenije pracen je pojavom i jatanjem
jednog broja uticajnih igraca koji funkcionisu kao profitna preduzeca. Re€ je o medijima
koji pretenduju da vode trzisnu utakmicu u okviru medijskih konglomerata u ¢ijem sastavu
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posluju. Po pravilu, ovakvi mediji primarno su usmereni ka kreiranju i distribuciji sadrzaje
zabavnog, a sve manje informativnog i edukativnog karaktera. S obzirom na znacaj koji
mediji imaju u demokratskim drustvima, ocuvanje medijskog pluralizma kroz osposoblja-
vanje jednog broja medija informativnog karaktera da opstanu na medijskom trzistu Srbije
predstavlja imperativ. Posebno znacajnu ulogu u tome mogu da imaju mali mediji lokalnog
karaktera, koje pokrecu pojedinci, lokalne kompanije i/ili organizacije civilnog sektora.

Lokalni mediji u Srbiji posluju sa skuc¢enim moguénostima boreci se za opstanak. Ta¢ni
podaci o ovim medijima su nepoznanica, uklju¢ujuéi njihov ukupan broja, obuhvat njihove
publike, kao i prihode koje ostvaruju po osnovu prodaje oglasnog prostora na internetu.
Ipak, uoceno je da se lokalni mediji poslednjih godina sve vise okreéu novim poslovnim
modelima i traZenju novih izvora finansiranja u internet okruzenju. Sa tim ciljem, uz
postojecée tradicionalne kanale u sve ve¢em broju pokrecu sopstvene internet stranice i
kombinuju profile na drustvenim medijima kako bi stvorili “virtuelne zajednice” tj. svoju
lojalnu medijsku publiku ili potpunosti prelaze na digitalne kanale. Sve je ve¢i broj me-
dija lokalnog karaktera koji kreiraju sadrzaje, ureduju ih ili razmenjuju iskljué¢ivo putem
digitalnih platformi.

Navedeno potvrduju rezultati sprovedenog deskriptivnog istrazivanja kojim je obuhvace-
no 16 lokalnih medija u Srbije. Medutim, posebno vazan nalaz istrazivanja predstavljaju
stavovi sagovornika koji ukazuju na hroni¢an nedostatak tehnickih kapaciteta, ali i znanja
i vestina neophodnih za punu digitalnu transformaciju i uspe$nu primenu novih poslovnih
modela u internet okruzenju. Nalazi pomenutog istrazivanja u skladu i sa rezultatima
dobijenim u opseznijim istrazivanju koje je tokom 2021. godine sproveo Cesid, a kojim
su obuhvaceni mediji razli¢ite veli¢ine i obuhvata publike. Na osnovu navedenog isticu
se klju¢ne preporuke za donosioce odluka iz domena medijske politike, kao i menadzere
lokalnih medija u Srbiji. Nova Medijska strategija (tj. Strategije razvoja sistema javnog
informisanja u Republici Srbiji) trebalo bi posebno da apostrofira znacaj razvoja medija
informativnog karaktera u lokalnim sredinama. Planiranje konkretnih ciljeva u domenu pri-
kupljanja tanih podataka o broju i obuhvatu medijske publike predstavlja prvi korak kako
bi se omogucilo donoSenje odluka zasnovano na podacima. U okviru Medijske strategije
kao i nove Strategije razvoja digitalnih vestina, potrebno je kreirati programe podrske odr-
zivom razvoju lokalnih medija, prvenstveno kroz osmisljavanje i omogucavanje programa
edukacije usmerenih ka sticanju znanja i vestina u vezi sa koris¢enjem digitalnih platformi
i mogucénosti, trzisnim poslovanjem, novim poslovnim modelima, upravljanjem razli¢itim
izvorima finansiranja, kao i primenom metoda medijskih merenja. Kad je re¢ o medijskim
merenjima, nova Medijska strategija bi trebalo da predvidi neophodnost daljeg regulisanja
ove oblasti, kako bi se stvorili uslovi za razvoj i primenu adekvatne metodologije koja bi
se primenjivala na celokupnom medijskom trzistu, za sve tipove medija, te kako bi svima
pod jednakim uslovima bilo omoguéeno da dodu do objektivnih i verifikovanih podataka.

Pred menadZere i urednike medija postavljen je izazov koji se odnosi na obezbedivanja
znanja i kompetencija u oblasti kori$¢enja digitalnih alata, kao i upravljanja sadrzajima
na digitalnim platformama. U cilju razvoja odrzivih poslovnih modela zasnovanih na
digitalnoj transformaciji potrebno je izgraditi cvrste zajednice sa publikom na digitalnim
platformama, kreiranje profilisanih sadrzaja za razli¢ite trziSne segmente, na osnovu po-
dataka o preferencijama prikupljenih kroz dvosmernu komunikaciju sa publikom i putem
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digitalnih alata kojima se prati ponaSanje potrosaca na internetu. Za menadzere medija su
vazne i zajednicke inicijative u pogledu organizacije objektivnih i verifikovanih medijskih
merenja, §to su bazi¢ni podaci neophodni za uspesnu prodaju medijskog prostora u okvi-
ru tradicionalnih medijskih formata. Razvoj digitalnih platformi kao nacina distribucije
sadrzaja, ne samo §to lokalnim medijima obezbeduje dodatni izvor prihoda (kroz prodaju
oglasnog prostora na veb-sajtu ili druge usluge na drustvenim mrezama), ve¢ i precizne
podatke o posecenosti, publici, preferiranim sadrzajima i drugim karakteristikama publike,
$to moze znacajno da poveca njihovu pregovaracku snagu na trzistu oglasivaca. Lokalni
mediji mogu oglasiva¢ima da ponude preciznije targetiranje publike u odredenoj lokalnoj
sredini, $to za oglasivace postaje znacajnije u odnosu na masovnu komunikaciju.
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