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Podaci, biznis modeli i odrzivost - analiza politika i praksi medija u vezi
sa zaStitom podataka o licnosti

Uvod

Smatramo da mediji koji su izabrani i analizirani u ovom istrazivanju predstavljaju najbolji pokazatelj onlajn
medijske sfere u Srbiji. Najve¢i deo medija koji su analizirani su élanovi Saveta za Stampu, odnosno ¢lanovi
organizacija koji su osnivaci Saveta za Stampu. Pored tih medija u obzir su uzeti i drugi mediji za koje
smatramo da treba da budu deo istrazivanja zbog njihovog polozaja na trziStu, odnosno posecéenosti
njihovih sajtova, temama kojim se bave i slicno. Kao uzorak za izradu ove analize uzeto je 70 medija. Ovo
obimno istrazivanje je usmereno na onlajn medije i podeljeno je na tri posebna dela. Prvi deo istrazivanja
je usmeren na medije i njihove politike privatnosti, kako na samo postojanje tih politika, tako i na njihovu
uskladenost sa Opstom uredbom EU o zastiti podataka o licnosti (GDPR). Iz prvog dela istrazivanja se
moze se utvrditi transparentnost medija u smislu zastite podataka o licnosti, odnosno koliko je jasno koje
podatke ovi mediji prikupljaju o svojim korisnicima, zasto ih prikupljaju, kako ih koriste i slicno. Drugi deo
istrazivanja je usmeren na “kolaci¢e!”. Za ovu svrhu koriscen je alat Cookiebot kako bi se utvrdilo
postojanje first party i third party kolaci¢a?, njihov broj, svrha, kao i koje kompanije imaju najvise third
party kolaci¢a. Konacno, treéi deo istrazivanje je usmeren na biznis modele medija, odnosno na nacin na
koji ovi mediji ostvaruju prihode.

U internet eri, publika se sve viSe okrec¢e onlajn medijima umesto tradicionalnim medijima, radi
informisanja, edukacije, zabave i slicno. Ovako velika publika medijima daje ogromne mogucnosti za
dvosmernu komunikaciju, informisanje mnogo veceg auditorijuma, edukaciju ali isto tako i za zaradu koja
se u vedini slucajeva proporcijalno povecava sa brojem klikova, odnosno posetilaca medija. U najvecem
broju slucajeva prihodi medija se ostvaruju targetiranjem korisnika, zbog cega je neophodno pracenje
posetilaca odnosno prikupljanje njihovih podataka o licnosti. Istrazivanje je najve¢im delom usmereno na
odnos medija prema liénim podacima korisnika kako kroz prikupljanje radi pruzanja odredenih usluga
korisnicima (komentarisanje) tako i zbog targetiranja uz pomoc¢ kolacica. Odnos medija prema zastiti
podataka o licnosti smo proveravali u odnosu na pravila koja definise Opsta uredba EU o zastiti podataka

o licnosti (GDPR). Ovo istrazivanje prvenstveno prikazuje odnos medija prema korisnicima njihovog

sadrzaja.

1 ViSe o kolaci¢cima mozete saznati na sledeéem linku: https://us.norton.com/internetsecurity-privacy-what-are-cookies.html

2 Vige o third party kolaci¢ima mozete saznati na sledec¢em linku: https://cookie-script.com/all-you-need-to-know-about-third-party-
cookies.html
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Onlajn mediji i GDPR

Prvim delom istrazivanja smo probali da analiziramo odnos medija prema zastiti privatnosti njihovih
korisnika kroz analizu postojecih politika privatnosti, odnosno informacija koje politike privatnosti treba
da sadrZze u odnosu na GDPR.

Politika privatnosti je izjava ili pravni dokument koji sluzi da korisnicima objasni na koje sve nadine jedna
strana, odnosno u kontektstu ovog istrazivanja mediji, prikuplja, koristi, deli i upravlja podacima o li¢nosti,
te da pruzi druge bitne informacije u kontekstu prava lica Ciji se podaci koriste. Politika privatnosti
predstavlja veoma bitan dokument ne samo u pogledu transparentnosti, vec i u odnosu medija kako prema
korisnicima njihovog sadrzaja tako i prema podacima o li¢nosti.

Istrazivanje ukljucuje postojanje sledecih informacija: Identitet i kontakt detalji rukovaoca, kontakt detalji
lica za zaStitu podataka o licnosti, svrha obrade podataka, pravni osnov za obradivanje, kategorije licnih
podataka koiji se prikupljaju, korisnici podataka, period cuvanja podataka, prava korisnika, pravo da se zale
Povereniku, ukoliko je osnov za prikupljanje saglasnost da uvek mogu da ga povuku i na kraju kolika je
uskladenost sa novim pravilima o zastiti podataka o licnosti koje propisuje GDPR.

Treba uzeti u obzir da iako Srbija nije ¢lanica EU i da su onlajn mediji u Srbiji usmereni ka domacoj publici,
te da nisu u obavezi da daju odgovor na sva gore navedena pitanja, postoji domaci zakon, odnosno Zakon
o zastiti podataka o licnosti koji propisuje veoma slicna pravila. Takode, u cilju potpune transparentnosti i
informisanosti svojih posetilaca, odgovori na ova pitanja bi predstavljali pozitivan trend u odnosu medija i
korisinika. U prilog ovome govore i odgovori na pitanje koliko je politika privatnosti uskladena sa GDPR-

om, odnosno samo | medij je uskladen, 40% njih delimi¢no, dok ostali mediji nisu. Jedini mediji koji je
uskladen sa GDPR-om jeste N1 i to zato Sto je NI regionalni mediji koji pokriva teritoriju Hrvatske koja
je clanica EU, te je ovakva uskladenost zakonska obavezna. Zanimljivo je da od svih medija ukljucenih u
ovo istrazivanje skoro 60% medija uopste nema politiku privatnosti, dok od ostalih medija samo 10% ima
posebne politike privatnosti, Sto se moze videti na slede¢em grafikonu.

Politike privatnosti i uskladenost sa GDPR-om
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Pitanja koja su posetiocima medija mozda i najvaznija su: koje podatke prikupljate, za koju svrhu, da li ih
delite sa trec¢im licima i koja prava imaju. Samo 22% medija objasnjava svrhu zbog koje prikupljaju i obraduju
podatke, 21% medija objasnjava koji su to podaci, skoro 30% navodi da li te podatke dele sa tre¢im licima,
dok na kraju samo 9% medija navodi koja prava imaju njihovi posetioci u vezi sa svojim podacima.

Kategorije liénih podataka
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Broj onlajn medija

Rezultati ovog dela istrazivanja prikazuju generalni odnos medija prema korisnicima, odnosno nedostatak
transparetnosti i informacija u vezi sa zastitom podataka o licnosti, te na ovu oblast svakako treba obratiti
paznju, a preporucljivo je da svi mediji izrade politike privatnosti. U izradi politika privatnosti im moze
pomodi besplatan alat koji je izradila SHARE Fondacija.

Koladiéi


https://gdpr.mojipodaci.rs/generator

Drugim delom istrazZivanja zeleli smo da zaronimo malo dublje, ispod povrsine medija koje posecujemo, i
da istrazimo koji su to kolacici koji se najcesce koriste, koja je njihova svrha kao i koje kompanije prikupljaju
i analiziraju podatke o naSem ponasanju na internetu i time prikriveno sticu dobit od nasih poseta. Mediji
koriste kolacice kako bi korisnicima omogucili lakse koris¢enje sadrzaja, ali i kako bi pratili njihovo
ponasanje zarad analitickih, statistickih i marketinskih ciljeva. Bitno je naglasiti da iako mediji najcesce
generisu profit uz pomoc¢ third party kolacica i reklama, samim tim oni omogucavaju velikim kompanijama,
koje postavljaju kolacice, ne samo veliku zaradu vec i pristup podacima njihovim posetilaca.

Istrazivanjem je obuhvacen veliki broj pitanja vezan za kolacice, izmedu ostalih u ovoj analizi smo obradili
sledeca pitanja:

Da li postoji cookie policy?

Ukupan broj kolacic¢a

Ukupan broj 3rd party kolacic¢a

Najzastupljenija kategorija

Kompanija koja pruza usluge najzastupljenijeg 3rd party kolacica

Drzava u kojoj se nalazi server medija

Za pocetak bitno je naglasiti da svi mediji obuhvaéeni ovim istrazivanjem osim sajta Palanackih novina,
sadrze kako svoje tako i kolaci¢e nekih drugih kompanija. Dodatno, samo 12 od 70 medija ima politike o
kolaci¢ima, Sto zapravo govori da preko 80% medija ne pruza svojim korisnicima nikakve informacije o
vrsti kolacica, njihovom broju kao i kompanijama koje imaju pristup njihovim podacima. Ukoliko vas zanima
nacin na koji funkcionisu koladi¢i i kako nas prate u onlajn prostoru vise informacija mozete naci u nasem

istrazivanju Onlajn pratioci.

IstraZivanje je obuhvatilo Cetri vrste kolaci¢a pri ¢emu je ocekivano najzastupljenija kategorija marketinski
kolaci¢ koji se u najve¢em broju nalazi na c¢ak 77% medija, dok su statisticki kolaci¢i najzastupljeniji na samo
15% medija, te se moze zakljuéiti da je najve¢im delom onlajn medijska sfera u Srbiji usmerena na
ostvarivanje profita kroz marketing uz pomo¢ velikih kompanija ciji se kolacic¢i postavljaju.

Najzastupljenija kategorija kolacica na vebsajtu medija
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Broj onlajn medija

Kada je u pitanju ukupan broj kolaci¢a kao i ukupan broj 3rd party kolaci¢a ocekivano se moze primetiti
da mediji koji imaju najvedi broj posetilaca sadrze i najveci broj kolaéi¢a. Zanimljivo je to da je broj 3rd
party kolacica u vedini slucajeva vrlo blizu njihovom ukupnom broju, Sto sustinski znaci da veliki broj
privatnih kompanija ima pristup nasim podacima, dok zapravo ni posetioci ni mediji, koji im pruzaju
mogucnost postavljanja kolaci¢a, nemaju nikakvu kontrolu nad podacima niti imaju uvid u koje se sve svrhe
ti podaci koriste. Dodatno ono §to smo primetili prilikom istrazivanje jeste da odredeni mediji imaju 3rd
party kolacice za targetirano reklamiranje iako prilikom analize njihovog vebsajta nismo primetili


https://labs.rs/sr/nevidljiva-infrastruktura-onlajn-pratioci/

targetirane reklame. Na osnovu navedenog moze se zakljuciti da ovakvi kolaci¢i nisu neophodni, te da ih
treba ukloniti sa vebsajta ukoliko medij ne prikazuje targetirane reklame.
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Kompanije koje najcesce pruzaju usluge odnosno postavljaju najveéi broj kolacica su YouTube, Addthis,
DoubleClick, Gemius i Google Analytics. Bitno je naglasiti da su kolaci¢i kompanije Google koja je vlasnik



Youtube-a, DoubleClick-a i Google Analytics-a najzastupljeniji na skoro 45% medija dok je kolaci¢ Addthis
kompanije Oracle najzastupljeniji na 15% medija. Na osnovu ovih podataka vrlo je lako zakljuditi koje su
to kompanije koje najvise profitiraju od nasih poseta medijima u Srbiji.

Najzastupljeniji 3rd party cookie
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Broj medija sa najvize kolafica od navedenih kompanija

Jedna od bitnih informacija za nasu privatnost je lokacija, odnosno drzava u kojoj se nalazi server na kome
je hostovan sajt medija, ovo je prevashodno vazno iz razloga sto se podaci o li¢nosti koje poseduju mediji
nalaze u ovim drzavama. Najveci broj medija se hostovan u Srbiji, dok je u Nemackoj i SAD hostovano
oko 40% medija.



Lokacija servera
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Biznis modeli onlajn medija u Srhbiji

Tredi deo istrazivanja je usmeren na biznis modele onlajn medija, odnosno nacin na koji generisu prihode.
Kako bi utvrdili nacin prihoda, podelili smo medije u sledece kategorije.

I. Mediji sa formom pretplate kod kojih postoiji vise grupa:

Freemium - kod koga je odredeni sadrzaj besplatan dok se pun pristup sadrzaju placa
Softfwall - kod ovog modela za odreden broj ¢lanaka dozvoljen je pun pristup ali za ostali sadrzaj
neophodno je placanje

e Hardwall - pruza samo delimican pristup sadrzaju i to tako Sto deo ¢lanka jeste besplatan dok je
za Citanje celog ¢lanka neophodno placanje. Tu spada i clanstvo - kod ove vrste izrazen je osecaj
pripadnosti grupi, te uz potpuni pristup sadrzaju clanovi obicno dobijaju i odredene dodatne



pogodnosti, kao Sto su na primer pristup bazama podataka, odredenim alatima pa cak i majice,
kacketi i slicno sa logom medija.

2. Drugu grupu cine mediji koji svoje prihode ostvaruju na osnovu marketinga, u ovu grupu spadaju tri
vrste modela:
e Reklamiranje koji prestavlja najrasprostranjeniji model i on funkcioniSe uz pomo¢ reklama koje se
korisnicima plasiraju uz pomo¢ third party kolacic¢a i banera
e Marketinski paket kod ove vrste mediji pruzaju najces¢e paket usluga, odnosno reklamiranje
(najcesce u vidu banera), sponzorisani tekstovi, mejl reklame, brendiranje loga kroz newsletter itd.
® Zdruzeni model koji ukljucuje oba gore navedena modela

3. U trecu grupu spadaju mediji koji svoje prihode ostvaruju direktno od korisnika kroz donacije.

Kao sto se iz dosadasnjeg istrazivanja moze primetiti mediji su generalno usmereni na marketing pa ne
cudi Sto najveci procenat medija zasniva svoj biznis model na marketingu, pri cemu skoro 47% medija
koristi reklamiranje odnosno targetirano reklamiranje, dok 17% koristi marketinski paket (bez targetiranog
reklamiranja) dok 7% koristi zdruzen model. Za 7% medija nismo mogli da ustanovimo koji model koriste
jer je sadrzaj dostupan u potpunosti dok se na sajtu ne vide reklame kao ni nacin za doniranje ili pretplatu.
Istakli bismo da u ovu grupu spadaju pretezno mediji koji se bave istrazivackim novinarstvom te je
pretpostavka da se projektno finansiraju. Mediji koji koriste ostale biznis modele su u manijini i oni cine
oko 13% ukupnog broja medija.

Biznis modeli onlajn medija

Biznis modeli Kategerija / Podkategorija

Wiarketing fompinovan Lonacije NepozZng
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[ [t I I w

(=) u (=] u (=] u (=]
]
]
i _
I -
)

] I

] I
1
]




Upitnik

Zarad boljeg razumevanja odnosa medija prema zastiti podataka o li¢nosti napravili smo upitnik koji smo
poslali svim medijima obuhvaéenim ovim istrazivanjem. Upitnik su Cinila sledeca pitanja:
e Da liimate proceduru/interni akt koji ureduje kako vasi novinari i ostali zaposleni rukuju podacima
o licnosti u svom radu?
e Da li su vasi novinari/ostali zaposleni prosli neku vrstu obuke u vezi sa pravnim okvirom koji
ureduje zastitu podataka o licnosti?
e Da li smatrate da imate dovoljno kapaciteta (pravnih, tehnickih i organizacionih) da upravljate
podacima o licnosti u svom radu?

Upitnik je popunilo oko 40% medija, te se iz rezultata ovog upitnika ne moze sagledati celokupna slika u
odnosu medija i njihovih zaposlenih prema zastiti podataka o licnosti, ali nam ovakvi rezultati daju odredenu
sliku ovog odnosa. Treba istaéi da je upitnik popunjavan anonimno kako bi se dobili Sto kvalitetniji podaci
ali da je anonimnost verovatno uticala na broj popunjenih upitnika, te smatramo da je odziv prilicno dobar.
Moze se redi da popunjeni upitnici, odnosno manjak kapaciteta ili znanja u rukovanju podacima daju Siru
sliku odnosa onlajn medija prema podacima o licnosti, narocito kada se pogledaju rezultati prvog dela
istrazivanja koje se odnosi na zastitu podataka u skladu sa GDPR-om. Moze se cak reéi da su najvecim
delom mediji u Srbiji usmereni ka ostvarivanju profita, bez ulaganja mnogo truda u zastitu prava korisnika
bez kojih sam profit ne bi bio mogu¢. Vrlo je bitno istaci da velika veéina medija nema procedure kojim se
ureduje nacin rukovanjem podacima o licnosti odnosno da zaposleni u medijima nisu prosli nikakve obuke
u ovoj oblasti. Ocigledno je da i dalje veliki broj medija odnosno njihovih zaposlenih nema dovoljno znanja
u ovoj oblasti, ali ono Sto posebno zabrinjava jeste Cinjenica da skoro 40% medija smatra da ima dovoljno
kapaciteta da upravlja podacima o liénosti u svom radu, sto prikazuje manjak svesti o vaznosti ove oblasti.
U nastavku se nalaze procentulano prikazani odgovori na pitanja iz upitnika.



Da li imate proceduru/interni akt koji ureduje kako vasi novinari i ostali
zaposleni rukuju podacima o licnosti u svom radu?
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@ 6. juna 2016. usvojili smo Pravilnik o
standardizaciji informisanja gradana,
ali bi trebao da se unapredi | dopuni

@ Imamo usmeni dogovor

Da li su vasi novinari/ostali zaposleni prosli neku vrstu obuke u vezi sa
pravnim okvirom koji ureduje zastitu podataka o licnosti?
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@ Ucestvovali smo, ali nisu svi prosli
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Da li smatrate da imate dovoljno kapaciteta (pravnih, tehnickih i
organizacionih) da upravljate podacima o licnosti u svom radu?
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@ Da

® Ne
Mismo sigurni, u sluéaju bolje
sistematizacije poslova i uvodenja
naove procedure smatram da bi mogli
da unapredimo upravijanje

@ Mikada dosta kapciteta:)

@ Madam se

Na kraju, kroz citavo istrazivanje moze se odrediti fokus onlajn medija, ne zadiruci u njihov sadrzaj. Mediji
u Srbiji su velikom vec¢inom usmerni ka ostvarivanju profita. Reklame, broj posetilaca, broj klikova je u
najvecem broju slucajeva prioritet koji se ostvaruje uz pomoc¢ kolacica velikih privatnih kompanija koje ne
samo da generisu dodatni profit, ve¢ i imaju uvid u velike koli¢ine podataka koje im pomazu pri daljem
procesu profilisanja i targetiranja. Generalni je zakljucak da je profit prioritet dok se prava korisnika i
transparentnost stavljaju u drugi plan. Smatramo da je neophodno da mediji u Srbiji viSe paznje usmere na
svoje korisnike odnosno na pruzanje neophodnih informacija kroz razvoj politika privatnosti i politika
kolacica, te da svojim korisnicima pruze informacije o procesu koji se desava ispod povrsine paralelno sa
konzumiranjem medijskog sadrzaja.



