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1. UvOD

Svijet je danas mjesto gdje gotovo svakodnevno u€imo nesto novo, spoznajemo
nova iskustva, razvijamo nove tehnologije i znanosti, stvaramo, kreiramo i
neprestano oblikujemo sliku naSe stvarnosti. Razvoj novih tehnologija pridonio je jos
brzem rastu ljudske vrste na svim razinama Zivota. Razlika od nekadasnjih vremena
je velika u svim pogledima. Ljudi mogu informacije saznati brze, mogu se obrazovati
lakSe, mogu pridonijeti razvoju svoje okoline, tvrtke u kojoj rade. Za sve to zasluzna
je IT tehnologija. Kako se je IT tehnologija ukljuCila u sve sfere drustva, od poslovnog
svijeta, svijeta zabave i odmora, do privathog Zivota, postala je dio naSe
svakodnevice. Danas postoji mnogo novih radnih mjesta, o kojima nismo ni mogli
sanjati kako Ce postojati, takoder, ne mozemo predvidjeti koja ¢e radna mjesta
postojati za 50 ili 100 godina. Tu dolazimo do spoja IT tehnologije i druStva.

1.1. Problem istrazivanja

Bez obzira koje vrijeme bilo, ljudima je oduvijek bila potrebna zabava. Na istom tragu,
ljudi su oduvijek bili znatizeljni, Zeljeli su znati viSe, poznavati druge krajeve, Cuti
misljenja drugih, poznavati tuda razmisljanja i poglede na svijet. Na putu na kojem se
isprepli¢e Zelja za informacijama i zelja za zabavom, nastao je medij koji ve¢ desetke
godina odzvanja domovima, prijevoznim sredstvima i radnim prostorima. Taj se medij
zove radio. Njegov je cilj osim navedenog, mnogo veci. Biti prijatelj i pruziti zabavu
Covjeku, pruziti informaciju znatizeljnoj osobi, pomoc¢i osobi na putu do uspjeha.
Danasniji je svijet sukobljen s mnogim izazovima, a jedan je od njih ostvariti dobar
financijski rezultat koncem godine. Kako bi se postavljeni ciljevi ostvarili potrebno je
mnogo truda, rada i znanja, ali i dobri odnosi s javnoSc¢u. Proizvod ili uslugu koju
tvrtka nudi i od koje zivi potrebno je prikazati u najboljemu mogucem svijetlu. S
namjerom da to i postignu, tvrtke posezu za marketinskim alatima, od kojih je

najefikasniji - oglaSavanje.



1.2. Svrhai ciljevi istrazivanja

Dobra promocija proizvoda ili usluge temelj je uspjeSnoga poslovanja svake tvrtke.
Medu brojnim moguénostima oglaSavanja, upravo se radijsko oglaSavanje svrstava u
najstarije, najefikasnije, te najpovoljnije. Nacin je to promocije proizvoda ili usluge
koji nikada nije nestao niti izgubio svoju draz. Od svojih poCetaka pa do danasSnjih
dana, radio ima i zadrzava veliku skupinu svojih obozavatelja, od onih koji ga sluSaju
tijekom voznje, do onih koje prati na poslu, kod kuée, na odmoru ili na bilo koji drugi
nacin. Ono $to nijedan drugi medij ne moZze, radio moZe servirati informaciju direktno
tjekom obavljanja neke sasvim druge djelatnosti i u tome je njegova prednost.
Informacija poslana na ovaj naCin ima najbolji efekt za medij, oglaSivaca, ali i za
krajnjega korisnika. Kako je u svakom prijenosu poruke, informacija glavni temel
komunikacije, tako je i informacijska znanost temelj Sirenja i rasta danasnjeg drustva.
Jedan oblik takve ekspanzije je i Sirenje znanja i obrazovanja kroz brojne
komunikacijske kanale poput radija, novina, televizije, Interneta. Predmet je ovoga
rada proucavanje metoda radijskog oglasavanja, povezanosti drustva, IT tehnologije i
radijske djelatnosti te njihove medusobne komunikacije, uz pregled gospodarskih
aspekata koji na radijsko oglasavanje utjeCu. Dubinskom analizom metoda i pomnim
ulaskom u svaki segment radijskog oglaSavanja, ova je vrsta promocije detaljno

obrazlozena uz pogled iz viSe razli€itih smjerova.

1.3. Ocjena dosadasnjih istrazivanja

Ova je tema u proSlosti mnogo puta sagledana i prou€avana, ali gotovo nikada u
interferenciji sa informacijskim tehnologijama. Dosadasnja istrazivanja poglavito su
bila usmjerena ka radijskoj tehnologiji, radijskoj djelatnosti ili s druge strane, prema
marketingu, oglasavanju i promociji. Ali rijetka su se istrazivanja bavila radijskim
oglaSavanjem i njegovim utjecajem na gospodarstvo, a sve u vezi sa informacijskom

tehnologijom i druStvom.



1.4. Znanstvene metode

Tijekom pisanja i pripreme rada koriSteni su sekundarni i primarni podaci.
Sekundarnim se podacima podrazumijevaju podaci dostupni iz literature, internetskih
izvora i zakona, dok su primarni podaci oni podaci koji su prikuplieni putem
istrazivanja i anketa koje su radene isklju€ivo za svrhu pisanja ovoga rada. Rad je
obraden pomocu literature iz podrucja medija, posebno radijskog segmenta, ali i iz
literature povezane s marketingom, oglaSavanjem i promocijom. Kako radio ima
direktnu vezu s IT tehnologijom po svojoj konstituciji, ali i povijesnom razvoju,
literatura iz IT podrucja iznimno je pomogla u shvac¢anju osnovnih procesa razvoja
radio postaje. Metode prikupljanja podataka, metoda analize i sinteze te metoda
deskripcije koriStene su u izradi rada i boljoj i stru€nijoj analizi cjelokupnoga gradiva.
Velik dio podataka prikupljen je iz Zakona o elektroniCkim medijima koji je glavni akt

za poslovanje svake radio postaje.

1.5. Struktura rada

Zbog lakSe i bolje Citljivosti, rad je pisan kroz poglavlja i potpoglavlja. PoCetak rada
opisuje razvoj radija kroz povijest i njegov povijesni rast te sukobe s raznim drugim
oblicima medija i vrstama oglaSavanja. SredisSnji je dio rada opis metoda radijskoga
oglasavanja gdje su primjerima potkrijepliene i u stvarnosti prikazane sve mogucnosti
radijskog oglaSavanja. Drugi je bitan segment rada opis gospodarskih aspekata
radijskog oglasavanja gdje se opisuju vanjski i unutarnji ¢imbenici koji utjeCu na
radijsko oglaSavanje, kao i predvidanja $to buduc¢nost u radijskoj djelatnosti nosi. U
prvom poglavlju donose se uvodne premise rada. U drugom poglavlju opisuje se
razvoj radija uz kratak povijesni pregled dogadaja koji su doprinijeli nastajanju radija
kakvog danas poznajemo. TreCe poglavlje obraduje aktualnu radijsku sliku u
Hrvatskoj te sagledava trenutne pozicije radio postaja u ukupnoj medijskoj slici
Hrvatske. Precizniji pogled u radijsko oglaSavanje i njegovo kretanje od pocCetaka 20.
stolje¢a do danas prouCava se u Cetvrtom poglavlju, gdje je takoder opisana
provedena anketa o efektivnosti reklama medu sluSateljima. Metode radijskog
oglaSavanja navedene su i opisane u petom poglavlju uz detaljnu financijsku analizu

svake od metoda na razli€itim radio postajama u Hrvatskoj. Poglavlja Sest i sedam



sagledavaju gimbenike koji utjeéu na radijsko oglasavanje. Sesto poglavlje definira
unutarnje Cimbenike koji utjeCu na radijsko oglasavanje poput regulatornih tijela i
zakon unutar Republike Hrvatske, dok sedmo poglavlje sagledava Cimbenike izvan
drzave koji utjeCu na radijsko oglasavanje poput Europske unije, digitalizacije i
globalizacije. U osmom poglavlju opisuje se vlastita radijska promocija, daje se na
vaznosti vlastitoj promociji radio postaja u svrhu zadrzavanja dobre medijske pozicije.
Deveto poglavlje prikazuje potencijalne toCke u buduénosti, prema kojima bi se radio
postaje trebale kretati ako Zele zadrzati ili poboljSati svoje poslovanje. Posljednje,
deseto poglavlje daje svojevrsni zaklju¢ak uz zavrdne konkluzije na temu radijskog

oglasavanja.

1.6. Oc¢ekivani rezultati istrazivanja i znanstveni doprinos

Ovim se istrazivanjem Zeli prikazati doprinos radijskog oglaSavanja za promociju
odredenog proizvoda ili usluge, uz sagledavanje problematike rada takvog
promotivhog sustava — radio postaje. Zakoni, pravila, promjene na trzistu,
globalizacija, sve su to Cimbenici koji utjeCu na poslovanje radio postaje, koja Zivi
gotovo isklju€ivo od prodaje svog oglasnog prostora. Rezultat istrazivanja je realna
slika radijskog etera prosjeCne radio postaje, uz poseban pogled na ulogu
financiranja pomocu prodaje oglasa. Ovim radom doprinijet ¢e se boljem
razumijevanju poslovanja jedne radio postaje, uz istovremeno sagledavanje rada

medija sa viSe strana, iz pozicije korisnika, oglasivaca i same radio postaje.



2. Razvoj radija: Po€eci oglasavanja

Vec¢ dugi niz godina, samo je jedan medij pronasao put do dubine ljudskih srca i time
privukao paznju koja ve¢ godinama ne pada, StoviSe samo raste. Kroz svoju bogatu
proSlost, radio je informirao, zabavljao i kulturno uzdizao. Od samih pocetaka
postojanja radija (poCetak 20. stolje¢a), pa sve do danas, radio i radijska djelatnost
neprekidno su se mijenjali i prilagodavali novonastalim situacijama, kojih je kroz
povijest bilo mnogo. Nastanak radija primjer je velikog i brzog razvoja novih
tehnologija, drugim rijeCima, radio je kroz godine, konstantno pratio IT tehnologije i
njima se prilagodavao. Svojom prilagodbom novim situacijama, ljudima je stalno
nudio nove oblike sluSanja, pracenja, i oglaSavanja putem ,starog dobrog® radija.
Konkurencija izmedu radija i njemu srodnih medija, dovela je do toga da pojedinci ili
grupe ljudi prestaju ili jednostavno manje slusaju i vjeruju radiju, noni kroz te faze nije
prestao imati veliku vaznost. Unato€ velikom pritisku od strane svjetske medijske
scene, koja gotovo svakodnevno stvara nove i kvalitetne nacine informiranja i
zabave, ovaj se medij uspio oduprijeti svemu, zbog €ega i nosi naziv ,Medij proslosti,

sadasnjosti i buduénosti®.

Pocetkom 20. stolje¢a, radio nije uvijek bio medij, njegova se funkcija mijenjala iz
godine u godinu. Revolucionarna promjena koja je doprinijela razvoju radija, izum je
telegrafije! jo$ sredinom 19. stoljeéa u Americi od strane izumitelja i slikara Samuela
Morsea. Medutim, osim ovog koraka, povijest je poklopila mnogo drugih noviteta koje
su zajedno stvorile radio. Razvojem elektrotehnike, Zeljom ljudi za boljom
komunikacijom, ali i razvitkom razli€itih segmenata Zivota ljudi, mnoge su se situacije
poCele mijenjati. Posebno mjesto zauzima i razvoj bezi¢ne tehnologije, na kojoj se i
dan danas radio temelji. Razvitak telefona u svrhu prijenosa ljudskog glasa, takoder
je bio iznimno vazan. Radio je nastao kao spoj bezi¢ne tehnologije i glasovne
komunikacije. Bili su ovo poceci upotrebljavanja tadasnjih tehnologija u svrhu
kvalitetnijeg drustvenog zivota.

! Telegrafija je tehnika za prijenos tekstovnih poruka na daljinu s pomocu signalnih kodova. | danas se
koristi u Morseovoj abecedi.
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Slika 1. Telegraf

(Izvor: http://povijest.hr)

Do tada se poruka mogla prenijeti jedino pomocu ljudi, goluba pismonoSa, svjetlosnih
i dimnih signala i slichom signalizacijom. lzum telegrafa sredinom 19. stoljeCa u
Americi, promijenio je ljudsku povijest jer je poruka za samo nekoliko trenutaka dosSla
do druge osobe. Gotovo pa nesvjesno, telegrafija je utjecala na razvoj novinarstva,
jer su se informacije pocele izuzetno brzo Siriti i bilo je mnogo lakSe doci do nijih.
Zbog toga su novinarski izvjeStaji postali sazetiji, konkretniji i objektivniji. Ovdje se po
prvi puta neka informacija mogla prenijeti velikom broju ljudi u kratkom vremenu,
ubrzo se shvatilo kako se ta informacija moze naplatiti i kako postoje poduzetnici koji
bi uz informaciju koja sluSatelja zanima, mogli prenijeti i informaciju o svojoj trgovini,
obrtu ili djelatnosti koju obavljaju i na taj nacin ostvariti profit. Tada su nastali pocCeci
radijskog oglaSavanja. Uz telegrafiju poCela se razvijati i telefonija, i to krajem 19.
stolje¢a, Sto je doprinijelo nastajanju prve telefonske centrale 1878. godine u New
Havenu u SADu. Telefon je omogucio prijenos zvuka na daljinu. Koliko je telefon bio
bitan za razvoj radija, govori Cinjenica kako do tada osoba nije mogla dostaviti
glazbu, vijesti i informacije izravno u svoj dom. Informacije su postala rasirenije, ljudi
su postajali sve znatiZeljniji u potrazi za novim informacijama iz svijeta, politike,
kulture i zabave. Novine su nastale joS u 18. stolje¢u, a njihov procvat dogodio se od

samog kraja 19. do pocetka 20. stoljeCa, kada se pocinju masovno proizvoditi. Prve


http://povijest.hr/nadanasnjidan/prva-telekomunikacijska-veza-hrvatske-sa-svijetom-1850/

novinske agencije oko 1850-ih godina, Havas i Reuter® uvidjele su priliku za razvoj
na trzistu koje je bilo potpuno zapostavljeno i daleko izvan svih dosega, a imalo je
velike mogucnosti za razvoj. Ljudska znatizelja i zelja za Citanjem uzbudljivih i
zabavnih pri¢a oduvijek su doprinosile stvaranju novih navika, mijenjanju postojecih ili
pak potpunom zaboravljanju proslih. Radi svega navedenog razvio se fonograf,
uredaj za snimanje i kasniju reprodukciju glasa. Sluzio je snimanju govornih poruka,
gitanog sadrZaja, obavijesti i njihovu reprodukciju. Najprije je fonograf® zamisljen kao
diktafon poslovnih ljudi, ali ubrzo je pronasao smisao u kuénoj zabavi i Sirenju
informacija, ali i ono najbitnije, poCetak razvoja glazbenih i produkcijskih kuéa koje su

pocele rasti u izrazito moc¢nu industriju.(Marina Mucalo, 2002.)

Na samom pocetku razvoja radija 10-ih godina 20. stolje¢a, radio se smatrao
konkurencija glazbenoj industriji zbog svog sadrzaja i pogleda na svijet, ali je ta
konkurentnost ubrzo splasnula. TrziSte je shvatilo kako radio bez glazbe ne moze
opstati, a i glazba bez promocije putem radio stanica danas se teSko moze zamisliti.
Upravo u tom smjeru pocele su se razvijati prve radio stanice. Korak koji je instantno
uzdigao radio bio je izum, odnosno otkrice elektromagnetskih valova kojima se je
snimljen glas, sada mogao rasprsiti diliem svijeta pomoéu ove tehnologije koja se

inacCe koristila u druge svrhe, poput elektromotora.

Slika 2. Radio tvrtke Siemens sredinom 20. stolje¢a

(Izvor: https://forum.kodi.tv/showthread.php?tid=111324)

*Nakon razvitka u cijelom svijetu, prva novinska agencija u Hrvatskoj bila je HINA — Hrvatska
izvjeStajna novinska agencija koja je osnovana 1990. godine.

3Fonograf je uredaj koji je mogao biljeziti i reproducirati telefonske i telegrafske poruke. Po prvi puta u
povijesti spomenuo ga je Edison 1857. godine.


https://forum.kodi.tv/showthread.php?tid=111324

Znanstvenik Guglielmo Marconi 1897. godine patentirao je rezultate testiranja
elektromagnetskih valova i njihovo rasprsenje. Ti su valovi mogli putovati na velike
udaljenosti, nositi zvu€ne poruke, a osim ovih prednosti, najveca prednost je bila Sto
se za prijenos signala ne koriste Zice. To je prvi korak ka razvoju tehnologije bez koje
danas ne bismo mogli funkcionirati — bezi¢ne (eng. wireless) tehnologije. Marconi je
nedugo kasnije postao ,otac bezicne komunikacije®, ali i radijskog medija. Razvoj
novinskih agencija, profesionalnih tvrtki za prikupljanje i distribuciju vijesti bio je
ogroman. Prva novinska agencija otvorena je daleke 1835. godine, a otvorio ju je
Charles Havas u Parizu pod imenom Agencija Havas.*(Marina Mugalo, 2002.) Diliem
svijeta novinarstvo je uzimalo maha, otvorene su velike novinarske tvrtke u New
Yorku, Londonu, Berlinu, a imale su funkciju dostavljanja vijesti poslovnim ljudima.
Bile su to uglavnom politiCke, gospodarske i ponekad kulturne vijesti. TrziSna
utakmica postajala je sve vec¢a. Dnevni tisak uzimao je maha, a objaviti vijest koja je
samo jedan dan stara bio je neviden uspjeh. OdusSevljenje je bilo veliko, te se nije ni
pomisljalo Sto slijedi - uslijedio je nastanak radija.

Svjetski dan radija obiljezava se 13. veljaCe u spomen na pocCetak emitiranja UN-ova
radija, koji je porukom ,Ovo su Ujedinjeni narodi. Obracamo se ljudima diliem
svijeta.”, zapoCeo emitiranje 1946. godine u veljaCi. Bez obzira, Sto je prva svjetska
radio postaja KDKA iz Pittsburgha pocela s emitiranjem 1920. godine, svjetski se dan

radija obiljezava od 2012. godine.

Radio je u po€etku sluzio ljudima samo za vojne svrhe. Vrijeme koje je proteklo od
prenoSenja vijesti o stanju na bojiSnici, o dolasku neprijateljskih vojski i sliCnim
temama, do izuma radija bilo je sporo. Razvijanjem ovoga oblika oglaSavanja takve
su vijesti bile istoga trenutka poznate svima kojima su bile upuéene. Kako je vojska u
poCecima radio Cuvala samo za svoje potrebe, odredeni poznavatelji elektronike
pocCeli su razvijati vlastite radio uredaje, prisluskivati vojne uredaje i na taj nacin
zaokretali ljudsku povijest u potpuno drugom smjeru. Radio je postao prijatelj svim
ljudima, prenosivsi im informacije i podatke iz svijeta politike, zabave, kulture i ostalo.
Sve vecdi interes javnosti za radio, stvarao je sve veci interes poduzetnika, obrta i

tvrtki za ostvarivanjem svoje propagande kroz radio. Uz tadasSnje nedefinirane cijene

*Agencija Havas je jedna od prvih novinskih agencija u svijetu. Nastala je zbog velike Zelje ljudi za
informacijama, ali i zbog nastanka brojnih manjih medija koji su Zeljeli brojne informacije iz Citavog
svijeta. Po prvi puta u povijesti poCela se megalomanski razvijati medijska scena.
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oglasnog prostora, oglaSavati se na radiju bilo je nemjerljivo povoljno. Radio je imao i
veliku prednost zbog koje su oglaSivaCi svoja sredstva viSe ulagali u radio nego u
novine. Najveca prednost koju je radio tada imao u odnosu na novine (20-te godine
20. stoljec¢a), bila je trenutna objava informacije. Novine su predstavljale medij koji je
imao jedan dan stare vijesti. Nesto $to je netko €uo u vijestima na radiju danas, isto
Ce to procitati u novinama za 24 sata, Sto se smatra ve¢ starom vijesti. Stoga su
novine podele gubiti povjerenje, &itanost i tirazu.®> Pad bilieZe i danas, a predvida im
se i svojevrsno potpuno ukidanje u buducénosti zbog nerentabilnosti. Radio je
predstavljao medij koji u danom trenutku donosi najnovije vijesti i sa svakom novom
aktualnom informacijom sluSatelju je prenosi odmah. Prednost je ovakvoga
prenoSenja vijesti Sto ne iziskuje troSenje novca, vec je dovoljno pronadi (i slusati)

Zeljenu radio stanicu.

Prve su se radio stanice izmedu 1920. i 1950. godine temeljile na zabavi, Citanju i
sviranju poezije, te na Sirenju informacija. Radijske su stanice pocele prenositi
koncerte i vazna politiCka dogadanja, glazbenici bi svirali u studiju pred mikrofonom i
zabavljali slusatelje. U vrijeme kada je radio uz novine bio jedini medij (na njegovom
samom pocetku oko 1940-ih godina) bio je na vrhuncu. Tijekom vremena pocinje
prenositi korisne informacije iz politike, kulture, zabave, glazbe, a kasnije i iz
tehnologije, filma, ali i obrazovanja. Takozvana sposobnost radija da ,moze govoriti*
nije do danasnjega dana zapostavljena. | danas u 21. stoljecu, radio je najbrzi medij i
jedini medij kojega se moze slusati uvijek i svugdje. Cinjenica je da je ovaj medij dio
ugodaja u brojnim trgovackim centrima, restoranima, kafi¢éima, raznim
organizacijama, pa sve do otvorenih kulturnih, politickih i drustvenih dogadanja.
Medutim, radijska tehnologija oduvijek je bila skupa i predstavljala je velik financijski
izdatak radijskim nakladnicima.® Nastanak piratskih radio postaja koje su svoj
program emitirale nelegalno, bio je velik problem, koji je do danas u potpunosti
rijeSen. PronalaZenje tehniCkog i novinarskog osoblja takoder je bio dio poslovanja
kojeg se svaka radio postaja zZeljela drzati. Od onda pa do danas radio je bio iznimno
tezak financijski pothvat za svakoga tko se zelio baviti ovom djelatnoSc¢u. Financirati

skupu radijsku tehnologiju bilo je teSko, pronaci odgovarajuci kadar jos teze, a razvoj

® TiraZa je broj tiskanih primjeraka jednog izdanja. Koristi se kao struéni izraz u tiskarskoj industriji kod
tiskanja ¢asopisa, novina i magazina. Suvremenija rije¢ koja se koristi je naklada.

6Radijskim nakladnikom smatra se pravna osoba koja je na odredeni broj godina dobila koncesiju za
obavljanje radijske djelatnosti.



radijskih postaja povecavao se. Neophodno je bilo pronaci nacin kako rijeSiti nastale
probleme, to nije jednostavno jer medij nema proizvod ili uslugu koju mozZe prodati,
ima jednu vaznu karakteristiku, Sto je temelj funkcioniranja svakoga radija, a to je

medijska sluSanost. SluSatelji su njegovi vjerni korisnici.

k4

Slika 3. Danasnji moderni radijski studio

(Izvor: Izrada autora)

Nakon $to su ekonomisti i dr. gospodarski i politiCki krugovi shvatili da za promociju
proizvoda i usluga trebaju partnere, uvidjela se vaznost radija kao neophodnog
subjekta u tim i slicnim procesima poslovanja. Prije radija, vodecu je ulogu imao
tisak, a kasnije tu funkciju preuzimaju televizija i Internet. Radijsko oglaSavanje
postaje ideja polovicom 20. stolje¢a, odnosno izvrstan nacin prijenosa informacija o
proizvodu ili usluzi do krajnjih korisnika ili klijenata. Zbog teSke financijske situacije,
ovo je bio vazan korak za buducnost ovoga medija. Trebalo se osvrnuti na dvije
velike interesne skupine, na slusatelje’ koji su mu cilj postojanja, te na klijente, bez
kojih ne moze funkcionirati. Poslovanje radija odvijalo se kruzno, §to znaci da ukoliko

je radijski program zanimljiv sluSateljima stvorit ¢e se i velik broj potencijalnih

'Razlika izmedu slusatelja i klijenta ogleda se u tome 3to klijent pla¢a uslugu ogladavanja na radio
postaji radi ostvarivanja vlastite koristi, dok je sluSatelj osoba koja izravno ili neizravno slusa program
radio postaje s ciliem zabave, informiranja ili obrazovanja.
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radijskih oglasivaca; isto tako velik broj oglasivaca stvorit ¢e bolji program i privuci
viSe slusatelja. Medutim, radijska djelatnost ipak nije toliko jednostavna koliko se Cini,
uz brojne dokumentacije, radijsku tehniku, ljudske resurse, te dobru financijsku
podlogu radio se razvijao sve viSe i postizao rezultate koji nikada kasnije nece biti
postignuti. U tom kontekstu, najvecu ¢e Stetu pretrpjeti radijsko oglasavanije, koje ¢e

postati prioritet rada svih radija u svijetu.

Radio je medij koji najbrze dolazi do publike. VeC je reCeno da je sluSanje radija
moguce uz obavljanje brojnih drugih poslova, Sto je njegova prednost nad novinama
kao jednom obliku oglasavanja. Za istaknuti je kako je radio izuzetno koristan
prenositelj informacija, posebice prilikom velikih katastrofa, nepogoda ili nekih sli¢nih
situacija za koje je neophodno brzo i kvalitetno, ali i vrlo jednostavno prenijeti

obavijesti. U nastavku rada iznijet Ce se zanimljive usporedbe.

Slika 4. Dio danasnje tehnologije za procesiranje i odaSiljanje radio signala

(Izvor: Izrada autora)

Prema istraZivanju Standardnog Eurobarometra® iz studenog 2016. godine na

podruc¢ju Europske unije, ¢ak 58 % gradana Europske unije vjeruje radiju, Sto je

®Eurobarometar je poseban istrazivacki projekt medunarodnog komparativnog drustvenog istraZivanja
koji se provodi za potrebe Europske komisije s ciliem prikupljanja odredenih podataka. Provodi se 2
puta godiSnje.
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izuzetan postotak s obzirom na broj danasnjih medija i njihovu prisutnost. Povjerenje
u radio kao medij mozda je i njegov najjaCi adut koji je neophodan u danasSnjem
brzom razvoju tehnologije. UNESCO je 2015. godine kreirao i proveo anketu u kojoj
tvrdi kako je radio medij uz kojeg ¢e europski gradani prosjecno provesti 9 godina
svog zivota, dok je za usporedbu zanimljivo uzeti podatak, kako ¢e europski gradani
uz facebook provesti tek 4 mjeseca svog zivota. Unazad 10 godina, razvojem
drustvenih mreza, mislilo se da ¢e radiju izuzetno pasti rejting®, ali jo3 uvijek se to
nije dogodilo, radio i dalje zauzima vazno mjesto medu populacijom. Posebnost je
kako je radio iskoristio drustvene mrezZe za svoju promociju, promociju svojih emisija,
ali i dolazak do oglaSivaca, o kojima on i ovisi. Brojka koja joS govori u korist radija
jest da tjedno prisustvovanje nogometnim utakmicama europske Lige prvaka broji 2,5
milijuna ljudi, dok se tjedna sluSanost radija u Europi penje na vrtoglavih 420 milijuna

ljudi. Istrazivanje je proveo UNESCO 2015. godine.

9Rejting je engleska rije€ za ocjenu odredenog segmenta, u ovom slu¢aju popularnosti radija.
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3. Aktualna slika radija u Hrvatskoj

Radio je najstariji elektroni¢ki medij'® na svijetu. Bez obzira na funkciju koju je imao
u Drugom svjetskom ratu, uspio je pronaéi put do ljudske svakodnevice Citavoga
svijeta, pa tako i Hrvatske. 15. svibnja 1926. godine s emitiranjem je zapocCeo prvi
radio u jugoistoCnoj Europi - Radio Zagreb. Taj je radio zapoCeo emitiranje samo 6
godina nakon prve svjetske radio stanice u Pittsburghu u Sjevernoj Americi, a samo 4
godine nakon prve europske radio stanice u Londonu, BBC-a kojeg i danas
poznajemo kao jednog od svjetskih lidera u novinarstvu, kako s radijske tako i s
televizijske strane. Kompletan radijski program bio je na samim poc€ecima (polovicom
20-ih godina 20. stolje¢a) reguliran zakonima i pravilnicima, te je ponekad tesSko
pronalazio put do sluSatelja, koji tada nisu imali izbora, ve¢ ukoliko su zeljeli slusati
radio, slusali su onu stanicu koja im je bila dostupna. Buducénost ¢e donijeti velike
sukobe izmedu radio stanica Republike Hrvatske i radio stanica susjednih zemalja.
Zbog bolje i kvalitetnije tehniCke opremljenosti koju su imale radio postaje u susjednoj
Italiji, Cesto su se preklapale s Istarskim i Dalmatinskim radio stanicama, Sto je
uvelike otezavalo posao domadim, malim radio stanicama, koje su svejedno bile

ograni¢ene financijskim, kadrovskim i tehnickim resursima.

40-ih godina 20. stolje¢a radijska scena u Hrvatskoj pocCinje rasti i stvarati radijsku
proslost. Male, lokalne stanice®* podele su se razvijati u gotovo svim dijelovima
svijeta, pa tako i na podrucju Hrvatske. U skladu sa svjetskim kriterijima i kretanjima,
brojne postaje bile su usmjerene prema lokalnom gradu, podrucju ili regiji. Uvjeti su
bili teSki zbog nedovoljnih financijskih sredstava za zapoSljavanje radnika koji ¢e
pokrivati veCe podrucje, pa su stoga neke radio postaje bile orijentirane samo na svoj

grad ili mjesto iz kojeg su mogle redovito Siriti informacije i prikupljati nove.

U to su vrijeme ljudi joS uvijek bili nedovoljno upuceni u oglasavanje, marketing i
promociju svojih proizvoda i usluga. Ali zbog jakog utjecaja sa Zapada, ideja o
oglaSavanju brzo se prosirila i na naSe krajeve. Obrtnici i poduzetnici, da bi se mogli

nositi s konkurencijom i sve brzim razvojem trziSta shvatili su kako moraju biti prisutni

1OE|ektronigki mediji su svi tipovi medijskog izvjeStavanja kojih je i kreiranje i recepcija zasnovana na
elektroniCkim uredajima, za razliku od tiskanih medija koji se danas takoder stvaraju elektronic¢kim
putem (na racunalu), no krajnji proizvod je otisnut na papiru (novine, knjige), i za njegovu percepciju
nije potreban nijedan elektronicki ureda;.

'3 obzirom na zakuplienu koncesiju razlikujemo nekoliko vrsta radio stanica. Lokalne su one radio
postaje koje pokrivaju podrucje grada, opcine, ili Sire podrucje grada, odnosno opcine.
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u svakodnevnom zivotu ljudi. Najpovoljnija i najlakSe dostupna varijanta bila je i joS
uvijek je, oglasavanje putem radija, jedinoga medija koji ljudi sluSaju neovisno o tome
gdje se nalaze. Krajem 60-ih godina 20. stolje¢a radijski je eter'? bio nesto bogatiji
zbog uvodenja u eter telefonskih poziva; smatralo se da radio ima jaku i uspjeSnu
buduc¢nost. Uvodenjem telefonskih poziva pocelo se po prvi puta u povijesti davati
vaznost misljenju sluSatelja, njihove prigovore na svakodnevne situacije u drustvu i
okolici; po prvi puta slusatelji imaju priliku izraziti glazbenu Zzelju, uputiti pozdrave i
poruke, Cestitke povodom vjen€anja, ali i osmrtnice i razne druge informacije i
obavijesti. Radijski nakladnici naslutili su kako mogu dodatno zainteresirati sluSatelje
stvaranjem i kreiranjem nagradnih igara u programu. Moze se reci da je do danas to
podruCje ostalo nepromijenjeno. Ve¢ gotovo punih 70 godina komunikacija sa
sluSateljima pociva na sliénim principima. Koristenje telefonskih poziva u radio
industriji jednostavno je, popularno i povoljno. Radijski nakladnici ovdje su uvidjeli i
mogucnost zarade, pa su se kroz vrijeme pozivi u program nekog radija pocel
naplacivati, ali je taj sustav brzo prevaziden. Sljedecu prekretnicu u komunikaciji
radija i sluSatelja imao je nastanak i razvoj mobilnih uredaja koji su imali moguc¢nost
javljanja uzivo izvan studija i prijenos bitnih dogadaja poput utakmica, politiCkih
skupova, izvjeStavanje sa manifestacija, konferencija i ostalih zanimljivih dogadanja.
Medutim, razvojem industrije mobilnih uredaja razvila se i potpuno nova grana koja
se do danasnjih dana zadrzala u radijskoj djelatnosti - SMS poruke, odnosno poruke
putem mobilnih telefona predstavijale su jo§ vecCe olakSanje za komunikaciju
slusatelja s radijom. Povoljnije su od poziva, jednostavne za slanje, a i pruzaju
mogucnost da se ostane anoniman. Sve je navedeno predstavljalo novi veliki iskorak

u radijskoj industriji.

3.1. Radijski eter 2018. godine

Situacija u Hrvatskom radijskom eteru danas nije sjajna. Neke se radio postaje mogu
pohvaliti velikim prihodima i odlicnom slusanos¢u, dok druge jedva sklapaju kraj s
krajem i pitanje je vremena kad Ce prestati s emitiranjem programa. Cjelokupni

radijski segment doista je raznolik, radio su postaje, ovisno o podru€ju na kojem

2 Eter je u kemiji tvar koja ispunjava sav prostor i kroz koju se Sire elektromagnetski valovi. Na tom
tragu govorimo o ,radijskom eteru®. Radijski eter je ,ono“ §to upravo ¢ujemo na nekoj radijskoj postaiji.
U inozemstvu se upotrebljava izraz ,,on air".
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djeluju, usmjerene na svoje slusatelje, pa su i razlike u radijskom programu velike.
Razlika se ogleda u vrsti glazbe koja se na odredenome podrucju sluSa, pa tako
Slavonske i Dalmatinske radio postaje nisu ni priblizno iste. Bogatija podrucja poput
Istre obiluju reklamama, promidzbenim emisijama i sponzoriranim programom, kao i
veliki gradovi poput Zagreba, Rijeke, Splita. Za razliku od njih, radio postaje u
Gorskom Kotaru i Lici bore se s velikim nedostatkom sredstava i moraju pomno

planirati i rasporedivati budzete kako bi opstali.

U Hrvatskoj program emitira 138 radijskih postaja. Svaka od tih postaja ima
dodijeljenu koncesiju za odredeno podrucje. Koncesija se izdaje na lokalnoj razini,
regionalnoj, odnosno Zupanijskoj razini te na nacionalnoj razini. Primjer su radija s
koncesijom za lokalno podrucje: Radio Labin, Radio Eurostar Umag, Radio Maestral
Pula. Koncesiju za podrucje Zupanije primjerice imaju radija: Radio Istra, Totalni FM
Rijeka, Radio Gospi¢ i drugi. Na nacionalnoj razini postoji samo 6 radija sa
nacionalnom koncesijom, a to su: Otvoreni radio, Narodni radio, Hrvatski katoli¢ki
radio, te prvi, drugi i treCi program Hrvatskoga radija. Ovisno o razini koncesije
variraju i troskovi, ali i prinodi koje radio postaje ostvaruju. Samim time varira i profit,
odnosno profitabilnost svakoga radija. Kvalitetu radio postaja radijski eksperti
procjenjuju temeljem nekoliko kriterija, glazbenim sadrzajem i kvalitetnim kadrom,
odnosno sposobnoscu voditelja, koji svojom vjestinom, umijeéem i znanjem doprinosi
atmosferi i sluSanosti radio postaje. Do promjena je u kvaliteti radio postaja doSlo
posljednjih 7godina pojavom novog formata (formatirani radio) zahvaljuju¢i c¢emu se
veéi naglasak stavljana glazbeni sadrzaj. Medutim, postoje razilazenja oko kvalitete
tzv. formatiranih radija, koje karakterizira prevladavanje glazbenoga sadrzaja i
kratkoga govornog informativnog sadrzaja, ne duljeg od dvije minute. Jedni smatraju
da su to vrlo kvalitetne radijske postaje jer su usmjerene na potrebe sluSatelja, dok
im drugi, koji ih takoder smatraju kvalitetnima, zamjeraju to da nema raznolikosti

medu njima, vec¢ nalikuju jedna drugo;.

3.2. SluSanost radija u Hrvatskoj

Radio je jedini medij koji je zaista glasan, jer u danasnjem svijetu gdje novi mediji
stalno rastu i pokuSavaju preuzeti dio ostalim medijima, radio i dalje ostaje snazan i
rasprostranjen medij. (Hertz, 2013.) Prema istrazivanju agencije IPSOS iz 2015.
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godine, radio svakodnevno sluSa viSe od polovice gradana Republike Hrvatske Sto je

s obzirom na postojanje i snagu ostalih medija izvrstan rezultat. U tablici 1. prikazana

je detaljna razrada podataka. Istrazivanjem je obuhvaceno 4 medija: Tisak, Radio,

Televizija i Internet.

Svaki dan 3do4 l1do?2 1do3 Rjede od
ili gotovo puta puta puta jednom Nikada
svaki dan tjiedno tjedno mjese¢no | mjese€¢no
Citate
dnevne 23,6% 8% 13,9% 6,2% 20,4% 27,6%
novine
Slusate 58,2% 10,3% 7.8% 2 8% 5.1% 15,8%
radio
Gledate 87,9% 5.6% 2. 7% 6% 1,9% 1,3%
televiziju
Koristite 53,2% 4,9% 3,7% 1% 3,9% 32,7%
Internet

Tablica 1. Konzumacija medija

(Izvor: Istrazivanje agencije IPSOS iz 2015. godine)

Rezultati istrazivanja prikazani graficki pokazuju da polovica ispitanika slusa radio

svakodnevno (58,2%), dok 15,8 % populacije radio uop¢e ne slusa. Najveci postotak

ispitanika nikada se ne koristilnternetom (32,7 %), a najmanji je postotak onih koji su

se izjasnili da nikada ne gledaju televiziju (1,3%). S druge strane najviSe ispitanika,

njih ¢ak 87,9% svakodnevno gleda televiziju. Novine su u neSto nepogodnijoj poziciji

u odnosu na druge medije, Ciji je uzrok ponajprije pad Citanosti, radi razvoja

suvremenije tehnologije.
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SluSanost radija

B Svaki dan ili gotovo svaki dan
H 3 do 4 puta tjedno

1 do 2 puta tjedno

M 1 do 3 puta mjese¢no

m Rjede od jednom mjesecno

m Nikada

Grafikon 1. SluSanost radija u Hrvatskoj

(Izvor: Istrazivanje agencije IPSOS iz 2015. godine)

Zanimljiv je i podatak da veliki broj populacije u dobi iznad 55 godina starosti gotovo
nikada ne slusa radio (15,8%). IstraZzivanje je pokazalo i to da ispitanici s nizim
stupnjem obrazovanja sluSaju manje radio u odnosu na one sa zavrSenom srednjom
Skolom, odnosno viSim stupnjem obrazovanja. Isto tako, primjerice sluSanost je radija
kod stanovnika Sjeverne Hrvatske, Like, Istre i Primorja te Dalmacije ve¢a nego kod
stanovnika u okolici Zagreba i Slavonije.

Prema podru¢jima Republike Hrvatske variraju i misljenja njihovih ispitanika.
Ispitanici u Sjevernoj Hrvatskoj smatraju kako radio ima pozitivan u€inak na njih, Sto
je potvrdilo ¢ak 50% ispitanih. Za njih su otvorenost i spremnost na komunikaciju sa
slusateljima, potom glazba, te dobri i sposobni voditelji presudni cimbenici
dugoro¢nog uspjeha ovoga medija (Istrazivanje agencije IPSOS iz 2015. godine). Na
podrucju Zagreba i Zagrebacke Zupanije zabiljezena je velika stopa nezadovoljstva
formatiranim radijima od strane visokoobrazovanih sluSatelja, koji u mjesto glazbe i
informacija iz svijeta estrade Zele sluSati viSe stru¢nih, obrazovnih i kulturnih tema,
poput globalne ekonomije, zastite okoliSa, kulture i sli¢ne teme. NaZalost, u vecini
ispitanih podrucja Republike Hrvatske negativan su ucinak na sluSatelje ostavile

politicke teme. Prema navedenome, moZze se zakljuciti kako se podrucja sluSanosti u
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Hrvatskoj uvelike razlikuju prema misljenju koje imaju o radiju, ali i o ostalim

segmentima koje radio podrazumijeva.

3.3. Neprofitni radio

Neprofitni radio je potpuni novitet u svijetu radija. Samim time Sto je ,neprofitan® kosi
se sa samim ciljem rada ostalih radio postaja, koje moraju profitirati od odredenog
segmenta svog programa da bi uspjele ostvariti dobit na kraju jedne godine.
Postavlja se pitanje, na koji se nacin neprofitni radio financira? Drugo ime za
neprofitni radio jo$ je i community radio®, odnosno radio u zajednici. Takve radio
postaje funkcioniraju za odredeno podrudje ili za neku specificnu interesnu grupu
(http://www.zir.nsk.hr). U Hrvatskoj ih postoji nekoliko, kao Sto su: Radio Student,
Radio Unidu, Radio Marija i Hrvatski Katolicki Radio. U svijetu je pojam neprofitnog
radija poznat. Neprofitni radio radi na dobrobit zajednice, neovisan je i izoliran, ali i
usredotoCen na djelatnosti od javnog i civilnog sektora. Ovakav tip radija ¢esto vode
zaljubljenici u odredeni segment, bilo da se radi o kulturi, znanosti, sportu ili
obrazovanju, ili su pak veliki ljubitelji radija i radijske djelatnosti. Dakako, neprofitne
radio postaje moraju placati sve troSkove kao i profitne radio postaje, poput trosSkova

zastite autorskih muzickih prava, troskova frekvencije, rezijskih troskova i sli¢no.

Neprofitni radio emitira iznimno mali broj reklama i striktno je odreden broj minuta
rezerviran za promidzbeni sadrzaj koji je znatno manji od profitne radio postaje. Zbog
toga javnosti ponekad nije jasno na koji se nacin financiraju takve radio postaje.
Znamo kako je radijsko oglaSavanje velik i bitan segment svakog poslovanja i
definitivno najvedi i jedini prihod nekih radio postaja. Najvecéi zastupnici neprofitnog
radija u svijetu su Danska, Nizozemska, Velika Britanija i Francuska. (Marina Mucalo,
2010.) To su zemlje koje su prve prepoznale vaznost govora o odredenoj temi bez
pritiska i kontrole od strane politike, gospodarstvenika i slicnih utjecajnih strana.
Neprofitni radio Cesto kritizira lokalna dogadanja, vodi borbu protiv neprimjerenih
industrijskih ili gospodarskih pothvata, kao Sto su izgradnje tvornica, razvoj

neekoloskih postrojenja, kr€enje Suma i livada u svrhu izgradnje trgovackih centara.

13 Community radio je engleski naziv za neprofitni radio, koji podrazumijeva radijski servis koji je
specifican za to¢no odredenu skupinu ljudi. Njegov cilj nije udovoljavanje komercijalnim potrebama ili
uskladenost sa ostalim radijskim shemama. Mora postovati Zakon o elektroni¢kim medijima, ali formu
programa moze odrediti samostalno.
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Neke su neprofitne radio postaje usmjerene na odredeni segment, pa se bave

isklju€ivo prouCavanjem znanosti, ekologije, astronomije i slicnim interesnim temama.
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4. Radijsko oglaSavanje nekad i danas

Prema Kotleru i Kelleru, ucinkovitost u marketingu moguéa je uz vje¢no ucenje.
(Kopler, Keller, Martinovi¢, 2014.) Od samog poCetka 1920-te godine kada je nastao,
pa do danas, jedna mu je vrlina bila i najveéi problem — odrzavanje povjerenja
slusatelja. UspjesSno poslovanje radio stanice ovisi uvelike o njenim prezentorima —
voditeljima i urednicima koji svoju privatnost moraju ostaviti po strani — slusatelji ne
smiju u glasu radijskoga voditelja** osjetiti nervozu, nezainteresiranost, nestrpljivost
ili neprofesionalnost pri komunikaciji sa sluSateljima i sl. Radio je bio i ostao medij koji
u isto vrijeme informira, zabavlja, educira, ali i opusta. Medutim, jedan segment radija

se mijenjao kroz povijest, a to je upravo radijsko oglaSavanje i navike oglasivaca.

Ekonomski segment je u svakom poslu vodeca nit i zbog toga mu je potrebno
pridavati veliku paznju. Nacini na koje oglaSivaCi, odnosno poduzetnici mogu
predstaviti svoj proizvod otkrivali su se postepeno. U pocetku, s prvim izlascima
novina sredinom 18. stolje¢a, u vrijeme kada su se one i najviSe Citale, imale su
iznimnu tirazu i bile su najpopularnije, ali bio je to i najskuplji medij za promociju iako
je uspjeh bio zagarantiran. Oglasiva&'® je otprilike mogao znati broj korisnika koji su
njegovu reklamu vidjeli, prema broju prodanih novina odredenoga dana ili u
odredenome vremenu. U to vrijeme, oglaSavanje u novinama, tjednicima,
mjesecnicima bilo je viSe nego popularno i svatko je htio da upravo njegov brand
osvane na naslovnici najpopularnijih novina na nekom podrucju. Ponajprije su se
novine tiskale u crno —bijeloj boji, a tek nakon nekoga vremena i u boji. Problem je
bio Sto je tisak bio skup, a ujedno i kreiranje odredenoga vizualnog identiteta nije bilo
jednostavno. Bili su potrebni ljudi koji ¢e znati iskreirati odredenu vizualnu sliku za
tvrtku ili poduzece, Sto je svojevrsno predstavljalo problem i manje tvrtke se time nisu

htjele baviti, u strahu da ne ucine kontra efekt.

Uz novine, razvojem automobilske industrije poceli su se nazirati i plakati, razli€itih
dimenzija, veli€ina i izgleda. Ponajprije na velikim zgradama, neboderima,
ulicama,uvijek na mjestima s velikom frekvencijom ljudi, odnosno na mjestima gdje je

znak bio izuzetno uodljiv. Potom su se plakati poCeli nizati i uz same prometnice,

* Radijski voditelj je osoba koja vodi radijski program i ostvaruje kontakt sa slu$ateliem. Ponekad se
naziva spikerom.

15Oglaéiva(': je svaka fizi¢ka ili pravna osoba koja se na radiju oglaSava kako bi ostvarila krajnju korist.
Postoji i nekomercijalno oglaSavanje poput oglasa za posao ili oglasa za poticanje socijalne
ukljuenosti.
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ceste i autoputove, dakle svugdje gdje je velika frekvencija ljudi. U poCetku su to bile i
Cekaonice kolodvora, lije€nickih ordinacija, te javne ploCe za obavijesti i tome slicno.
Nedostatak ovakvoga nacina oglaSavanja bio je Sto oglaSivaC nije mogao utvrditi
koliko je korisnika zaista odgovorilo na njegovu reklamu ili djelovalo nakon gledanja,
odnosno Citanja reklame, kao Sto je kupnja proizvoda, narudzba usluge, slanje upita i
slicno. Drugi problem ovakvoga nacina oglaSavanja bio je Sto je znak na prometnici
na kojoj je postavljen kroz vrijeme vidao isti broj ljudi, oni koji tim putem prolaze. Za
obuhvacanje vecega broja korisnika, potrebno je takav promo materijal postaviti na
viSe lokacija. MoZda su i najveci nedostatak plakata, posebice onakvih kakve danas
poznajemo kao $to su ,jumbo plakati* upravo vremenske neprilike. Cesto nakon kise,
tuCe ili snijega, a posebno u vrijeme vjetrovitih dana, plakati su u izuzetno loSem
stanju. Zna se da tisak takvih dimenzija nije jeftin, stoga je problem ovakvoga
oglaSavanja Sto ulaganju nema kraja i ne moze se sa sigurnoScu tvrditi da . je neki
plakat na mjestu na kojem bi trebao biti i u dobrom stanju. Takoder, kao takav, plakat
je lako moguce unistiti i to u slu€ajevima kada ga netko namjerno ili slu¢ajno osteti ili
unisti (to moze biti konkurentska tvrtka ili samo pojedinci); takva reklama donosi

dodatne troSkove oglasivacu.

Prema Philipu Kotleru, tvrtke koje su danas uspjesne imaju jednu zajedni¢ku odliku.
Njihov uspjeh proizlazi iz usredotoCenosti na kupce i velikog ulaganja u marketing.
Ove tvrtke u potpunosti su predane otkrivanju, usluzivanju i zadovoljavanju potreba
klijenata na Cc&vrsto definiranim ciljnim trziStima. (Kotler, 2006.) Jedan je od
tradicionalnih oblika oglaSsavanja zasigurno i radio, odnosno radijsko oglaSavanje.
Ono se razlikuje od ostalih u nekoliko aspekata. Radijsko je oglaSavanje
tradicionalno, zbog toga Sto je od samoga pocetka 1920-ih godina, gotovo jedini
nacin financiranja - oglaSavanje(Mucalo, 2010). Kako mu je to najveci prihod, radio
ulaZe najvecu paznju upravo tom segmentu svoga poslovanja. Danas se ¢esto govori
kako program i oglasavanje ovise jedno o drugome. Bolji i kvalitetniji program radija
privuCi Ce veCi broj sluSatelja i oglasSivata, a samim time stvorit ce se vece
mogucnosti novih ulaganja u razvoj, rast i unaprjedenje. Cilj marketinga je ponuditi
kupcu nesto drugacije, nesto §to ¢e mu se urezati u sjecanje. Seth Godin je takvu
situaciju opisao u svojoj knjizi ,LjubiCasta krava — Preobrazite svoje poslovanja tako
Sto cCete biti upecatljivi. Nakon Sto vidite nekoliko krava, svaka postane ista i
medusobno se ne razlikuju po niCemu posebnome. Ali, ako je krava ljubiCasta, to ¢e
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izazvati veliku paznju. (Godin, 2003.) Poznati proizvoda¢ ¢okolada pronasao se u
ovom primjeru i zapravo dao dokaz kako iza kvalitethe promocije stoji izuzetan plan
promocije i posebno osmisljena strategija koja se uz pravi kanal moze izuzetno dobro

plasirati medu krajnje potroSace.

4.1. Radio i televizija

Jasno je da je s razvojem radija potisnuta odnosno smanjena proizvodnja, ali i
funkcija novina. Sli€no se dogodilo i vrijeme kad je televizija zapocela svoj put.
Potisnula je i novine i radio. Kroz ljudsku povijest primjecujemo uvijek iste obrasce
ponaSanja. Izlaskom novoga proizvoda na trZiste, dotadasnjemu se vaZznost smanjuje
i potrebno je odredeno vrijeme za oporavak. Televizija ipak nije uspjela jako
promijeniti svjetski radijski eter. NajveCa razlika vidi se dakako u prihodima.
OglasSivaci su osim novina i radija, imali priliku oglaSavati se i na televiziji koja je
ujedinjavala radio i novine. U novinama je oglasiva¢ mogao prikazati samo sliku ili
ilustraciju, na radiju je se moglo re¢i sve Sto se htjelo, odnosno opisati pomocu
zvuka, zvucnih efekata, domisljatosti producenata i slicno, a televizija je po prvi puta
dala mogucnost spajanja slike i tona. Upravo joj je to bila, ali i ostala najveca

prednost (Sapunar, 1994).

Televizijsko je oglaSavanje oduvijek bilo skupo, a time i nepristupacno Sirem trzistu.
Problem koji se zadrzao do danas je taj da je televizijsku reklamu relativho tesko
napraviti, a to znaci da je potrebno mnogo vremena da se iskreira sadrzaj, snimi
kadar, naprave vizualni identiteti i slicno. Na radiju je taj postupak brzi, ali i
jednostavniji. OglaSivaci su tada imali najvecu paletu moguc¢nosti promocije svog
proizvoda ili usluge i to su iskoristili. Udio oglaSivaca na radiju se prepolovio, velike
tvrtke nacionalnih razmjera odlu€uju se za oglasavanje na nacionalnim televizijama,
ponekad i na nacionalnim radio postajama. Lokalne i regionalne radio stanice

zapostavljaju se. Ipak vrijeme donosi postepeni oporavak radija.

U vrijeme razvitka televizije 30-ih godina 20. stoljec¢a, nije se moglo predvidjeti Sto ¢e

se u buduénosti deavati. Tada je televizija bila analogni medij'®(za usporedbu -radio

16Analogni prijenos podrazumijeva niz od medusobno razli¢itih signala, dok se kod digitalnog prijenosa
govori 0 nizu od medusobno razli¢itih poruka. Kod digitalnog prijenosa, podatci mogu biti poslani sa
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je joS uvijek analogni medij - ne prenosi signal digitalno). Televizija je sredinom 10-ih
godina 21. stoljeCa zapocela digitalno emitiranje, Sto je omogucilo kvalitetniju sliku,
bolji i sigurniji prijenos signala, ali i najbitniju karakteristiku za potroSace - mjerenje
gledanosti. Time je ucinjen korak viSe §to se profitabilnosti tiCe, televizija je znacajno
premasila radio i ponudila adekvatno i pravo mjerenje gledanosti odredenoga
sadrzaja, kao i plasiranje reklama upravo u onom dijelu dana kada je gledanost
najveca. OglaSivaci su tada po prvi puta u povijesti mogli biti sigurni koliko je ljudi
vidjeli njihovu reklamu. Na radiju jo$ uvijek to nije moguce. Istrazivanja trzista od
strane agencija rade se mjesecno, kvartalno i godiSnje te pomocu njih radijski
nakladnici mogu saznati na kojoj su poziciji u odnosu na svoju konkurenciju, te je li
njihov polozaj pao ili porastao. Takvi su podaci okvirni pa oglasivaci nisu u potpunosti

zadovoljni tim karakteristikama.

Za napomenuti je, kako je digitalizacija radija probno zapocela krajem 2017. godine
te se uskoro ocCekuje i digitalizacija kompletne radio mreze u Hrvatskoj. Probno
digitalno emitiranje dobile su samo odredene radio postaje uz visoku naknadu koju

si manje radio postaje trenutno ne mogu priustiti.

4.2. Radijsko oglaSavanje danas

Danasnje stanje radijskog oglaSavanja moZe se promatrati iz brojnih aspekata.
Gledajuéi prihode radio stanica, vidljivi su priljevi novca za svaku pojedinu radio
stanicu;ako je uzeto u obzir da se radio uglavnom financira iz reklama i promotivnih
usluga, vidljiva je financijska situacija tvrtke. Teze, ali ostvarivo je i promatranje broja
dnevnih oglasa na odredenoj radio postaji, ali takvi podaci nisu javno dostupni, vec
se moZze govoriti o okvirnim iznosima. Prosje¢na radio postaja emitira 2 do 4 bloka
reklama u satu poCevsi od 6 sati ujutro do 18 sati navecCer. Taj se vremenski period
smatra top terminom, ujedno je to i termin u kojem je emitiranje reklama najskuplje.
Prosje¢no je trajanje svakoga bloka od 2 do 3 minute. Dobiva se da se po satu
prosjeéno emitira maksimalno 12 minuta promotivhog sadrzaja u koji se ubrajaju
iskljuCivo promotivne poruke i radijski spotovi. Promatrajuci prihode radio postaja iz
tablice 2 moguce je iSc€itati financijsku situaciju radijskoga etera Republike Hrvatske.

izvora podataka kao Sto je miS ili tipkovnica,dok ¢e analogni signal biti viSe u obliku telefonskog poziva
ili video poziva.
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Ime Obiteljski Radio Croatia Otvoreni radio Radio Dalmacija
nakladnika | radio d.o.o. d.o.o. d.o.o. d.o.o.
. Antena - - . )
Ime radija Narodni radio Otvoreni radio Radio Dalmacija
Zagreb
Prihodi 27 665 000 25 193 000 19 534 000 11 210 000
Dobit 1 301 000 1 462 000 2 232 000 645 000
Ime Radio Kaj Enter Zagreb
_ 047 d.o.o. Rock FM d.o.o.
nakladnika d.o.o. d.o.o.
Ime radija Radio Kaj Enter Zagreb Radio 047 Gold FM
Prihodi 7 898 000 7 128 000 4 196 000 3837 000
Dobit 274 000 328 000 456 000 33 000

Tablica 2. Radio postaje s najve¢im prihodima u RH u 2016. godini iskazanim u

kunama

(Izvor: http://www.Bon.hr)

Prema podacima stranice Bon.hr iz 2016. godine specijalizirane isklju€ivo za objavu
financijskih izvje§¢a o poslovanjima poduzec¢a najveci prihod ima Antena Zagreb,
jedan od najslusanijih radija na podrucju Zagreba i Zagrebacke Zupanije. Medutim,
najvecu dobit u Republici Hrvatskoj ima Otvoreni radio - ¢ak 2 232 000. Na prvi
pogled ovo su sjajni rezultati, ali ako pogledamo da se radio s najvec¢im prihodom, od
desetog po redu radija s najvec¢im prihodima, razlikuje za gotovo 24 milijuna kuna, jaz
postaje sve veéi. SvjedoCimo situaciji u kojoj 10 najveéih radijskih nakladnika u
Hrvatskoj zaraduju gotovo kao svi ostali zajedno. NajsluSaniji radio u Hrvatskoj,
Narodni radio, kao i Otvoreni radio, svoje prihode mogu opravdati velikom Cujnos¢u
na podrucju cijele Hrvatske i pokrivenoséu signalom od gotovo 99% prostora

Republike Hrvatske, ali i dijela okolnih zemalja.

Situacija u radijskom oglasavanju danas je dobra za nacionalne medije, Cije su cijene
oglasavanja iznimno skupe u usporedbi s cijenama manjih (lokalnih i regionalnih)
radio postaja, ali i opravdane velikom pokrivenoS¢u signalom. OglasSivaci, posebice
velike hrvatske tvrtke odluCuju se za oglasavanje na nacionalnoj razini putem

nacionalnih radija ili televizija ili danas sve popularnijin portala. Bez obzira, sluSanost
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je veca nego ikad, a prihodi i dalje padaju. Najveci pad dogodio se 2008. godine pod
utjecajem svjetske krize i od tada je velik broj radija zatvorio svoja vrata, a drugi se

bore s neprekidno rastu¢im troskovima, manjkom oglasivaca i padom prihoda.

Prihodi radija u Hrvatskoj

114338000 113560000

B Prvih 10 radija s najve¢im
prihodima

B Sve ostale radio postaje

Grafikon 2. Prihodi radija u Hrvatskoj za 2016. godinu u kunama

(Izvor: http://www.Bon.hr)

Statistika koju vidimo na grafikonu 2 prikazuje porazavajuce rezultate za hrvatsku
radio industriju (lzvjeS¢e stranice bon.hr iz 2016. godine). Prvih 10 radija po
prihodima u Hrvatskoj ostvarilo je 113 560 000 kuna prihoda u 2016. godini. Sve
ostale radio stanice zajedno su ostvarile prihod od 114 338 000 kuna. Dakle, gotovo
polovica prihoda ostvarenih u jednog godini u radijskoj djelatnosti ostvarena je od
strane 10 radio postaja. U situaciji kada se promatra cjelokupna slika moze se
zakljuciti da su radio postaje u Hrvatskoj jako polarizirane i razlike u poslovanju su
velike. Velike radio postaje posluju dobro, dok se one manje bore s brojnim
problemima i teSko uspijevaju izaéi s pozitivnim rezultatom. Ako su prihodi od
oglaSavanja jedina vrsta prihoda, odnosno ako se radio postaje financiraju iz tih
izvora oglaSavanja u iznosu od oko 70 — 80%, tada je marketing radija najbitniji

segment poslovanja. Odredeni dodatni prihodi mogu se ostvariti i iz Europskoga
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fonda za poticanje pluralizma i raznovrsnosti elektronickih medija'’, ali i najma
prostora odasiljaca teleoperaterima, drugim radio postajama. Ti prihodi rijetko prelaze
20% ukupnih prihoda radio postaje.

Nove moguénosti promocije proizvoda kroz tzv. nove medije, kao Sto su Internet,
druStvene mreze, ali i danas iznimno jaki portali, nude kvalitetne i dobre nacine
oglaSavanja, koji su cijenom i uslugom u povoljnijem polozaju od novina, radija i
televizije. Internet je jedan od velikin konkurenata svim medijima, pa tako i radiju.
Svojom pojavom ponudio je uslugu koja se ne moze mijeriti; pitanje je vremena kada
Ce je poduzetnici nauciti potpuno iskoriStavati. OglaSavanje je na trazilicama poput
Google AdWordsa, Yahooa, Binga izuzetno popularno, nudi precizne parametre i
iznimno Sirok krug korisnika. Oglasavanje putem druStvenih mreza kao Sto su
Facebook, Twitter ili Instagram, koji danas imaju velik broj korisnika, daje neke nove
mogucnosti promocije kakvih do sada nije bilo. Promocijom putem Facebooka,
oglasiva¢ dolazi direktno na mobilni uredaj ili raCunalo osobe, odnosno direktno
ispred njega. Na taj nacin ulazi i u samu privatnost. Postoje razni alati kojima se prate
korisnici, njihovo ponaSanje i njihovi postupci i temeljem toga se kreiraju novi
proizvodi i usluge. Radio joS uvijek nije dostigao tako visoku razinu tehnoloske
naprednosti, ali u buducnosti zasigurno hoce. Ve¢ sada, kad se razgovara o
radijskom oglasavanju, nudi se velik broj razli€itih usluga koje podrazumijevaju
promociju proizvoda na web stranici radio postaje, putem druStvene mreze radio

postaje ili onaj najnoviji aspekt, putem aplikacije koju radio postaja ima.

4.3. Efektivnost reklama medu slusateljima

Najbitniji je podatak svakome oglaSivaCu taj koliko su ustvari sluSatelji, odnosno
njegovi krajnji korisnici zadovoljni reklamom. Je li reklama ostala zapazena, kako su
na nju reagirali i kako su je prihvatili. Ponekad reklame ostave negativan ucinak na
krajnjega korisnika C€ime ne ostavljaju dobar dojam na proizvod ili uslugu koju
reklama promovira. Reklama ne smije biti iritantna, mora biti u skladu s onime o

¢emu govori, mora imati pricu i smisao. Na radiju se uglavnhom to odvija preciznije:

' Fond za poticanje pluralizma i raznovrsnosti elektroni¢kih medija je fond koji potice medije da
govore o manje zastupljenim temama poput socijalne iskljuéenosti, teme o osobama s invaliditetom,
teme o ranjivim skupinama i sl.
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ako u reklami oglasiva¢ spomene samo nabitnije informacije, sluSatelju ¢e takva
reklama bolje ostati u sjecanju nego reklama u kojoj se nabrajaju nepotrebne
informacije. Reklama je, nerijetko takva da je onima kojima bi trebala biti
namijenjena, nezanimljiva, neprimjerena ili potpuno promaSena. Stoga je izrada

kvalitetne reklame vazan i odgovoran zadatak.

4.3.1. Istrazivanje efektivnosti reklama medu sluSateljima

Pomodu alata ,Google forms*®

u ozujku i travnju 2018. godine, autor rada je proveo
anketu na uzorku od 177 ljudi razliCite starosti od kojih je najveéi udio 33,9 %
ispitanika svrstano u skupinu od 26 do 45 godina starosti. Ostale dobne skupine
podijeliene su na jo$S 3 kategorije. Najmlada dobna skupina ispitanika obuhvaca
populaciju do 25 godina (ona obuhvaca 25 % ispitanika), potom slijede ispitanici
izmedu 46 i 65 godina, koji u cijelome ispitanom uzorku sudjeluju s 29 %, te
posljednja dobna skupina koja obuhvaca ispitanike koji imaju 65 ili viSe godina, a ona

ujedno Cini 29,9 % cjelokupne ispitane strukture ljudi.

Od 177 ispitanika ¢ak njih 100, odnosno 56,5 % izjasnilo se kako sluSaju radio
svakodnevno ili gotovo svakodnevno. Njih 14,7 % radio sluSa 3 do 4 puta tjedno,
10,2% radio slusa 1 - 2 puta tjedno, 15,3 % nekoliko puta mjese¢no, a ostalih 3,4 %
radio ne slusa. Ovo su i oCekivani rezultati ispitivanja, jer smo radiom okruzeni gdje
god se nalazimo. SljedecCe pitanje odnosi se na mjesto sluSanja radija -81,4 %
ispitanika radio sluSa u automobilu, drugi podatak s najviSe potvrdenih odgovora bio
je kako se radio najviSe sluSa kod kuce (38,4%), a potom na poslu (30,6%).

Navedeni se podaci mogu vidjeti na sljedeéim grafi¢kim prikazima.

'® Google forms je online alat tvrtke Google za reprezentativno istraZivanje trzita ankterianjem.
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177 responses

@ Svakodnevno ili gotovo svakodnevno
@ 3 do 4 puta tiedno

@ 1do 2 puta tiedno

@ Mekoliko puta mjeseéno

@ Nikada

Grafikon 3. GrafiCki prikaz u€estalosti sluSanja radija

(Izvor: Izrada autora)

177 responses

Kod kuée

U automaobilu 144 (81.4%)
Ma posiu 54 (30.5%)
Me slusam radio
0 50 100 150

Grafikon 4. Graficki prikaz mjesta slu$anja radija

(Izvor: Izrada autora)

Svemu ¢emo joS nadodati informaciju kako se 95,5 % ispitanika opredijelilo da
najradije voli na radiju slusati glazbu, Sto je i vecini radijskih postaja cilj. Pronadi
dobru glazbenu niSu uz prenoSenje bitnih, najnovijih i kvalitetnih informacija prioritet
je poslovanja svakoga radija u ¢emu veliku ulogu imaju voditelji ovoga medija. Zbog
toga su drugo mjesto kod sluSatelja osvojili zabavni i humoristi¢ni voditelji, a tek
potom radijske emisije koje zauzimaju tek 9,6 % od uzorka, odnosno tek 17 od 177

ljudi voli slusati radijske emisije na radiju.

Svi do sada navedeni podaci kljuéni su da se moze razumijeti kako oglaSavanje na

radiju funkcionira, jer niti jedna radio postaja ne Zeli ulagati novac u razvoj
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odredenoga segmenta koji nece donijeti odredeni prilijev sredstava. Sljedeci podaci
iznimno su bitni za poslovanje radijskih postaja. Ocjenom 3 na skali od 1 do 5,
ispitanici su ocijenili smetaju li im i u kojoj mjeri reklame na radiju. Njih ¢ak 41,2 %
potvrduje ovaj podatak. Naravno, na radiju reklame nisu prisutne u tolikoj mjeri koliko
i na televiziji, a Cesto traju i puno krace nego na televiziji. Na radiju se i glavni sadrzaji
ne prekidaju reklamnim blokovima nego glazbenim brojevima, zbog Cega je ova
ocjena prihvatljiva i ne predstavlja negativnu statistiku. Opredijeljenost ispitanika po
ovom pitanju vidi se na sljede¢emu grafikonu. Ocjena 1 pritom prikazuje kako

reklame iznimno smetaju, dok ocjena 5 prikazuje kako su reklame iznimno traZzene.

80
60
40

20

Grafikon 5. Ocjena zainteresiranosti ispitanika za reklame prikazana graficki

(Izvor: izrada autora)

Posebno je vazan podatak za sve radio postaje povjerenje u reklame na radiju.
Ovdje je 53,7 % ispitanika odgovorilo pozitivno, odnosno njih 94 od 177 vjeruje
reklamama na radiju, $to ukazuje na ve¢ godinama dobru poziciju koju radio ima u
srcima sluSatelja. Takoder, velik postotak ispitanika (46,3%) odgovorio je negativno,
odnosno ne vjeruje reklamama na radiju, ali svejedno prednost je velika u korist onih
koji reklamama na radiju vjeruju. Pitanje koje se slaze uz ve¢ navedeno, je i stopa
napustanja, odnosno mijenjanja radio stanice kada se na radiju emitira reklama.
Sukladno ve¢ navedenom uzorku o povjerenju sluSatelja prema reklamama na radiju,
joS bolji odgovor nam pruza podatak kako 62,1 % ispitanika u trenutku kad Cuje
reklame na radiju ne Zeli promijeniti radio stanicu, ¢ime se potvrduje vec uvrijezeno

misljenje kako reklame na radiju nisu konstantne i stalne, ve¢ su samo usputni
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sadrzaj za sluSatelja, a jedini izvor prihoda za radijskoga nakladnika. U sljedeéim su

grafikonima prikazani svi ovdje navedeni parametri.

@ DA
@ NE

Grafikon 6. Grafi¢ki prikaz povjerenja u reklame na radiju

(Izvor: izrada autora)

® DA
& NE

Grafikon 7. Grafi¢ki prikaz stope napustanja radio postaje uslijed emitiranja reklame

(Izvor: izrada autora)

Iznimno negativna statistika odnosi se na efektivnost radijskih reklama, gdje je ¢ak
29,5 % ispitanika ocjenom 1 ocijenilo pomoc¢ pri pronalasku odredenoga predmeta ili
usluge pomocu reklame na radiju. 32,4 % ili njih 57 istu je moguénost ocijenilo
ocjenom 3, a ocjenom 2 njih 23,3 %. Ovi su statisti¢ki podaci iznimno nepovoljni i

predstavljaju veliki problem za radio postaje. Moze se zakljuciti kako radio postaje ne
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ulazu dovoljno velike napore u pripremu reklama i njihovu produkciju. Nasuprot tome,
pozitivni podaci dolaze iz statistike koja kaze kako vecina ispitanika potvrduje da su
zahvaljujuc¢i reklami na radiju zakupili odredenu uslugu, kupili proizvod ili otisli na
koncert ili neki drugi reklamom najavljeni dogadaj. Ocjenu 4 za ovu je izjavu dalo
26,6 % ispitanika, dok je 30,5 % ispitanika istu tu izjavu ocijenilo ocjenom 3. Svi

navedeni statistiCki podatci vidljivi su u grafi¢kim prikazima u nastavku rada.
176 responses

&0

57 (32.4%)
52 (29.5%)

40

41 (23.3%)

20 20 (11.4%)

6 (3.4%)

Grafikon 8. Grafi¢ki prikaz odgovora na pitanje: ,Jesu li Vam reklame na radiju ikada
pomogle pronaci ono Sto traZite?"

(Izvor: izrada autora)

177 responses
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54 (20.5%)

47 (26.6%)
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41 (23.2%)
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6 (3.4%)

Grafikon 9. Graficki prikaz odgovora na pitanje: ,Jeste li do sada, na temelju reklame

koju ste €uli, otisli u odredenu trgovinu, na koncert ili zakupili uslugu?“

(Izvor: izrada autora)
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Ispitanici su takoder reklame na radio postajama ocijenili dosadnima, i to 59,4 % ili
104 ispitanika. Uz navedeno, 52,5 % ispitanika slaze se kako bi se radio postaje
trebale viSe potruditi oko izrade reklama, njih 31,6 % smatra kako radio postaje
izraduju dovoljno dobre reklame, a njih 15,8 % izjasnilo se da ne zna. Ispitanici
smatraju i kako radio postaje emitiraju previSe reklama, i to njih 52,6 %; 41,7 %
ispitanika smatra da radio postaje ne emitiraju previSe reklama, a ostali se slazu kako

neke radio postaje emitiraju previSe reklama i previSe se govori, za razliku od drugih.

® oA
& NE

Grafikon 10. GrafiCki prikaz odgovora ispitanika na pitanje ,Smatrate li reklame na

radiju dosadnima?“

(Izvor: Izrada autora)

® DA
@ NE ZNAM
® NE

Grafikon 11. Grafi¢ki prikaz misljenja ispitanika o kvaliteti reklama na radiju i
odgovora na pitanje: ,Smatrate li da bi se radio postaje trebale viSe potruditi oko

izrade reklama?*

(Izvor: Izrada autora)
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Posljednja je vaZzna karakteristika za radio postaje misljenje ispitanika o
karakteristikama koje Cine dobru reklamu. 78% ispitanika smatra kako je za
zanimljivu i dobru reklamu bitna dobra pri¢a, potom ugodan glas u reklami i dobra
glazbena podloga'®. Da je vaZan ugodan voditeljski glas u reklami slaze se 61 %
ispitanika, a za dobru glazbenu podlogu njih 53,7 %. 26,6 % ispitanika smatra kako je
za dobru reklamu potrebna pijevna reklama, odnosno song?’, a samo njih 13 %
smatra da su to glazbeni efekti. Kako su odgovorom na ovo pitanje ispitanici mogli
sugerirati joS neku karakteristiku, neki od ispitanika predloZili su dobar slogan, kratko

i jasno iznesene informacije, te humor.

| konaéno mozZe se zakljuciti da se provedenom anketom pokuSalo doprijeti do
krajnjih korisnika, otkriti njihove navike i razmisljAnja i to razli€itih dobnih skupina i
preferencija po pitanju efektivnosti radijskih reklama. Promatrati radijsko oglaSavanje
iz tri aspekta kljuéno je za dobro poslovanje. Tri interesne strane koje je potrebno
zadovoljiti jesu sluSatelji, Klijenti i tvrtka, odnosno medij ili u ovom slu€aju radio
postaja. Anketa je pokazala kako sluSatelji zele na radiju slusati glazbu s kratkim i
vaznim informacijama, bez duzih izlaganja govornom sadrzaju, a po mogucnosti i uz
humoristiCne i zabavne voditelje. Americ¢ko istrazivanje 2015. godine pokazalo je
kako sluSatelj temu koja ga ne zanima moze maksimalno slusati do 3 minute, nakon
Cega ¢e promijeniti stanicu. Ukoliko radio postaje u programu imaju mnogo sadrzaja
koji je specifican ili koji je vezan uz strogo usku publiku, tada te radio postaje imaju
neprestano ograni¢enu publiku, dok ostali prelaze na drugu radio postaju koja nije

ograni¢ena glazbom, sadrzajem ili nekim dr. sli¢nim okvirima.

Prema rezultatima istrazivanja, ljudi nisu negativno nastrojeni prema oglasavanju na
radiju u onoj mjeri kao prema oglaSavanju na televiziji. Zbog toga i reklame na radiju

imaju vecdi efekt za razliku od nekih drugih medija i naCina oglasavanja.

YGlazbenom podlogom se smatra pozadinska glazba kojom se pokuSava doCarati odredeni dojam,
odnosno sluzi kao glazbena kulisa za voditeljsku najavu.

20Song je vrsta reklame koja je potpuno skladana i glazbeno prilagodena brendu, tvrtki ili promociji
kako bi najefektnije prikazala taj brend, tvrtku ili promociju pomoéu marketinSke glazbe i poruka koja
se pojavljuje i u drugim promotivnim materijalima. Takva je obi€no mnogo skuplja, ali je njezina
efektivnost neupitna.

33



5. Metode radijskog oglasavanja

Radijsko se oglasavanje svodi na emitiranje promidzbene poruke u za to predvideno
vrijeme. Postoji niz razli€itih postupaka i metoda kojima se oglasavanje i njemu
pripadaju¢e metode mogu okarakterizirati, ali najéeS¢e navodimo nekoliko
najznacajnijih i najucestalijin metoda (Sapunar, 1994.). Ove se metode uglavnom po
svom sastavu ne razlikuju medu radio postajama, ¢ak ni medu razli€itim razinama
radio postaja. Jedino Sto varira od postaje do postaje je cijena i oblik koji
promidZzbena poruka ima kada dode do krajnjeg korisnika, u ovom slucaju

oglasivaca.

Prema Pravilu o odvajanju radijskoj oglaSavanja od uredniCkog sadrzaja od 12.
prosinca 2012. godine, a u svezi sa Zakonom o elektroni¢kim medijima (NN 136/13),
oglasavanje je svaki oblik emitiranja oglasa bilo uz placanje ili slicnu naknadu ili
emitiranje u svrhu samopromidzbe javnih ili privatnih trgovackih drustava ili fizi€kih
osoba vezano uz trgovinu, poslovanje, obrt ili struku, kako bi se promicala nabava

robe i usluga, uklju€uju¢i nepokretnu imovinu, prava i obveze uz placanje.

Sukladno istom Pravilu, prikrivenim oglaSavanjem smatra se predstavljanje usluga,
imena, zastithog znaka ili djelatnosti proizvodaa robe ili pruzatelja usluga u
programima, kada je namjera pruzatelja medijskih usluga koristiti takvo predstavljanje
kao oglasavanje koje bi moglo zavarati javnost u pogledu njegovog obiljezja. Tako
predstavljanje smatra se namjernim, a posebno ako je izvrSeno uz placanje ili sli¢nu
naknadu (ZEM, NN 136/13). Sukladno svemu navedenom, razlikuje se, i u programu

zakonski odreduje nekoliko metoda radijskog oglasavanja.

5.1. Promidzbeni spotovi

NajucCestalija su i najpovoljnija varijanta radijskoga oglaSavanja promidzbeni spotovi,
ili Cesto u govoru znani kao ,reklame®. To su promidzbene poruke odredenoga
trajanja, emitirane u toCno dogovoreno vrijeme, kojima je cilj prenijeti sluSatelju
odredenu, tono definiranu i sazetu informaciju. Prema Zakonu o elektroni¢kim
medijima(NN 136/13), svaki oblik audiovizualne komercijalne komunikacije koja

uklju€uje ili upucuje na proizvod, uslugu ili pripadajuci zastitni znak tako da se isti
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prikazuje u programu, u zamjenu za pla¢anje ili sli€cnu naknadu smatra se
plasmanom proizvoda i kao takav svrstava se u promidzbu. Promidzbena poruka
mozZze biti unaprijed snimljena i potom emitirana i rasporedena u emitiranje kroz dane,
tiedne i mjesece, a moze biti i proCitana u eteru od strane voditelja na radio postaji.
Duljina reklama prikazuje se u sekundama. U praksi se naj¢eS¢e koriste spotovi
duljine 20 ili 30 sekundi, ali se koriste i spotovi od 10, 40 ili 60 sekundi. Promjenom
duljine reklamnog spota, varira i njegova cijena. Tako su reklame trajanja 10 sekundi
znatno jeftinije od primjerice reklama trajanja 50 sekundi ili vise. Razlika u cijeni je

ponekad i tri puta veca.

Cijene variraju medu postajama, ovisno o sluSanosti postaje, veli€ini postaje, ali i
terminu u kojem se reklama emitira. Poznato je kako su neki termini na radiju
sluSaniji od drugih, primjerice slusanost je ve¢a u vrijeme kad ljudi odlaze na posao ili
se vracaju s posla. Period od 7 do 9 sati ujutro mnogo je slusaniji od istog vremena
navecer. Takoder, period od 14 do 16 sati mnogo je sluSaniji termin. Ti se termini u
radijskoj praksi nazivaju ,drive-time®, Sto je s engleskoga jezika prevedeno kao
Lrijeme voznje“ i u tome je vremenu emitiranje reklame najskuplje. Ipak, radio
postaje najbolji termin za emitiranje reklama nazivaju ,prime-time*, odnosno primarno
vrijeme, vrijeme za koje radio postaja smatra da je najslusanije. Takva tvrdnja moze
biti temeljena na istrazivanju koje je radio postaja provela i kojim dokazuje da je u
tom terminu njezina sluSanost najveCa. Termine emitiranja reklama postavljaju
postaje s obzirom na svoje programske mogucnosti, ali i rezultate prodaje, kao i zelje
kupaca. Svaka postaja najbolje zna koji joj je najsluaniji termin i tada ¢e predloziti

klijentu emitiranje reklame.

Vecina radijskih postaja odvaja 2 termina za oglasavanje, pa shodno tome
prilagodava i cijenu. Tako se popularnijim terminom smatra onaj od 6 sati ujutro do
18 sati poslijepodne, dok je u terminu od 18 sati poslijepodne do 6 sati ujutro slabija
sluSanost pa je u njemu i cijena oglasavanja povoljnija. Kod postaja koje izdvajaju 2
termina za oglaSavanje, naj¢es¢e je jedan skuplji, a drugi 50% povoljniji (Sapunar,
1994.)pojedine radio postaje istiCu i 3 ili 4 vremena i tome pripadajuce cijene. O
cijenama oglasavanja odluCuje nakladnik. Radio postaje toleriraju prekoraenja u
dogovorenom i realnom vremenu trajanja reklame, jer reklame C€esto variraju u
trajanju i umjesto dogovorenih 20 sekundi, reklama potraje 22 ili 23 sekunde. Zbog

toga su radio postaje uvele toleranciju od 2,3 sekunde, i ukoliko reklama prijede
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dogovorenu vrijednost, naplacuje se puni iznos za, u ovom slucaju, reklamu od 30
sekundi. U tablici 3. prikazane su cijene reklamnih spotova iskazane bez iznosa

poreza na dodanu vrijednost. Cijene variraju ovisno o veli€ini postaje i duljini reklame.

10sec | 20sec | 30sec | 40 sec 50 sec
. ) Radio Labin 25kn 40 kn 55 kn 75 kn 85 kn
Lokalne radio postaje :

Radio Korzo 59 kn 79 kn 99 kn 109 kn 119 kn

Zupanijske radio Radio Istra 90 kn 110 kn | 130kn | 160 kn 200 kn
postaje Radio Banovina 50 kn 70 kn 90 kn 110 kn 130 kn
Nacionalne radio Otvoreni radio 360 kn | 610kn | 710kn | 990 kn | 1060 kn
postaje Narodni radio 350kn | 600kn | 700kn | 980 kn | 1050 kn

Tablica 3. Prikaz cijena emitiranja jednoga reklamnog spota na razli€itim radio
postajama u RH

(Izvor: Cjenici radijskih postaja)

Analiziraju¢i 60 minuta radijskoga programa, zapaza se da je uobiCajena praksa
emitiranje 2 do 4 bloka reklama s najvise 3 minute reklama po jednome bloku. Na
radio postajama koje imaju dobro koordiniran marketinski aspekt poslovanja i dobro
poznaju svoje klijente i svoju sluSanost, relativno jednostavno popune 4 bloka
reklama sa po 3 minute unutar svakoga. U radijskoj praksi govori se kako slusatel]
moze slusati do maksimalno 4 minute reklama za redom prije nego Sto promijeni
stanicu. Zbog toga je dobro koordiniranje reklama za radio postaju od iznimne
vaznosti, kako pomocu njih ne bi ucinila kontraefekt i na taj nacin izgubila odredeni

broj sluSatelja.

Radijski spotovi, reklame, mogu biti snimljeni od strane nekog vanjskog suradnika,
glazbenog studija, marketinSke agencije ili nekog drugog radija, ili mogu biti snimljeni
od strane radija na kojem se reklama emitira. Danas radio postaje pokuSavaju teZiti
raznolikosti u svom programu, velikom broju razli€itih glasova i $to boljoj kvaliteti
snimljenih reklama, za $to je potreban dobar, stru¢an i kreativan kadar ljudi koji ce

znati obavljati navedene poslove.
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Sukladno Zakonu o elektronickim medijima(NN 136/13), svaka radio postaja mora
jasno odvojiti reklame od ostaloga programa, u suprotnome se protivi propisima
Republike Hrvatske i moze biti strogo kaznjena.

5.2. PromidZbene emisije

Drugi su najCeSce koriSteni oblik oglasavanja promidzbene emisije. One
podrazumijevaju vrijeme u programu radija koje je posveceno iskljuivo odredenom
proizvodu, usluzi, dogadaju ili nekoj drugoj pla¢enoj marketinskoj kampaniji. Duljina
promidZbene emisije raCuna se u minutama, a moZze varirati od 1 pa do 5, 15, 30 ili
60 minuta. Ovisno o trajanju, variraju cijene ovakve promidzbe. (Sapunar, 1994.)
Unutar vremena trajanja emisije mogu biti zaraCunati glazbeni brojevi, ali i ne moraju,
vec je tada emisija strogo govornoga karaktera gdje se istiCu glavne karakteristike
proizvoda ili usluge, nacini izvrSavanja i sve one informacije koje sluSatelji trebaju

znati.

PromidZbene emisije dobar su nacdin promocije, jer ponekad nekoliko sekundi (koliko
i traje reklama - promidzbena poruka) nije dovoljno da bi se kvalitetno opisao
odredeni proizvod ili usluga. U takvim su situacijama promidzbene emisije najbolja
opcija oglasavanja. Osim cijene koja je iznimno skupa na nekim postajama, tvrtka
koja Zeli ispromovirati svoj proizvod ili uslugu mora imati dobroga govornika koji ¢e
na adekvatan nacin predstaviti sve informacije. Zbog moguceg loSeg ishoda, mnoge
se tvrtke ne odluCuju za ovakav nacin oglasavanja. Za radio postaje kao medije, ovaj
oblik promocije takoder je iznimno zahtjevan. Naime, svaki voditelj mora biti dobro
pripremljen i upoznat s temom prije emisije, Sto za postaje s malim brojem
zaposlenika moze biti problem i primorani su placati vanjske suradnike koji ¢e te

poslove obavljati.

Promidzbene emisije, kao i promidzbeni spotovi mogu biti snimljeni od strane
vanjskog suradnika, marketinSke agencije ili nekog drugog radija, ili ih pak moze
snimiti radio koji im uslugu i pruza. Emisije mogu biti snimljene gotovo u cijelosti
unaprijed, posebice ako se radi o sugovornicima koji nisu spretni u javhome nastupu.
Kako bi njihovo javno izlaganje bilo Sto bolje preveniraju se sve mogucée greSke koje

mogu nastati, kako bi proizvod ili usluga koji se promoviraju bili Sto bolje prezentirani,
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Sto je i glavni cilj oglaSivaca i radija kao medija. Naravno, zbog svega navedenoga,
cijene su izrade i emitiranja promidzbenih emisija relativnho visoke. U tablici 4.
prikazane su cijene na razliCitim radio postajama u Republici Hrvatskoj. Cijene su

prikazane bez poreza na dodanu vrijednost.

5 min 15 min 30 min
_ i Radio Labin 250 kn 550 kn 750 kn
Lokalne radio postaje :
Radio Korzo 699 kn 1299 kn -

Zupanijske radio Radio Istra 900 kn | 2400 kn 5000 kn

postaje Radio Banovina - 1000 kn 1800 kn
Nacionalne radio Otvoreni radio Cijena nije navedena u sluzbenome cjeniku
postaje Narodni radio Cijena nije navedena u sluzbenome cjeniku

Tablica 4. Prikaz cijena emitiranja promidzbene emisije na razli€itim radio postajama
u RH

(Izvor: Cjenici radijskih postaja)

Pojedine radio postaje postavljaju viSe cijene emitiranja promidzbenih emisija zbog
nastanka potencijalnog mogucéeg problema, a taj je da postoji moguénost da ¢e se
emisija svidjeti samo odredenoj populaciji sluSatelja, dok ostalima neée, zbog €ega bi
se mogli prebaciti na drugu radio stanicu, a Sto opet uzrokuje novi problem: reklame
koje slijede nakon takve emisije placene su, a zbog navedenoga nece imati dobru
sluSanost ni pra¢enost. Zbog toga, odredene radio postaje promidzbene emisije
ograniCavaju na striktno minimalno trajanje do 5 minuta ili pokuSavaju sluSateljima
prenijeti odredene informacije na kreativan nacin, putem nagradnih igara i emisija

koje zahtijevaju komunikaciju sa slusateljima.

Promidzbene emisije, prema Zakonu o elektronickim medijima(NN 136/13), moraju
biti jasno odvojene od ostaloga programa. NajCeSCe takve emisije pocCinju uz

odredeni zvucni signal s glasovnom porukom ,Emisija pod pokroviteljstvom®.
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5.3. Sponzorirane emisije

Danas je najpovoljniji, a ujedno i najpopularniji naCin oglasavanja na radiju,
sponzoriranje odredenoga segmenta programa. Otkad postoji radio, postoje i razliciti
dijelovi programa, poput jutarnjeg, poslijepodnevnog i ve€ernjeg programa. Danas su
takvi segmenti jos viSe specifiCni, jer najéesSce imaju to¢no definiranu publiku na koju
ciljaju i kojoj su predani, odabirom glazbe, emitiranjem reklama specificnih upravo za
tu publiku i tome sli€no. Sponzorirati je moguée segment programa, primjerice jutarnji

program ili samo neki odredeni dio na dnevnoj, tiednoj ili mjesecnoj bazi.

Sukladno Zakonu o elektroni¢kim medijima(NN 136/13), sponzorstvo je svaki
doprinos javnih ili privatnih poduzeca ili fiziCkih osoba, koje nisu ukljuCene u pruzanje
audiovizualnih medijskih usluga ili proizvodnju audiovizualnih djela, financiranju
audiovizualnih medijskih usluga, zastithoga znaka, ugleda, djelatnosti ili proizvoda.
Isto se odnosi na sponzorirane emisije, sponzorirane tekstove i slicne publikacije.
Prema c¢lanku 35. ovoga Zakona takoder je navedeno da politicke stranke i koalicije

ne mogu biti sponzori radijskoga programa osim u vrijeme izborne kampanje.

Sponzoriranje je emisija je priliéno povoljno. Radio postaje nude ovakav oblik
oglasavanja kako bi mogle pokriti troSkove odredenoga programskog segmenta u koji
su ulozile dodatne napore i sredstva. Primjer, radio je postaja zaposlila novoga
poznatog voditelja za rad od 6 do 10 sati. Uz to, zaposlila je i novinara koji se javlja
uzivo u program s razli€itih dijelova grada. U tom se programu emitira i posebna
glazba koju je potrebno prethodno dobro pripremiti. Sve ovo predstavlja nove
troSkove. Radio postaje ulaze u ovakve aktivnosti kako bi poboljSale i povecale
marketinSku aktivnost, na nacin da po posebnoj promotivnoj cijeni nude
sponzoriranje takvoga dijela programa. Paketi oglaSavanja sponzoriranja emisije,
najeS¢e ukljuCuju najave emisije s nazivom sponzora, kratku i dugu reklamu

sponzora, a sve s ciljem Sto bolje involviranosti u program.

Razlika izmedu sponzorirane i promidzbene emisije je ta da se u promidzbenoj
emisiji govori o tvrtki koja je odredenu emisiju zakupila, dok se u sponzoriranoj emisiji
govori o temi ili temama koje je definirala radio postaja, a uslijed svega toga se
emitira reklamu sponzora. Zbog dobre cijene koja varira od postaje do postaje kao i
popularnosti programa koji se sponzorira, mnogo se tvrtki odluCuje upravo za ovu

vrstu marketinSke aktivnosti.
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5.4. Nagradne igre

OglaSavanje se mora promatrati kao dio programa koji ima tri interesne strane,
oglasSivaCa, radio postaju i sluSatelia. Ve¢ navedene oglasivaCke mogucnosti
predstavljaju win-win situaciju za oglaSivaca i radio postaju, a sluSatelj je onaj koji je

ponekad primoran sluSati ono $to se nudi.

Nagradne su igre poseban oblik promocije u kojem se kroz nekoliko re€enica
predstavlja proizvod ili usluga uz namjeru da se upravo taj proizvod ili ta usluga

podijeli nekome od sluSatelja.

Trajanje je nagradne igre najceSce kratko i to do 5 minuta, mada ponekad moze
potrajati i duze. Cilj je provodenja nagradnih igara promovirati proizvod ili uslugu
sponzora na zabavan i interaktivan nacin. No Sto klijent dobiva time? Ako se radi o
tvrtki koja je tek zapoclela svoj rast i razvoj, potrebna joj je lojalnost kupaca i
povjerenje. Kroz nagradne igre odredeni broj sluSatelja dobit ¢e mogucnost
besplatnog koriStenja proizvoda ili usluge, sto ¢e klijentu znaciti povecanje korisnika.

Danas sluSatelji mogu sudjelovati u nagradnim igrama na razne nacine - pozivom u
eter radija i odgovaranjem na postavljana pitanja koja najée$¢e imaju veze upravo s
proizvodom ili uslugom koja se dijeli, zatim putem SMS poruka, a i najmodernijim
nacinom - putem druStvenih mreza. OglaSavanje putem nagradnih igara moze imati i
kontra efekt, jer se uvijek postavlja pitanje ,Sto ako se nijedan slu3atelj ne javi u
nagradnu igru?“. Zbog toga i postoje zagovornici hagradnih igara, ali i protivnici. JoS
jedan problem nagradnih igara je taj Sto velik dio ljudi ne Zeli i ne voli govoriti,uzivo®
na radiju. Sve navedeno ponekad moze zbuniti klijenta i navesti ga na pokretanje
nagradne igre na nekome drugom mediju. Zbog svoje brzine, radio je nagradne igre
u velikoj mjeri zadrzao do danas. Brojnim radio postajama program se bazira na
velikom broju nagradnih igara koje su u krajnjoj liniji za sluSatelje zanimljive. Uz malo
truda i naravno profesionalnosti zaposlenoga kadra, nagradne igre mogu ispasti

iznimno domisljate i zanimljive.
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5 min 10 min
) _ Radio Labin 250,00 kn -
Lokalne radio postaje :
Radio Korzo 299,00 kn 399,00 kn
Zupanijske radio Radio Istra 600,00 kn 900,00 kn
postaje Radio Banovina 500,00 kn -

- Cijena nije navedena u sluzbenome
_ _ Otvoreni radio o
Nacionalne radio cjeniku

postaje - Cijena nije navedena u sluzbenome
Narodni radio

cjeniku

Tablica 5. Prikaz cijena emitiranja nagradnih igara na razli€itim radio postajama u RH

(Izvor: Cjenici radijskih postaja)

U tablici 5. prikazane su razliCite cijene emitiranja i izrade nagradnih igara na
razliitim radio postajama u Republici Hrvatskoj. Cijene variraju ovisno o pokrivenosti,
sluSanosti odredene radio postaje i duljini nagradne igre. Sukladno veé navedenom
Zakonu o elektroni¢kim medijima (NN 136/13) i nagradne igre kao promidzbeni

dijelovi programa moraju se adekvatno odvoijiti od ostatka programa.

5.5. Radijska produkcija

Radijski program &ine glazba, glazbeni efekti i ljudski glas. Sve su to dozivljaji koje
mozemo Cuti. Radio se nalazi u nezavidnoj situaciji u odnosu na sve ostale oblike
medija, jer sve Sto zeli reci, prikazati ili definirati, mora uciniti pomocu zvukova.
Novine imaju taj problem da sve moraju prikazati slikom, televizija je u prednosti jer
moze kombinirati sliku i zvuk, a Internet je u najveéoj prednosti jer moze kombinirati
sve navedeno uz jo§ mnosStvo drugih opcija, kao 5to su posjet web stranici klijenta,

poziv na akciju i sli¢no.

Navedeno nam govori o radiju kao mediju koji je iskljuCivo vezan uz audio doZivljaj.
Kada se radi o sviranju glazbe ili prepriCavanju vijesti ne naziru se problemi, ali
izrazito je situacija obrnuta kada moramo zvukom prikazati i do€arati sve $to klijent u
reklami nudi. Primjerice, reklama u kojoj se istiCu skupe cipele ili odjevni predmeti

mora biti ,fina“ uz glazbenu podlogu koja podsje¢a na trgovacke centre, ugodan glas
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koji ¢e na privlaCan nacin predstaviti najnoviju kolekciju cipela. Dogada se i to da
klijent zeli efektnu reklamu, ali zbog nedovoljno financijskih sredstava ne moze platiti
njenu izradu i produkciju, zbog ¢ega dobiva jednostavnu reklamu koja ¢e utjecati na

slab odaziv sluSatelja, odnosno potencijalnih kupaca.

Produkcija reklama zanimanje je kojim se na radio postajama trebaju baviti isklju€ivo
profesionalci, odnosno osobe koje dobro poznaju svoj posao i nacin kojim ¢e postici
ono Sto se od njih trazi. Proces kreiranja dobre reklame sastoji se od nekoliko koraka.
Prvi je pisanje ili sastavljanje teksta reklame. Ako je taj dio zapostavljen ili loSe
napisan, reklama nece imati smisla i klijent neée biti zadovoljan obavljenim
oglasavanjem, $to ¢e ga ubuduce natjerati da promjeni nadin oglasavanja. Tekst
naj¢eS¢e oblikuju radijski djelatnici u sluzbi marketinga, ovisno o dogovoru s
klijentom. Nakon Sto je postignuta inacica teksta kojom je zadovoljan klijent, slijedi
drugi korak u kojemu zapocinje produkcija reklame. Produkcija obuhvac¢a podprocese
snimanja glasa, zatim njegove obrade i procesiranja, potom biranja glazbene
podloge i adekvatnih zvuCnih efekata. Na kraju slijedi objedinjavanje svega

pripremljenoga i mastering — proces kojim se reklama priprema za emitiranje.

Produkcija reklama jednako je bitan segment radijskoga oglasavanja kao i sve ostalo.
Ako reklama ne zvuci dobro, nece imati dobar efekt na sluSatelje, sto ¢e dovesti do
toga da klijent od te reklame nece dobiti o¢ekivanu povratnu informaciju. Stoga je cilj
radijske produkcije napraviti kvalitetnu radijsku reklamu ili emisiju koja ¢e svojom

kvalitetnom zvu€nom slikom pridonijeti povecanju paznje i obra¢anju pozornosti.

Uz adekvatne softvere za radijsku produkciju, modernu tehnologiju i veliku koli€inu
danas dostupnih izvora audio efekata, glazbenih i instrumentalnih djela, ali i veliku
kolekciju lekcija u€enja rada s programima za radijsku automatizaciju i produkciju,

kreirati amatersku radio reklamu nije tesko.

Bez obzira na sve navedeno, cijene produkcije radio reklame razlikuju se od radija do
radija. Bez obzira Sto je produkcija jednaka kod svih i ne zavisi o sluSanosti, cijene
variraju. Jedini segment koji je razliCit jest kvaliteta. Pod kvalitetom se podrazumijeva
kvaliteta opreme za produkciju koju radio postaja koristi, kvaliteta softvera za
produkciju, profesionalnost spikera — osobe koja €ita reklamu zajedno s njegovim
glasom. Cijene variraju ovisno o nacinu na koji se reklama producira. U radijskoj

praksi najceSce postoji nekoliko razliCitih vrsta spotova, jednostavni spot koji koristi
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jednostavnu glazbenu podlogu, manje sloZzene audio efekte i jedan ljudski glas.
Potom slijedi dramatizirani spot koji obuhvaéa kreiranje spota u kojem postoje
dramatizirani, odnosno glumljeni dijelovi za koje je potrebno viSe vremena. U takvim
spotovima sudjeluju 2 glasa, mijenjaju se glazbene podloge i koriste se slozeniji

audio efekti.

Najskuplja je kategorija radijskog spota pjevni spot ili song koji je posebna varijanta
oglaSavanja i najCeS¢e je obavlja vanjski suradnik tvrtke koji reklamu kreira
pjevanjem odredenog teksta i sviranjem odredenih nota. U takvoj reklami Cesto
sudjeluju poznati pjevaci, bendovi ili grupe, a Cesto takve reklame kreiraju posebne
tvrtke specijalizirane samo za tome sli¢ne situacije. Takav je oblik radijske reklame
najskuplji, jer zahtijeva visoku razinu kreacije, kvalitete i to€nosti, a oduzima i mnogo
vremena za izradu. Najpovoljniji je oblik radijske reklame Citana poruka koja je u
velikom dijelu radio postaja potpuno izbacena iz programa. To je oblik reklame koju

voditelji Citaju u programu i ne zahtijeva prethodnu pripremu ili produkciju.

Nedostatak joj je Sto nije moguce to¢no pratiti kad je emitirana te nije mogucée klijentu
dati uvid kada ¢e takva reklama biti emitirana. Nedostatak je i to Sto ovisi o voditelju

koji je u programu Cita, jer se promjenom voditelja mijenja i prezentacija takve

reklame.
Cijena
: : 200,00 kn -
Radio Labin
_ ) 1500,00 kn
Lokalne radio postaje
. 450,00kn —
Radio Korzo
5000,00 kn
. 250,00kn —
Radio Istra
. B ) _ 3500,00 kn
Zupanijske radio postaje
_ _ 200,00 kn -
Radio Banovina
1500,00 kn
- 2600,00 -
Otvoreni radio
) ) _ 6500,00 kn
Nacionalne radio postaje
- 300,00 —
Narodni radio
7000,00 kn

Tablica 6. Prikaz cijena produkcije spotova na razli€itim radio postajama u RH

(Izvor: Cjenici radijskih postaja)
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Cijene produkcije spotova variraju od postaje do postaje, kao Sto je navedeno, u
tablici 6.u kojoj se vidi prikaz cjenovnog ranga po kojemu razliCite radio postaje
prodaju produkciju spota. Najniza cijena se odnosi na snimanje poruke na glazbenu

podlogu, a najskuplja na izradu pjevne reklame, odnosno songa.

5.6. Emisija uzivo s terena

U danaSnjem vremenu sve informacije moraju biti dostupne odmabh ili Sto je brze
moguce. Zbog toga, novine najviSe nazaduju za ostalim medijima, jer ne mogu
objaviti vijest odmah, nego tek sljedeci dan, a tada je vijest naj¢eSée vec zastarjela.
Radio i Internet su u ovom segmentu daleko ispred ostalih medija i oglaSivaci taj
segment posebno cijene. Navest ¢emo primjer: vijest 0 otvaranju novoga trgovackog
centra potrebno je prenijeti odmah i to uzivo s mjesta otvaranja — radio kao medij
pruza tu mogucnost; isto tako obavijest o0 nekom vaznom dogadaju za gradanstvo
potrebno je prenijeti odmah — i u takvim slu€ajevima radio je medij od velike vaznosti.
Radio je oduvijek imao mogucnost javljanja uzivo u program s nekih dogadaja; nekad
se za taj segment koristio jedino telefon® (jo§ uvijek se koristi kod nekih radija), ali
na taj nacin nije moguce ostvariti dobru kvalitetu zvuka. Zahvaljujuéi suvremenoj

tehnologiji raspolaze se s raznim uredajima od kojih je najpopularnija , Tieline®.

% Telefonska javljanja uzivo su najjednostavnija i najjeftinija varijanta javljanja uzivo s terena. Njihov je
nedostatak iznimno loSa kvaliteta zvuka i ovisnost o signalu, dok im je prednost prenosivost i
dostupnost.
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Slika 5. Tieline tehnologija za ,uzivo javljanje s terena“ u visokoj kvaliteti zvuka

(Izvor: Izrada autora)

Tieline je marka &itave linije proizvoda koji se pomoéu 3G i 4G signala®’(koristi u
mobilnim telefonima za koriStenje internetskih usluga), spaja izravno na radijski
studio koji odraduje javljanje uZzivo (http://www.tieline.com). Emisija ili javljanje
odradeno na taj nacin zahtijeva odredenu sposobnost osobe voditelja ili tehnicara, ali
i relativno dobru i kvalitetnu vezu koja danas ne predstavlja problem. Za oglaSivaca
ovakav oblik komunikacije znaCi direktnu vezu s potroSacima i krajnjim korisnicima,
posebno ako se radi o nekakvom dogadaju kao Sto je koncert, manifestacija ili
jednokratna akcija u trgovackom centru ili trgovini. Ovaj je sustav iznimno skup i mali
ga broj radio postaja posjeduje. Cijena oglaSsavanja pomocu tzv. ,uzivo javljanja*
varira ovisno o trajanju emisije i ovisno o lokaciji na koju voditelj i tehni¢ar moraju

otici.

*2.3G i 4G ili LTE su vrste mobilnih mreza za prijenos glasa, poruka, podatkovnog prometa. 3G je
starija generacija, a 4G je suvremena generacija i nasljednik 3Ga. 4G tehnologija donosi vece brzine
prijenosa podataka, ve¢u kvalitetu. U radijskom svijetu, te dvije mreze znace kvalitetnije javljanje s
terena.
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5.7. Kontrola i monitoring

Radio je joS uvijek analogni medij, prelazak na digitalno emitiranje je u tijeku, a
potpuni prelazak oCekuje se u narednim godinama. Upravo analognost radiju daje
specificnosti, ali ga takoder i sprjeCava i ograniCava u nekim segmentima. Najveca je
mana radija, a posebice radijskog oglasavanja nemoguc¢nost mjerenja stvarnoga
broja slusatelja u nekome trenutku. U Hrvatskoj, sredinom desetih godina 21. stolje¢a
televizija je presla na digitalno emitiranje programa, Internet je oduvijek digitalni medij
i svi oni imaju moguénost pracenja broja korisnika u nekom trenutku. Novine taj broj
mogu mijeriti brojem prodanih primjeraka, televizija brojem gledatelja, a Internet
brojem posjetitelja web stranice. Radio je jedini joS uvijek po tom pitanju ,zaglavio® u
proSlosti. Oglasivaci zele znati broj korisnika koji njihovu reklamu mogu cCuti. Kako se
to ne moze utvrditi precizno, agencije za istrazivanje trziSta pronasle su niSu na kojoj
mogu dobro zaraditi, ali i kona¢no dati radijskim nakladnicima podatke o njihovoj
sluSanosti. Istrazivanjem trziSta, odnosno ispitivanjem i provodenjem anketa medu
ljudima, mogu se dobiti okvirne granice sluSanosti, podrucja slusanosti i sli€ni podatci
koji su u marketinskom smislu, jako potrebni je tko se Zeli oglaSavati na radiju kojega

nitko ne slusa.

OglaSivaci danas Zele imati potvrdu da je njihova reklama emitirana, kao i uvid u
podatak kada ¢e se reklama emitirati. Na radiju je dobro poznato, kako se ne moze
znati to€no i precizno vrijeme emitiranja odredene poruke, ali je moguce precizirati
sat u kojem Ce se reklama emitirati. Zbog toga postoji dokument zvan Terminski plan
ili Media plan koji prikazuje plan emitiranja odredene promidzbene poruke. Kako
navedeni dokument izgleda vidi se na slici 6. Ovdje je vidljivo kako ¢e se u programu
radijske postaje ,Radio Labin®, emitirati reklama ,Relax Adria“ i to u terminima koji su
prikazani u stupcu ,Termini emitiranja“. Ovo je primjer terminskog plana koji se
dobiva od radijske postaje i ispostavlja se klijentu. Klijent potom moze u to vrijeme

slusati radio i ¢ut ¢e reklamu u za to predvideno vrijeme.
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RADIO LABIN d.o.0.

Fudarska 3k, 52 220 Lahin

T: 052/856510 F:052/356097
marketing@radiolabin. hr
wowewe radiolabin. hr

QIR 76567298947

Broj raduna: 2485003-1100242218
IBAM:HRE3IZ24850031100242218

TERMINSKI PLAN

Marucitelj: Info lab mediji d.o.o.

oglagivad: Info lab rmediji d.o.o.

Marudzba: M2018-0146

Termin: 5.3.2018-15.3.2018

Eritiranja: a2

Datum Termini emitiranja Trajanje Em.

05.03.2018 | pon 7642 Relayw Adria a7-08, 11-12,13-14 21.865 3

06.03.2018 | uta 7648 Relax Adria 03-09, 12-13, 14-15 21.865 3

07.03.2018 | sri 7648 Relax aAdria 09-10, 11-12, 12-14 21.863 8

03.03.2015 | det 7648 Relax Adria 07-08, 12-13, 14-15, 16-17 | 21.865 4

09.03.2018 | pet 7648 Relax Adria 035-09, 11-12, 15-16 21.863 8

12.03.2018 [ pon 7648 Relax Adria 08-09, 11-12,13-14, 15-16 | 21.865 4

13.03.2018 | uto TE48 Relax Adria 07-08, 09-1106,_1?13, 14151 51 mes 5

14.03.2018 | sri 7648 Relax Adria 0g-09, 11-12,13-14, 15-16 | 21.865 4

15.03.2018 | det 7648 Relax aAdria o7-0g8, 12-13, 16-17 21.865 g
Ukupno: 32

Slika 6. Terminski plan, plan emitiranja

(Izvor: Izrada autora)

Drugi je iznimno znacCajan dokument na radijskim postajama dokaznica. To je
dokument kojim radio postaja potvrduje da je u navedeno vrijeme emitirana reklama
koju je klijent platio. Ovaj se dokument najCeSce zahtijeva na zavrSetku odredene

kampanje oglaSavanja. Slika7.prikazuje ovaj dokument.
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RADIC LABIMN d.o.o.

I Rudarska 3b, 52 220 Labin
T: 052/556510 Fi052/856097

marketing@radiolabin.hr

wnw radiolabin.hr

OB 7HS67EAG947

Broj rafuna:2485003-1100242218
IBAMIHREZ24550031100242218

Dokaznica

Maruditelj: MainzArks d.o.o.

Cglafival Moinadrka doo.o

Marudiba: MZO18-0073

Spot: T546 Maina Arka_Me cekajte proljece
Period: S.2,2018-11.2.201%8

Ernitiranja: 28

33,2018, Labin

Datum Dan YrHjeme Spot Trajanje
03.02.2018 pan 11:23:55 TE46 Moina Arka_Mecekajte proljece 20
05,02,2015 (PEm 12:49:07 7546 Moina arka_Mecekajte proljece 20
0%.02.2018 pon 13153415 7546 Moina drka_Mecekajte proljece 20
05.02.2018 pon 15:06:20 7RG Moina arka_Me cekajte proljece 19
0&.02.2013 uto 07:22:38 7E46 Moina Arka_Me cekajte proljece 19
06,02,2018 uto 03:08:23 TRAE Moina srka_MNe cekajte proljece 20
06,02,2018 ute 13:04:50 Thda Moina srka_Ne cekajte proljece 20
0&, 02,2018 uto 144255 7546 Moina drka_Mecekajte proljece 19
07.02.2018 =ri 03:42:00 7RG Moina Arka_Me cekajte proljece 20
07.02.2018 =t 11:458:31 7RG Moina Arka_Me cekajte proljece 20
07.02.2018 =ti 1334158 7E46 Moina Arka_hecekajte proljece 20
07,02,2018 st 17:38:11 ThA Moina srka_Ne cekajte proljece 20
05022018 fet 07:37:48 Thda Moina srka_Me cekajte proljece 19
05.02.2018 Zet 03:08: 54 7RG Moina arka_Me cekajte proljece 19
0g.02.2018 Zat 12:20:08 RS Moina Arka_Me cekajte proljece 19
0022018 et 17:35:01 ThRAE Moina srka_Me cekajte proljece 19
09,02.2018 pet 07:26:52 7E46 Moina Arka_hecekajte proljece 19
09,02,2018 pet 1047125 7546 Moina drka_Mecekajte proljece 19
0%,02.2018 pet 13:49:34 7RG Moina Arka_Me cekajte proljece 20
09,02,2018 pet 16:32:39 7hdd Moina Arka_Ne cekajte proljece 20
10.02.2018 sub 09:40:18 TE46 Moina Arka_Mecekajte proljece 19
10,02.2018 sub 14:38:38 ThA Moina srka_Ne cekajte proljece 20
io,0z,z2018 sub 16:24:32 Thda Moina Arka_Ne cekajte proljece 20
11i.02.201%8 nad 09:22:43 7546 Moina drka_Mecekajte proljece 19
11.02.2018 ried 10:12:08 TR46 Moina Arka_Me cekajte proljece 13
11.02.z018 ned 16:08:51 RIS Moina srka_MNe cekajte proljece 19

Slika 7. Dokaznica o emitiranju radijskih spotova

(Izvor: Izrada autora)

Kroz proSlost radijska je tehnologija iznimno napredovala i danas pruza mnogo
mogucnosti kojih nekada nije bilo. Radijsko oglasavanje poznato je jos iz proSlosti, ali
je tada raspored reklama u programu bio mnogo kompliciraniji nego danas. Mnoge
radio postaje i danas koriste excel tablice i u njima rasporeduju reklame i emitiranja
kroz dan. Takav je postupak iznimno tezak i mogucnosti pogreske su velike,
posebice u situacijama kada se broj emitiranja mijenja iz sata u sat i kada je potrebno
mijenjati reklame i dopunjavati ih novima. Zbog toga su informaticki strucnjaci
pronasli rjeSenje za olakSavanje toga dijela posla. Dok su u svijetu softveri za
automatizaciju odnosno kontrolu i planiranje radijskih reklama ve¢ odavno poznati, u
Hrvatskoj se situacija pocela razvijati tek prije nekoliko godina. Najpoznatiji softver u
Hrvatskoj za kontrolu i organizaciju reklama, emitiranja i rasporeda oglasa zove se

SpotControl. To je domaci proizvod koji objedinjuje najbitnije funkcije radija u jedno.
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Putem ovoga softvera moguée je izradivati ponude, kreirati raCune, ubacivati
narudzbe i ono najbitnije - rasporedivati reklame u emitiranja po satu i po danima koji
slijede. Na slici 8 vidi se kako softver izgleda iz prvog plana.
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Slika 8. Uvodni izbornik programa SpotKontrol

(Izvor: Izrada autora)

Takvi alati uvelike omogucéavaju jednostavno, brzo i funkcionalno Kkoristenje,
mijenjanje, planiranje i organizaciju marketinskoga segmenta radijskog programa.
Kako izgleda plan emitiranja mozemo vidjeti na slici 8. To je ujedno i dokument kojim
se prikazuje stanje reklama, odnosno broj emitiranja reklama po blokovima u jednom

satu u jednom danu. Moguce je isplanirati viSe mjeseci unaprijed.

49



# Plan emiticania - perak, 232018

s | Magiv Eatagori Trajanis auds Fonatisngs Mapamans

B mrtranja | Expont gt | 1ot | [Debari | Lhaspna spotins | 139 | Ubupra boajare 03:29:33

e

Blok #1
LT |

g:00 (o)

()

Tok #5
0200 {0
RETC—

Tk #7
:40 (1}

ok o4 Easry |
G=00 10| Blak #4

=

Siaponrmna ux plan sestrania

(Prvuapossie | (Corfingomens| sxizd  wam  wan oz [N el R BEE (renier)

[
[=1]
" @ap

;

| =]

o |Tohie [ oegute | Mhmerk G| WenthercCa.. |8k [Honhtn [

(5] Maziv: 22 ESTATES KRATKL VERE

(=) Mz 303 - Desgrna - Lama Usne ko misliun wali EDIT [+]

Slika 9. Plan emitiranja unutar jednoga dana

(Izvor: Izrada autora)

U stupcima su prikazani sati, a unutar su blokova prikazane reklame. Svaki broj Cini
drugu reklamu i ta se reklama kao takva ne moze ponoviti, ona je unikatna. Postoji
mnogo alata za navedene poslove, ali mnogi od njih su ili iznimno skupi ili loSe

prilagodeni radijskim uvjetima u Hrvatskoj.
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6. Unutarnji éimbenici koji utjecu na radijsko oglasavanje

U radijskom je oglasavanju prema svemu navedenome bilo trenutaka i perioda s
izrazito niskim prihodima, ali bilo je i trenutaka s visokim prihodima. To posebice ovisi
o nekim olakotnim okolnostima, kao Sto je izborna godina, gdje se u oglaSavanje
izdvajaju poprilicna sredstva i zbog Cega radio postaje kao i ostali mediji lakSe
podnose nastale troSkove. Hrvatska udruga radija i novina (HURIN) 2015. godine
objavila je kako se prihodi za oglasavanje na radiju iz godine u godinu smanjuju za
20 do 25%, Sto je gotovo za jednu Cetvrtinu prvotnog iznosa. (http://www.hurin.hr).
Medutim, situacija se iz godine u godinu mijenja jer se mnoge radio postaje zatvaraju
i otvaraju nove, ali isto tako dolaze novi oglaSivaci i oni stari odlaze. Najveéu korist
izvlaCe one postaje koje imaju dobar marketinski sustav i dobru sluzbu marketinga,

koja Ce stalno razvijati nove proizvode i poticati oglasivace na oglasavanje.

U radijskoj djelatnosti danas je na podrucju Republike Hrvatske ograniCeni broj
frekvencija koje su dostupne, zbog zauzetosti odredenih u vojne, avionske i druge
svrhe. Zbog toga postoje i djeluju dva tijela koja su radio postajama regulatorni
organ. Hrvatska udruga radija i novina, te Agencija za elektroni¢ke medije, dvije su
ustanove koje su vodeca tijela u Republici Hrvatskoj za kontrolu i monitoring radio
postaja. Hrvatska udruga radija i novina kao tijelo koje okuplja velinu radija i
savjetuje o radu, takoder vodi racuna da se prava radijskih nakladnika postuju, ali i
da ti nakladnici poStuju zakonske okvire koje moraju zastupati. Isto tako, ova udruga
predstavlja i svojevrsnu pomo¢ radio postajama u situacijama kada se krSe prava o
emitiranju ili ako postoji ikakva popre¢na okolnost koja odredenoj radio postaji stvara
probleme. Sve su ovo, ali uz jo§ mnogo drugih aspekata, unutarnji ¢cimbenici koji

utjeCu na radijsko oglasavanije.

6.1. Agencija za elektronicke medije

Prema statutu Hrvatskoga sabora, Agencija za elektronicke medije (AEM) je
samostalna i nezavisna pravna osoba s javnim ovlastima upisana u sudski registar
(http://www.aem.hr). Sjediste joj je u Zagrebu, a upravljana je od strane Vijeca za
elektroniCke medije. VijeCe se sastoji od 7 ¢lanova. Predsjednika i ¢lanove vijeéa bira

Hrvatski sabor na mandat od 5 godina. Predsjednik vijeCa je ujedno i ravnatel
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agencije. Aktualni predsjednik Vije¢a za elektroniCke medije je Damir Hajduk. Vijece
svoje odluke donosi na sjednicama. (ZEM, NN 136/13)

Agencija za elektroniCke medije ima iznimno bitne ovlasti, a jedna od najvecih je
davanje koncesija. VijeCe raspisuje javni natje€aj za davanje koncesija za obavljanje
djelatnosti pruzanja medijskih usluga televizije i radija u skladu s propisima o
elektroni¢kim komunikacijama i provedenih pripremnih radnji kao $to su izrada studije
opravdanosti davanja koncesije, izrada dokumentacije za nadmetanje i sl. Javni
natjeCaj raspisuje se za slobodnu radijsku frekvenciju ili viSe radijskih frekvencija koje
Cine zasebnu koncesiju, odnosno kod digitalnog radija i televizije za slobodni
prijenosni kapacitet zasebnog radijskog ili televizijskog programskog kanala unutar
multipleksa. Najpovoljniji ponuditelj ujedno je i onaj nakladnik koji dobiva pravo
koriStenja frekvencije (http://www.aem.hr).

Ova regulatorna agencija ujedno vodi brigu o koriStenju sredstava Fonda za
poticanje pluralizma i raznovrsnosti elektroniCkih medija. Financijska sredstva Fonda
osigurana su Zakonom o Hrvatskoj radioteleviziji (NN 71/17), odnosno 3% prihoda od
RTV pristojpe?. Sredstvima Fonda poti¢e se proizvodnja i objavljivanje
audiovizualnih i radijskih programa i sadrzaja nakladnika televizije i/ili radija na
lokalnoj i regionalnoj razini, neprofitnih nakladnika televizije i/ili radija, neprofitnih
pruzatelja medijskih usluga iz ¢lanaka 19. i 79. Zakona o elektroni¢kim medijima,
neprofitnih pruzatelja elektroniC¢kih publikacija, neprofitnih proizvodaca audiovizualnih
i/ili radijskin programa. NatjeCaj za raspodjelu sredstava Fonda daje se svakih 2
godine, a protekli put natjeCaj je izdan 2017. godine na ukupni iznos za nakladnike
radija koji su ukupno dobili 29 248 000,00 kn.

AEM ujedno obavlja nadzor nad programima, odnosno vodi brigu o poStivanju
zakonski predvidenih programskih nacela i obveza. Nadzor se obavlja neposredno
terenskom inspekcijom programskih, kadrovskih i tehnickih uvjeta i posredno putem
snimanja i analize emitiranog programa. Agencija ima pravo izdati upozorenje i
opomenu, ali i priviemeno ili trajno oduzeti koncesiju nakladniku u slu€aju stalnog

nepostivanja odredene odluke ili ponavljanja tezeg prekrSaja zakonskih odredbi.

23Mjese(:na pristojba drzavna je potpora koju su obvezni plac¢ati svi vliasnici ili posjednici prijamnika
(radija, televizora ili kojega drugoga uredaja) u Republici Hrvatskoj u cilju osiguravanja sredstava za
rad javnoga medijskoga servisa te financiranje Fonda za poticanje pluralizma i raznovrsnosti medija i
rada Hrvatskoga audiovizualnog centra (HAVC).
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Ova agencija ima utjecaj na radijsko oglaSavanje s aspekta postene trgovacke
prakse. Cesto su se na radio postajama dogadale situacije s krenjem autorskih
muzickih prava, to€nije autorske pjesme koriStene su u reklamama, bez pitanja i
ustupa prava od strane izvodaCa. Danas je takav postupak kaznjiv i kazneno
provediv. Problem koji je od samoga pocCetka predstavijao veliku prekretnicu u
radijskome oglasavanju odvajanje je sadrzaja oglaSavanja od ostaloga urednickog
sadrzaja. Naime, posebnim zvucnim signalom potrebno je zapoceti blok reklama i
njime ga zavrsiti. Prema Pravilu o odvajanju radijskog oglasavanja od urednickog
sadrzaja oglaSavanje mora biti lako prepoznatljivo i mora se razlikovati od uredni¢kog
sadrzaja kako ne bi zavaralo sluSatelje, te se mora jasno odvoijiti od drugih dijelova
programa putem zasebnog zvucnog signala (eng. jingle) koji se samostalno emitira
na pocCetku i kraju bloka predvidenoga za oglaSavanje (ZEM NN 136/13). Prema
istome pravilu nije dopusteno niti preklapanje s programskim sadrzajem koji mu
prethodi ili slijedi. Takva je situacija potaknula nakladnike da potraze odredene
nedostatke. Zakon ne prepisuje kakav mora biti zvuc€ni signal i mora li biti uvijek isti,
vec pripisuje da se oglaSavanje mora odvojiti, stoga brojne radio postaje imaju uvijek
isti zvu€ni signal na poc€etku i neki drugi radijski jingle na kraju ili sliCan programski
segment. Iznimka se odnosi na kratke oglase za teletrgovinu u prijenosu sportskih
dogadaja.

6.2. Zakon o elektroni¢ckim medijima(NN 136/13)

Dana 15. srpnja 2003. godine Hrvatski sabor donio je Zakon o elektronickim
medijima, zakonski akt kojeg se svi elektroni¢ki mediji u Hrvatskoj moraju pridrzavati,
odnosno svi audiovizualni programi, radijski programi i elektronicke publikacije. Tim
je zakonom predvideno i aktualno postojanje radija, Sto je u sustini opcCi radijski
programski kanal, odnosno kanal raznovrsnog sadrzaja koji ima programsku osnovu

sastavljenu vec¢inom od informativnog, obrazovnog, kulturnog ili zabavnog programa.

U odredenim segmentima ZEM (Zakon o elektroni¢kim medijima) ograniCava radijske
nakladnike, posebice se to odnosi na radijsko oglasavanje, osim ve¢ spomenutih
ograniCenja kod emitiranja promidzbenih poruka, ZEM stvara okvire i kod
oglasavanja odredenih djelatnosti. Tako prema ¢lanku 31. Zakona o elektronic¢kim
medijima (NN 136/13) nije dopuSteno oglasavanje oruzja, streljiva i pirotehnickih
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sredstava, duhana i duhanskih proizvoda te droge. OglaSavanje lijekova i
medicinskih proizvoda takoder je jako striktno i mora se odrzavati u skladu sa
Zakonom o lijekovima (NN 76/13). Takoder, nije dopusteno oglasavanje alkohola,
alkoholnih pi¢a. Od svih navedenih proizvoda najveéi se prekrSaji dogadaju kod
oglasavanja pirotehni¢kih sredstava, posebno u vrijeme proslave Nove godine, te
alkoholnih pi¢a koji su Cesto sponzori velikih dogadaja. Kod alkoholnih pica,

dozvoljeno je reklamiranje piva i vina jer se ono smatra prehrambenim proizvodom.

ZEM je takoder ograniCavajuci po pitanju emitiranja oglasa u jednome satu (NN
136/13). Sukladno Clanku 32. u jednome satu emitiranja televizijskoga programa ne
smije biti emitirano viSe od 12 minuta promidzbenih poruka, Sto je nekim
nakladnicima teZzak zadatak, posebno onima koji su usmjereni na pojacanu
marketinSku aktivnost ili u vremenima kada je oglaSivaca viSe, kao $to je vrijeme oko
Bozi¢a i Nove godine, ali i u ljetnim mjesecima. Na radijsku se djelatnost ovaj ¢lanak
ne odnosi i ne postoje ograni¢enja po pitanju emitiranja promidzbenog programa. Uz
to, blokovi promidzbenih poruka ne raCunaju se jednako kao i promidZzbene emisije.
Ukoliko je emisija sponzorirana, na svom pocetku i kraju mora imati jasno naznaceno
i istaknuto ime sponzora uz odvajanje takve emisije od ostaloga sadrzaja posebnim
zvu€nim signalom. Pojedine radio postaje smatraju kako su ovi aspekti Zakona o
elektroni¢kim medijima loSi i kako bi ga trebalo dodatno prilagoditi. Zakon je za sve
jednak, a kao Sto je vec re€eno nisu sve radio postaje na istoj razini, niti po kvaliteti ni
po prihodima, vecina radijskih nakladnika ima niske prihode, dok ostali uglavhom
nacionalni i Zupanijski radiji, imaju dobre i visoke prihode kojima uspijevaju podmiriti

sve svoje obaveze.
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7. Vanjski ¢imbenici koji utjeéu na radijsko oglasavanje

Na radijsku djelatnost kao i na ostale segmente druStvenog i poslovnog Zivota u
Republici Hrvatskoj uvelike utje€u Cimbenici izvan domaceg teritorija. Mnoge druge
velike sile sa zapada utjeCu na razvoj, ali i propast brojnih industrija, pa tako i
radijske. Koji su sve Cimbenici koji utjeCu na oglasavanje na radiju, a stizu izvan

Hrvatske bit ée navedeno u nastavku.

7.1. Globalizacija

Globalizacija je proces koji ve¢ godinama zahvaca sve dijelove svijeta pa tako i
Hrvatsku. Globalizacija se upleée u sve segmente drustvenog, poslovnog i privatnog
zivota ljudi i indirektno ima utjecaja na svaku osobu. Globalizacija je utvrdivanje i
stvaranje pravila jedinstvenoga svjetskog trziSta sa slobodnim mogucnostima za
razvoj i konkurenciju(Lon&ar, 2005.). Ona obuhvaéa i uklanjanje granica izmedu
informacija i ljudi, pa je tako protok ljudi, dobara, proizvoda i usluga mogu¢ bez
granica i ograniCavanja. Sloboda u tom je smislu najbolji epitet danasnje
globalizacije. Nastanak i razvoj Interneta dodatno je pojacao utjecaj globalizacije i
dao joj na vaznosti. Kako je razvojem interneta kapital postao mijerljiv kroz veliku i
stalno rastu¢u bazu znanja koja se putem Interneta stalno mijenja, nadograduje i

obnavlja. Isti ucinak globalizacija ima i na radijsko oglaSavanje.

Radio su postaje s razvojem globalizacije maknule prepreke po pitanju razmjene
informacija, glazbe, ali i svojih kadrova. Glazba koja je naj¢esci i najucestaliji sadrzaj
na radiju danas je svakome dostupna, a posebno radio postajama preko razli€itih
servisa koji nude glazbu u visokoj kvaliteti, ali i razliCite oblike instrumentalne glazbe
koja je presudna za stvaranje reklamnih spotova. Osim toga, svi poCetnici mogu puno
lakSe nauciti radu na radiju putem platforma poput YouTubea, ali i na mnogo drugih
web stranica i servisa koji nude razliCite usluge, od produkcije spotova i reklama, do

kreacija sadrZaja za program, izradu radijskog clocka® i tome sli¢nih alata.

*'Radijski clock je engleski naziv za program radija koji je formatiran prema todno odredenoj satnici u
kojoj se nista ne prepusta sluCaju. Govor voditelja to¢no je vremenski ograni¢en, broj reklama takoder,
kao i koja ¢e pjesma u kojem trenutku zasvirati.
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Globalizacijom je radijska djelatnost proSirila podrucje svojeg djelovanja i na
druStvene mreze i web stranice, gdje vecina danasnjih uspjesnih radio stanica gradi
svoje odnose s javnoScu (Mucalo, 2010.). DruStvene mreze omogucile su brzu i
efikasnu dvostruku komunikaciju sa sluSateljima, ali i bolju kontrolu konkurencije.
Danas je prema statistici na drustvenim mreZzama jednostavno shvatiti koja je tvrtka
uspjesnija i koja ulaze u moderne tehnologije i u nove medije, za razliku od onih koje
to ne Cine. Radio postaje kao i poduzeca koja se na vrijeme poc€inju brinuti o svojem
predstavljanju u javnosti, brze ¢e se prilagoditi nadolaze¢im sve veéim promjenama i
stalnom rastu i razvoju IT tehnologije. Postojanje na druStvenim mreZzama u toj je
mjeri upotpunilo svakodnevni zivot da danas postoje tvrtke koje se bave iskljucivo
ovim poslovima kao out sourcing partneri, dok neke druge tvrtke unutar svojih
kadrova imaju osobu ili viSe njih koje se bave samo ovom problematikom. Uz dobru
promociju vlastite tvrtke, kupci ¢e znati za proizvod ili uslugu. Kod radijske djelatnosti,
uz dobru promociju, slusatelji e viSe sluSati radio postaju, a klijenti visSe oglasavati na
takvom mediju koji je svakodnevno prisutan u njihovom zivotu, ponajprije putem etera

i programa, a potom putem drustvenih mreZza, ali i web stranice.

7.2. Utjecaj EU na radijsku djelatnost

U srpnju 2013. godine, kad je Hrvatska postala punopravna ¢lanica Europske unije,
sve djelatnosti spoznale su pojedine mane i prednosti, pa tako i radijska djelatnost.
Europska unija donijela je mnoStvo noviteta koji su indirektno utjecali na radio, kao
Sto su razli¢iti zakoni o ljudskim pravima, potom Zakon o zastiti osobnih podataka,
koji ograniavaju marketinSku aktivnost trgovackih drustava kao Sto je Zakon o
nepostenoj trgovackoj praksi. Mnogo je aktivnosti koje neposredno ograni¢avaju ili
utjeCu na radijsku djelatnost, ali i opCenito ne medije. Medutim, postoje i olakotne
okolnosti koje su pozitivne, kao Sto je Sirenje trziSta van granica Europske unije i
dolazak novih oglaSivaca, ali i jednostavniji proces nabavke skupocjene radijske

opreme iz stranih europskih drzava(https://www.e-mediji.hr/hr/).

Europska unija putem svojih fondova i EU projekata mnogo novca ulaze u teme koje
nisu zastupljene. Kako bi se Sto viSe razgovaralo o sadrzaju koji nije Cest na radio
postajama, StoviSe, gotovo ga uopée nema, EU je kroz svoje fondove predstavila

mogucnost zarade dodatnog prihoda ako nakladnik poti€¢e manje zastuplijene teme
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kroz emisije na svojoj radio postaji. Takve emisije obuhvacaju teme o ravnopravnosti
spolova, poticanje lokalne bastine, razvoj civilnog drustva, ali i teme koje obraduju
zivot nacionalnih manjina, etnickih skupina, osobe starije zivotne dobi, osobe s
invaliditetom i tome sli€no. Takoder, Europska unija potiCe i razgovor o lokalnoj
tradiciji i bastini, autohtone obi€aje i autohtoni govor, ples i narje€ja svakog kraja, ali i

emisije o kulturi, zdravlju i mladima.

Radio postaje koje uspijevaju osigurati dostatna sredstva za opstanak poduzeca
Cesto se ne ukljuCuju u ovakve programe jer sve navedene teme moraju imati
adekvatne voditelje, ali i sugovornike, Sto u svim krajevima nije jednako jednostavno.
Sredstva koja se dobivaju od ovakvih fondova predstavljaju iznose od oko 5 do 10%
ukupnih godisnjih prihoda (https://www.e-mediji.hr/hr/). Mnogim je radio postajama
ovaj segment dobrodosSao. Europska unija zahtjeva i velike propise po tom pitanju
kojih se radio postaje moraju pridrzavati kao i zapoSljavanje struénog kadra koji je
sposoban odredeni segment voditi. Za emisiju koja se bavi zdravljem potrebno je
zaposliti osobu koja se tim podrucjem bavi ili koja je poblize upoznata sa odredenim
segmentima tog dijela zivota.

7.3. Digitalizacija radija

Vec dugi niz godina u Hrvatskoj se govori o digitalizaciji radija, koja bi donijela
postepeno ukidanje FM signala® i uvodenje digitalnog radija DAB+ (Digital audio
broadcasting) u Hrvatskoj. Vecina radija doCekala je ovu odluku s negodovanjem jer
bi to znacilo nove troSkove za radio postaje koje ve¢ sada posluju u relativno loSem
stanju, izuzev prvih 10 radio postaja u Hrvatskoj. Procedura postupnog uvodenja
digitalnog radija krenula je testnim emitiranjem u studenom 2017. godine. U tom
eksperimentalnom testiranju pokriveno je podrucje: Grada Zagreba, Zagrebacke
zupanije, Krapinsko-zagorske Zupanije, Varazdinske Zupanije, Medimurske Zupanije,
dio Karlovacke zupanije, dio SisaCko-moslavacke Zupanije, Primorsko-goranske i
Istarske Zupaniju uz ocekivani doseg od preko 2 miljuna stanovnika.

(http://www.rts.rs). Takva platforma donosi prednosti kao Sto su manje Suma |

®Frekvencijska modulacija (skraéeno FM) postupak je modulacije kod koje se informacija prenosi
promjenom frekvencije prijenosnog signala. FM signal sluZi za prijenos radijskog signala od radijskog
odasiljaca do prijamnika.
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smetnji, ali i moguénost emitiranja viSe sadrzaja. Pojedine drzave svijeta ve¢ su na
putu za ukidanje FM signala (Velika Britanija, Norveska, Svicarska), a i u Hrvatskoj je
situacija gotovo potpuno popunjena. Dosadasnja FM platforma dosegla je granice jer
gotovo da viSe nema slobodnih frekvencija. Osim troSkova koje bi dobile radio
postaje zbog uvodenja nove tehnologije, slusatelji bi bili suo€eni s novim troSkovima
zbog kupnje novih radio prijamnika, jer bi stari bili potpuno neupotrebljivi. Ipak,
digitalizacija radija znacila bi veliku prednost u marketinSkom pogledu za oglaSivace,
jer bi broj slusatelja koji sluSaju odredenu radio postaju u nekom trenutku bio vidljiv i
po prvi puta u povijesti radijski nakladnici mogli bi znati to€an broj sluSatelja uz
vjerojatno brojne druge pogodnosti, kao Sto su i to€an broj ljudi koji su odredenu
reklamu Culi na radiju. Time bi i radio postaje bile u velikoj prednosti jer bi mogle
znati koji sadrzaj sluSatelji vole i Zele sluSati, nasuprot onome koji ih odbija, Sto bi

dovelo do kvalitetnijeg programa.

Prva drzava na svijetu koja je u potpunosti ukinula FM radio je Norveska i to je ucinila
pocCetkom 2017. godine (http://www.rts.rs). Zanimljiv je podatak kako se tom potezu
protivilo éak 66% gradana Norveske. Za Norveskom se kreée i Svicarska, Velika
Britanija i Danska. U Hrvatskoj postoji pretpostavka da se digitalni radio u potpunosti

nece uvesti jo§ barem 5 godina.
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8. Vlastita radijska promocija

Zbog velikoga broja medija, televizije, postojanja Interneta,ali i sve rasirenijih portala,
radio kao tradicionalni medij morao je pronaéi nekakvu sponu i odrZati se na Zivotu.
Kako emitiranje signala i pusStanje glazbe viSe nije dovoljno za zainteresirati
sluSatelje, a i prema istrazivanju agencije IPSOS vecina ljudi ne Zeli sluSati radijske
emisije, vec radije bira dobru glazbu, imati dobru radio postaju sve je teze. Prilagoditi
se novonastaloj situaciji u kojoj svi uzimaju jedan dio trZiSnog kolaca koji je sve maniji,
postalo je iznimno teSko. Pojedine radio postaje u Hrvatskoj zbog svoje veliCine ili
pozicioniranosti u velikim hrvatskim gradovima, uspijevaju bez vecéih problema
rieSavati svoje obaveze, dok druge smjeStene u manjim sredinama, za podmirenje
obaveza trebaju raditi mnogo viSe. Zbog svega navedenog i kako bi se radio

profilirao u raznim skupinama ljudi, potrebno je biti prisutan na razli€itim razinama.

DruStvene mreze, web stranice i vizualna promocija glavni su ciljevi koje moderne
radio postaje moraju imati zacrtane u buducnosti. Predstaviti svoju radio postaju
putem drusStvenih mreza Facebook, Instagram, Tweeter, ali i multimedijskih platforma
poput You tube-a, Mixclouda, Sounclouda mogu tvrtki donijeti dobar odnos s
javno$c¢u. Tako su radio postaje iskoristile navedene drustvene mreze za promociju
svojih emisija, nagradnih igara i svih zanimljivosti i dogadaja, ukljuCujuci brendiranje
svojih djelatnika, voditelja, ali i svojih prostora u kojima rade, a sve u cilju kako bi
veca skupina ljudi bila upoznata s radom radio postaje i kako bi se prema klijentima
nastupilo sa miSljenjem kako je dobro oglaSavati se na takvom mediju. Veé
spomenute platforme You tube, Mixcloud i Soundcloud, ali i brojne druge, sluze za
ponovno sluSanje radijskin emisija i bilo kojeg drugog sadrzaja koji sluSatelji zele

slusati ponovno.

Web stranica danas je lice i nali€je svake tvrtke, pa tako i radija. Brojne radijske
postaje pretvorile su svoje web stranice u svojevrsne portale, pomocu kojih
promoviraju svoje emisije, usluge, ali i vijesti koje svakodnevno objavljuju. Na taj
nacin, stvoren je i novi oblik prihoda, od oglasavanja na promo pozicijama na web
stranici. Osim toga, gotovo da nema radio postaje koja svoj program ne emitira
putem internetskog streama, $to omogucuje bilo kome bilo gdje u svijetu da slusa

radio neograni¢eno vrijeme. Na tom istom principu funkcioniraju i danasnje Internet
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televizije koje blisko suraduju sa radio postajama, na nacin da im omogucavaju

emitiranje radijskog programa na nekom od televizijskih kanala.

Postavljanje svog promo materijala na mjesta za jumbo plakate uz frekventne
prometnice, sudjelovanje na velikim dogadajima i promocija radija svojom pojavom
od velikog je znaCaja i ulijeva sluSateljima dodatno povjerenje. Sve viSe radio postaja
pocCinje se baviti i organizacijom dogadaja na kojima vide dodatan oblik zarade, ali i

mogucnost vlastite promocije i nagradivanja svojih sluSatelja.
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9. Radijsko oglasavanje u buduénosti

Kao Sto se i u proteklih 50-ak godina radio stalno prilagodavao novonastalim
situacijama, tako ¢e morati biti i u buduénosti. Radijsko oglasavanje je u istoj, ali
puno tezoj situaciji. Radijsko oglasavanje klju¢ni je segment poslovanja radio postaja,
bez reklama i komercijalnog sadrzaja, radio postaje ne mogu ostvariti profit i ne mogu
pokriti svoje obaveze. Kako su konkurenti radiju sve veci i veci, sve bolje opremljeniji
i sve kvalitetniji, postavlja se pitanje do kada ¢e radio uspjeti pratiti takav tempo. Od
samog pocCetka kada su mu jedini konkurent bile novine, radio je poCeo dobivati sve
veCu konkurenciju, a danas mu to predstavijaju televizija, internetski portali,

druStvene mreZe i naravno ostale radio postaje.

Buduc¢nost donosi prevrtljivo vrijeme za svih. Radio se planira digitalizirati, pa Ce tako
napraviti ozbiljan korak s kojim bi mogao jako utjecati na ostale medije, ali bi isto tako
zbog velikog ulaganja mogao dozivjeti potpuni poraz. Radijski nakladnici ¢e u
buducnosti trebati sve viSe biti posveceni novim medijima poput Interneta, drustvenih
mreza i sli€nih kanala kroz koje mogu dodatno plasirati svoje proizvode, ali i gledati
Sire na svijet i okolinu koja stalno raste i razvija se. Radio kakav poznajemo danas,
gotovo da se ne razlikuje od radija prije 50 godina. PoboljSala se kvaliteta zvuka i
prijenos, bolji je sadrzaj i lakSe se pronalazi, ali u sustini radio je ostao isti. Velike
radio postaje promijenile su radio na nacin da su postale formatirane i pomno biraju
glazbu i sadrzaj koji se emitira, zbog tog segmenta smatra se da su sluSanije i ubiru
veci dio prihoda od ostalih. Radio ¢e se u buduénosti sukobljavati u svojoj djelatnosti
s brojnim konkurentima, kao Sto je i Internet radio koji u nekim zemljama izrazito brzo

raste.

Radijska buducnost ovisit ¢e iskljuivo o mogucnostima radijskin nakladnika da se
prilagode novonastalim situacijama i vremenu koje slijedi. To obuhvaca stalnu
prilagodbu na nove tehnologije koje se svakim danom sve viSe razvijaju i rastu.
Radijska djelatnost zavisi u prvom redu od tehnike kojom je radio postaja opremljena,
jer bez radijskih pultova, odasiljaCa, procesora zvuka, efekta, raCunala, programa, ali
i naravno ljudi koji moraju biti spremni uciti novitete koji se iz godine u godinu
mijenjaju, ne moze pratiti suvremeni i sve zahtjevniji naCin zivota. Ljudski faktor -
zaposlenici glavni su i neophodan cimbenik uspjeSnoga poslovanja. Oni moraju

svakodnevno savladavati nova znanja, biti spremni na u€enje novih tehnologija, kao i

61



svladavanje novih radijskih formi. Radio je medij koji se mora stalno prilagodavati
novitetima, kao Sto su aktualni glazbeni pravci, novi naCini budenja interesa kod
sluSatelja putem razliCitih nagradnih igara, zanimljivih emisija i osmiSljavanjem

zanimljivog sadrzaja.

Buducnost nosi i razne mogucénosti po pitanju kreiranja vizualne slike, jer znamo kako
ljudi danas nisu zadovoljni samo zvukom, ve¢ je potrebno sve potkrijepiti i slikom,
putem druStvenih mreza, web stranice i sli€nih kanala. Vrijeme u kojem je prostor
radio postaje nepoznanica iza je nas i danas se sve viSe potiCe vizualizacija radija.
UZivo video prijenosi radijskog etera sve su gledanija forma na Internetu, pa su zbog
toga i mnoge radio postaje ve¢ uvele takozvani ,Visual radio — vizualni radio®, gdje se
putem Interneta moze gledati realizacija programa, ali i promatrati gosti koji u studiju
upravo nastupaju, kao i ostale mogucnosti poput koncerata u studiju, plesa, pjesme i
slicnih multimedijalnih doZivljaja. Ovo je samo segment u kojem se radio mora kretati

u buduénosti.

Cinjenica je da buduénost radija ne leZzi samo u emitiranju programa na
frekvencijama; uspjet ¢e oni radijski nakladnici koji budu uspjeli pronaci najbolji omjer
izmedu novih medija poput drusStvenih mreza, web stranica, internet radija i naravno

tradicionalnih oblika, emitiranja putem frekvencija.
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10. Zakljuéak

Svijet je danas prozet upecatljivim trenucima, Sto negativnim, Sto pozitivnim. Ljudi
iskazuju emocije viSe nego ikad. Drustvo u kojem Zivimo nalazi se u najrazvijenijem
svijetu ikad. Taj svijet je iz dana u dan drugaciji. Znanstvenici dolaze do novih
saznanja, svake se minute radaju nove ideje koje ¢e mozda zauvijek promijeniti
CovjeCanstvo, ali nastaju problemi koji isto tako mogu zakomplicirati Zivote ljudi. Svaki
segment ljudskog Zivota prozZet je novim tehnologijama koje mijenjaju ljudsko
poimanje stvarnosti i iz dana u dan ta se situacija mijenja. IT se uspio involvirati u
svaki segment poslovanja, privatnog i poslovnog zivota i u sve dijelove danasnjeg
svijeta. Ljudi moraju imati vremena za posao da bi rjeSavali obaveze koje
svakodnevno dolaze, ljudi moraju imati vremena za sebe, za igru i za razmisljanje,
kako bi mozda pronasli glavnu misao vodilju koja ¢e ih odvesti do uspjeha i do cilja

njihova zivota.

Radio je medij koji ve¢ gotovo cijelo stoljece prati Zivote i sudbine ljudi. Radio je medij
koji s ljudima odlazi na posao, u druStvu radija brze prolazi radno vrijeme, alise uz
njega i dan ugodnije privodi kraju. Gdje god krenuli, ljudi nisu ni svjesni da je upravo
on njihov najvjerniji pratitelj. Buduc¢nost donosi veliki broj razli€itih medija, raznih
oblika oglasavanja, moguc¢nost ostvarivanja vece dobiti, a uz manja ulaganja. Moze
se sa sigurnos¢u reci da Ce tada uspijevati iskljuCivo one djelatnosti koje budu
najefikasnije i najucinkovitije. Radio postaje morat ¢e se nositi sa sve vecom
konkurencijom, ne samo medusobno, nego i s drugim platformama. Internet se
nezaustavljivo Siri, razvija i daje nove mogucnosti. Uz njega, radio postaje konstantno
unaprjeduju 1 poboljSavaju kvalitetu svog programa, internet su portali sve
suvremeniji, sve viSe prate navike svojih Citatelja i korisnika. Zajedni€ka su interesna
strana svima klijenti, odnosno oglaSivaci, koji ¢e kroz buduénost sve preciznije
odredivati svoje budete, a svi oni segmenti koji nisu dovoljno dobri, bit ¢e uklonjeni s
liste prioriteta, kao i iz proracunskog plana tvrtke. Buducnost donosi i nove
tehnologije za koje se ne zna Sto mogu donijeti i kako mogu utjecati na ukupnu

medijsku sliku Hrvatske i svijeta.

Za zakljuciti je kako uspjeh ne dolazi sam od sebe. Vrijeme pred nama pokazat ¢e u
kojem Ce se smjeru kretati poslovanje tvrtki, u Sto ¢e one morati ulagati, koja ¢e se

nova radna mjesta otvoriti i na ¢emu Ce trebati ustrajati. HocCe li nastati neke nove
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prilike o kojima nismo mogli ni sanjati? Tvrka koja je nastala krajem 20. stoljeca,
danas sigurno posluje na potpuno drugi nacin, pomocu drustvenih mreza, web
stranice, potpuno ili djelomi¢no automatizirana uz vecu fokusiranost na ljude, ljudske
resurse. Nitko ne zna u kojem ¢e se smjeru kretati poslovanje u buduénosti i sto ¢e
se novo dogoditi. Mediji ¢e se morati sukobiti sa novim tehnologijama i prilagoditi im
se. Radio ¢e se naéi na najvecoj prekretnici u povijesti, prelaskom na digitalno
emitiranje. Svakako je tocno kako Ce temeljitost, preciznost i uskladenost biti pozeljne
osobine. UspjesSne tvrtke morat ¢e uskladiti IT, drustvo i viastito poslovanje kako bi

zadrzale svoju poziciju ili ju unaprijedile.
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Sazetak

Ovim se radom nastojala prikazati vaznost radijskog oglaSavanja, ne samo za
oglasivace i medij, vec i za lokalnu zajednicu koja ima koristi i dobrobiti od postojanja
radio postaje na odredenome podrucju. Uz dubinsku analizu svih metoda radijskog
oglasavanja, kao i svih gospodarskih aspekata koji negativno ili pozitivno utjeCu na
radijsko oglasSavanje i poslovanje radija, prezentirana je realna slika danasnijih
mogucnosti koje radio postaje svojim postojanjem nude. Radijsko oglasavanje
poslovanju daje novu dimenziju koja je spoj zabave, glazbe i kljuéne informacije, bez
obzira je li ta informacija komercijalnoga ili informativnhog sadrzaja. Poznavati pravi
kanal prodaje svog proizvoda od klju¢ne je vaznosti za svakoga poduzetnika.
Ulaganje u marketing, ulaganje je u buduénost. Radijsko je oglasavanje od povijesti
pa do danasnjeg dana ostalo izuzetno korisno, prihva¢eno i isplativo. Pouzdan i
kvalitetan partner klju€ je dobre promocije proizvoda ili usluge, a radio to zasigurno
jest.

Klju¢ne rijeCi: radio, oglasavanje, reklama, promocija
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Summary

This paper sought to show the importance of radio advertising, not only for
advertisers and the medium, but also for the local community that benefits from the
existence of a radio station in a particular area. Along with a thorough analysis of all
radio advertising methods, as well as all aspects of the economy that negatively or
positively affect radio advertising and its management, this paper presents a realistic
picture of today's possibilities that radio stations have to offer. Radio advertising
gives one’s business a new dimension which is a blend of entertainment, music, and
key information, regardless of whether this information is commercial or informative.
Knowing the right channel for selling one's product is of crucial importance for every
business owner. Investing in marketing, is investing in future. Since it first appeared
until the present day, radio advertising has remained extremely useful, acceptable
and profitable. A reliable and quality partner is key to good product or service

promotion, and radio certainly is one.

Key words: radio, advertising, ad, promotion

69



	MIHAEL ILIĆ
	RADIJSKO OGLAŠAVANJE: METODE I GOSPODARSKI ASPEKTI
	Diplomski rad
	Pula,  2018.
	MIHAEL ILIĆ

	RADIJSKO OGLAŠAVANJE: METODE I GOSPODARSKI ASPEKTI
	Diplomski rad
	Predmet: ICT i društvo
	Znanstveno područje: Društvene znanosti
	Znanstveno polje: Ekonomija
	Znanstvena grana: Poslovna informatika
	Pula, rujan 2018.

	1. UVOD
	1.1. Problem istraživanja
	1.2. Svrha i ciljevi istraživanja
	1.3. Ocjena dosadašnjih istraživanja
	1.4. Znanstvene metode
	1.5. Struktura rada
	1.6. Očekivani rezultati istraživanja i znanstveni doprinos

	2. Razvoj radija: Počeci oglašavanja
	3. Aktualna slika radija u Hrvatskoj
	3.1. Radijski eter 2018. godine
	3.2. Slušanost radija u Hrvatskoj
	3.3. Neprofitni radio

	4. Radijsko oglašavanje nekad i danas
	4.1. Radio i televizija
	Jasno je da je s razvojem radija potisnuta odnosno smanjena proizvodnja, ali i funkcija novina. Slično se dogodilo i vrijeme kad je televizija započela svoj put. Potisnula je i novine i radio. Kroz ljudsku povijest primjećujemo uvijek iste obrasce pon...
	4.2. Radijsko oglašavanje danas
	4.3. Efektivnost reklama među slušateljima

	5. Metode radijskog oglašavanja
	5.1. Promidžbeni spotovi
	5.2. Promidžbene emisije
	5.3. Sponzorirane emisije
	5.4. Nagradne igre
	5.5. Radijska produkcija
	5.6. Emisija uživo s terena
	5.7. Kontrola i monitoring

	6. Unutarnji čimbenici koji utječu na radijsko oglašavanje
	6.1. Agencija za elektroničke medije
	6.2. Zakon o elektroničkim medijima(NN 136/13)

	7. Vanjski čimbenici koji utječu na radijsko oglašavanje
	7.1. Globalizacija
	7.2. Utjecaj EU na radijsku djelatnost
	7.3. Digitalizacija radija

	8. Vlastita radijska promocija
	9. Radijsko oglašavanje u budućnosti
	10. Zaključak
	Popis literature
	Sažetak
	Summary

