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Sazetak

Danasnji medijski svijet predstavlja izuzetnu vaznost u marketinskoj komunikaciji koja
se odnosi na upravljanje, odlucivanje i planiranje procesa medija. Medijska mo¢ iskoriStava u
velikoj mjeri sve prednosti i mogucénosti raznovrsnih komunikacija, stoga daje znacajan
doprinos trziSnoj poziciji radija. Tijekom proslosti i sadaSnjosti, radio nastoji prevladati
energi¢nu 1 oStru konkurenciju na medijskom trzistu gdje glavnu ulogu imaju Internet i
televizija. Kako bi budué¢nost ove vrste medija nastavila borbu za odrzivim dijelom medijskog
»kolaca®, anketno istrazivanje je bilo orijentirano na mladu skupinu ispitanika. Prema
istrazivanju, radio se najbolje isti¢e u informiranju gradana o lokalnim vijestima, a najcesce se
koristi za zabavu ili popunjavanje slobodnog vremena. Omiljene situacije u kojima se slusa su
tijekom putovanja automobilom, obavljanja kuc¢anskih poslova te na javnim mjestima. Njeguje
visoko povjerenje javnosti gdje su u veéem broju zene najbrojniji korisnici radija.
Dominantnost radijskog programa c¢ini glazbeni sadrZaj kojeg se veze uz neovisnost,
vjerodostojnost i to¢nost informiranja. Najznacajniji entuzijazam slusatelji isticu za teme
ljudskih prava, zdravlja i ekologije. Vecinom, ispitanici ne pokazuju izrazeniju zelju za
snaznijom upotrebom radija u buducnosti, stoga se vlasnici radijskih stanica moraju prilagoditi

novim trendovima kako bi osigurali uspjeh vlastitog angazmana.

Kljuéne rije€i: radio, medij, marketinska komunikacija, sluSanost, radijski sadrZaji
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1. Uvod

Cijelo dvadeseto stoljece, pa sve do danas, radio zauzima vodecu poziciju u medijima
masovne komunikacije. Dojmljivo je obiljezio razdoblja modernih promjena u tehnoloskim,
politickim, socijalnim, kulturnim i ekonomskim granama. Ovaj masovni medij snazno
prezentira informacije, oglasavanje i zabavu. Rasprostranjenost i moguénost slusSanja radijskih
programa doslovno svuda, a navika slusanja je duboko ukorijenjena u drustvu tako da je radio
izrazito proSiren i prihvac¢en medij. Takoder, to ga ¢ini obi¢nim i relativno irelevantnim. Unatoc
dominaciji drugih medija kao $to su televizija, nove internetske platforme, dovode u pitanje

daljnji opstanak radija koji je neizvijesniji kao nikada do sada.

1.1. Problem istrazivanja

Radio je lako dostupan u bilo kojoj prilici, a njegova prakti¢nost ne oduzima pozornost,
istovremeno pruZa zabavu 1 potrebne informacije. Veoma prepoznatljiv oblik oglaSavanja jer
dolazi do Sirokog kruga Sarolike publike. Takoder, treba istaknuti kako su reklamne poruke
jednokratne te nestaju nakon emitiranja uz veliku moguénost nepaznje slusatelja. Problem
istrazivanja u ovome radu jest preispitati o¢ekivanja razvoja 1 buduénosti radijskog medija, od

strane sluSatelja koji predstavljaju vazan element ispitivanja.

1.2. Svrhai cilj istrazivanja

Svrha istrazivanja je utvrditi vaznost marketinske komunikacije tijekom slusanja radija
koji predstavlja rasko$ daleke povijesti, bogatstvo sadasnjosti i neizvjesnost buduc¢nosti. Kroz
istrazivanje se nastoji utvrditi zastupljenost pojedinih medija kod (prvenstveno) mladih
potrosaca, te slusanost i preferencije slusatelja radija u Hrvatskoj; procijeniti njegov polozaj u
moru napredne tehnologije i medijskih uredaja; opisati koje su se promjene dogodile na
radijskom trzi$tu tijekom zadnjih godina u proizvodnji, distribuciji i marketingu; uo¢avanje

dolaska novih trendova u radijskoj industriji, a koji doprinose uspjesnosti radija kao medija.



Cilj je otkriti neostvarene potrebe sluSatelja s potencijalnom moguénoséu za novim

specijaliziranim radio stanicama.

1.3. Znanstvene metode

Tijekom pisanja ovog specijalistickog zavrSnog rada, upotrijebljeno je nekoliko
znanstvenih metoda. To su: metoda indukcije i dedukcije, metoda generalizacije i
specijalizacije, metoda analize i sinteze, metoda deskripcije, istrazivacka metoda, metoda

kompilacije i metoda anketiranja.

1.4. Struktura rada

Rad se sastoji od pet povezanih dijelova. Prvi dio se odnosi na uvodenje u temu rada.
Uvodni dio predstavlja problem istrazivanja, njegovu svrhu i cilj, te koriStene znanstvene
metode nakon kojeg slijedi prikazana struktura rada. Drugo poglavlje glasi ,,Vaznost
marketin§ke komunikacije* koje objasnjava ulogu marketinske komunikacije, upravljanje
procesom Integrirane marketin§ke komunikacije (IMK) te odlu¢ivanje 0 mediju i mjerenje
ucinkovitosti ukljucujuéi proces planiranja medija. Treéi dio ,,Karakteristike radija kao medija*
1znosi povijesni ustroj 1 funkcije radija, medijsku piramidu moc¢i, prednosti 1 nedostatke radija
kao medija. Cetvrto poglavlje nosi naslov ,,Marketinski utjecaj na preferenciju potrosaca u
slusanju radija® i prikazuje navike i preferencije sluSanja radija temeljem provedenog
istrazivanja autorice. Zatim se nalazi ,,Zakljucak® koji predstavlja sintezu svih relevantnih
spoznaja temeljem prikupljenih informacija u teoretskom dijelu, kao i1 provedenog istraZivanja.

Kraj ovog diplomskog rada prikazuje koriStenu literaturu uz priloge.



2. Vaznost marketin§ke komunikacije

2.1. Uloga marketinskih komunikacija

Marketinske komunikacije imaju visestruku ulogu za potrosace. PotroSa¢ima se moze

pokazati kako i zaSto s proizvod koristi, koja vrsta ljudi ga koristi, gdje 1 kada; potrosace se

moze potaknuti ili nagraditi za isprobavanje ili upotrebu proizvoda. Marketinske komunikacije

omogucuju tvrtkama da svoje marke povezu s drugim ljudima, mjestima, dogadajima,

markama, iskustvima, osjecajima i stvarima. One mogu pridonijeti vrijednosti marke

uévrséujudi je u pamcenju potrosaca i izgradujuéi njezin imidz (Kotler, Keller, 2008., 536.).

Iako je oglasavanje Cesto sredi$nji element marketinskih komunikacija, obi¢no nije i

jedini — ¢ak niti najvazniji — kada se radi o razvijanju vrijednosti marke. Splet marketinskih

komunikacija sastoji se od Sest glavnih oblika komunikacije (Kotler, Keller, 2008., 536.):

1.

Oglasavanje (tiskani i emitirani oglasi, vanjsko pakiranje, unutarnje pakiranje, filmovi,
brosSure 1 knjizice, plakati i letci, knjige oglasa, reklamni panoi, audiovizualni materijal,
simboli i znakovi i dr.),

Unapredenje prodaje (natjecanja, nagradne igre, lutrije, uzorci, izloZbe, demonstracije,
kuponi, popusti, niskokamatno financiranje, i dr.),

Dogadaji 1 iskustva (sportovi, zabava, festivali, umjetnost, humanitarne aktivnosti,
uli¢ne aktivnosti),

Odnosi s javnoscu (tiskani materijal, govori, seminari, godi$nja izvjeS¢a, humanitarne
donacije, publikacije),

Osobna prodaja (prodajne prezentacije, prodajni sastanci, poticajni programi, uzorci,
izloZbeni i prodajni sajmovi),

Izravni marketing (katalozi, reklame u posti, telefonsko oglasavanje, elektroni¢ka

prodaja, TV prodaja, E-posta, govorna posta)

Marketinski strunjaci moraju razumjeti osnovne elemente ucinkovite komunikacije.

Vrlo su korisna dva modela, a to su makromodel i mikromodel. Makromodel naglasava klju¢ne

faktore u€inkovite komunikacije. Posiljatelji moraju znati do kakve publike Zele doprijeti i

kakve reakcije Zele posti¢i. Moraju kodirati svoje poruke tako da ih ciljna publika moze



dekodirati. Moraju odasiljati poruku putem medija koji ¢e doprijeti do ciljne publike, razviti
kanale povrtnih informacija kako bi mogli pratiti reakcije. Sto se vise podrugje iskustva
posiljatelja preklapa s podrucjem iskustva primatelja, vjerojatnije je da ¢e poruka biti
djelotvorna. Mikromodel reakcije potrosaca je usmjeren na specifi¢ne reakcije potrosaca na
poruke. Slijed ,,saznati-osjecati-djelovati“ prikladan je kada je publika visoko ukljucena u
kategoriju proizvoda koja se percipira kao visoko diferencirana, kao kod kupnje automobila ili
kuce. Alternativni slijed ,,djelovati-osjecati-saznati®, vazan je kada je publika ukljucena, ali
percipira malo ili nimalo unutar kategorije proizvoda, kao pri kupnji zrakoplovne karte ili
osobnog raCunala. Treéi slijed ,,saznati-djelovati-osjecati, vazan je kada je publika slabo
ukljucena, a percipira malo diferencijacije unutar kategorije proizvoda, kao kod kupnje soli ili
baterija. Odabirom pravog slijeda, marketinski stru¢njak moZze bolje isplanirati komunikaciju

(Kotler, Keller, 2008., 538. — 539.).

2.2. Upravljanje procesom Integrirane marketin§ke komunikacije (IMK)

Integrirana marketinska komunikacija ozna¢ava nacin planiranja marketinske
komunikacije koji prepoznaje dodatnu vrijednost sveobuhvatnog plana. Takav plan procjenjuje
strateSke uloge ¢itavog niza komunikacijskih disciplina, primjerice, opceg oglasavanja, izravne
reakcije, unapredenje prodaje 1 odnosa s javnoS¢u, te ith kroz dobru integraciju poruka

kombinira u svrhu postizanja jasnoce, konzistencije i maksimalnog uc¢inka (Kotler, Keller,

2008., 558.).

Koordinacija medija se moze vrSiti izmedu razli€itih vrsta medija ili unutar jedne vrste
medija. Personalne i impersonalne komunikacijske kanale treba kombinirati kako bi se postigao
maksimalan uc¢inak. IstraZivanja su pokazala da i unapredenja prodaje mogu biti ucinkovitija
kada se kombiniraju s oglaSavanjem. Svjesnost i stavovi o proizvodu stvoreni kampanjama

oglaSavanja mogu povecati uspjeh izravnijih metoda prodaje (Kotler, Keller, 2008., str. 559.).

Integrirane marketinske komunikacije mogu proizvesti vecu dosljednost poruke 1 bolji
prodajni u¢inak. One menadZment tjeraju na razmisljanje o svakom nacinu na koji potrosac
dolazi u dodir s tvrtkom, o tome kako tvrtka priopava svoje pozicioniranje, o relativnoj

vaznosti svakog pristupa te pitanju odabira pravog vremena. IMK bi trebala povecati



sposobnost tvrtke kako bi dosla do pravih potrosaca s pravim porukama u pravo vrijeme i na
pravom mjestu (Kotler, Keller, 2008., 561.).

2.3. Odlucivanje o mediju i mjerenje ucinkovitosti

Odabir medija odnosi se na pronalazenje najisplativijeg medija za postizanje Zeljenog
broja i vrste izlaganja ciljne publike. Medijski planer mora otkriti najisplativiju kombinaciju
dosega, ucestalosti i utjecaja. Doseg je najvazniji kada se lansiraju novi proizvodi, kod dodataka
postojecoj proizvodnoj liniji, prosirenja poznatih marki ili kada se radi o marki koja se rijetko
kupuje, ili kada se ide na nedefinirano ciljno trziSte. Ucestalost je najvaznija tamo gdje je
konkurencija jaka, prica koju treba ispricati slozena, otpor potrosaca visok ili postoji ciklus
ucestale kupnje. Odabir glavnih vrsta medija ovisi o sljede¢im varijablama (Kotler, Keller,
2008., 575. - 576.):

e Medijske navike ciljne publike — Internet i televizija najucinkovitiji su mediji za
dopiranje do tinejdZera.

e Karakteristike proizvoda — vrste medija imaju razli¢ite mogucnosti demonstracije,
vizualizacije, objasnjavanja, vierodostojnosti i boje. Zenske haljine najbolje je prikazati
u Casopisima u boji, a Kodakove fotoaparate najbolje je prikazati na televiziji.

o Karakteristike poruke — pravovremenost i informacijski sadrzaj utjecat ¢e na odabir
medija. Poruka koja najavljuje veliku sutraSnju rasprodaju zahtjevat ¢e radio, TV ili
novine. Poruka koja sadrzi veliku koli¢inu tehni¢kih podataka zahtjevat ce
specijalizirane ¢asopise ili postu.

e TroSak — televizija je vrlo skupa, dok je oglaSavanje u novinama relativno jeftino.

Racuna se troSak na tisucu izlaganja.

OglaSavanje na alternativnim mjestima je Siroko definirana kategorija koja obuhvaca
mnoge razliCite alternativne oblike oglasavanja. Marketinski struénjaci koriste kreativne 1
neodekivane pozicije oglasa kako bi privukli paznju potrodada. Cesti argument jest taj da
marketin§kim stru¢njacima bolje ide dopiranje do ljudi u drugacijim okruZenjima, na mjestima

gdje rade, gdje se igraju, gdje kupuju. Neki od dostupnih moguénosti jesu reklamni panoi, javni



prostori, mogucnosti vezane uz mjesto kupnje i smjestaj proizvoda u trgovini (Kotler, Keller,
2008., 577.).

2.4. Proces planiranja medija

Planiranje medija ukljucuje proces dizajniranja i rasporeda koji pokazuje kako c¢e
vrijeme 1 prostor oglasavanja pridonijeti postizanju marketinskih ciljeva. Marketinska strategija
predstavlja najSiru podlogu za strategiju oglaSavanja 1 medija miksa. Strategija medija
obuhvaca Cetiri medupovezane aktivnosti, a to su izbor ciljnog trzista, postavljanje ciljeva
medija, izbor kategorija i pojedina¢nih medija (medija miks), te troSkova medija. Donesene i
primijenjene odluke treba djelomicno i tijekom planiranja testirati 1 vrjednovati. U slucaju da
se neka odluka pokaze nedjelotvornom, neophodno je odmah izvrsiti korekcije kako bi se u

sljede¢im fazama osigurala efikasnost i ispunjenje postavljenih ciljeva (Kesi¢, 2003., 329.).



3. Karakteristike radija kao medija

3.1. Povijesni ustroj i funkcioniranje radija

Znanstvena otkri¢a i tehnoloski izumi u podruc¢ju masovne komunikacije pocetkom
dvadesetog stolje¢a su omogucili tehnologiju bezi¢nog prijenosa informacija. Razvoj koji je
prioritetno oblikovao nove elektriéne medije sa znacajnim proSirenjem njihove dostupnosti

cijelom svijetu gdje je pojava radija oznacila pocetak nove ere masovnog komuniciranja.

3.1.1. Povijest radija u svijetu i u Hrvatskoj

Masovni medij zasnovan na tehnoloskom postupku prijenosa govora i zvuka putem
radiovalova predstavlja radio. Razvio se 1910-ih i 1920-ih, primjenom tehnickih inovacija na
podrudju radiodifuzije (izumi N. Tesle, G. Marconija, L. De Foresta, A. S. Popova na prijelazu
XIX. i XX.st.). U Hrvatskoj je 1918. osnovan Radio Gri¢, prva hrvatska radiotelegrafska
postaja. Za razliku od SAD-a, gdje je od pocetka dominantan model komercijalni radio,
financiran reklamama u vecini europskih zemalja radio je bio pod drZzavnim nadzorom; tipi¢an
je primjer BBC koji je 1927. postao javnom korporacijom, te je nepristranim politickim
izvjeStavanjem 1 favoriziranjem elitnijih kulturnih sadrzaja znatno utjecao na koncepciju
javnoga radija (a poslije i javne televizije). Od sredine 1920-ih i u 1930-ima radio je postao, uz
film, vode¢i masovni medij, a ubrzo 1 sredstvo druStvene mobilizacije 1 politiCke promidzbe,
napose u ratnim prilikama (1. svjetski rat) i totalitarnim sustavima. Razdoblje od sredine 1920-
ih do kraja 1940-ih smatra se zlatnim dobom radija. Tada su nastali najpopularniji komercijalni
radijski Zanrovi: sitcom (situacijska komedija), prototip koje je serijal ,,Amos i Andy* (,,Amos
'n” Andy“, pokrenut 1928.), soap opera (prva je bila ,,Obojeni snovi‘“ — ,,Painted Dreams*,
1930.), zanr koji je sve do kraja 1940-ih bio najslusanija radijska vrsta (npr. 1948. svih su 10
najslusanijih dnevnih americkih radijskih emisija bile soap opere), kviz, zabavne emisije nastale
u tradiciji varijetea 1 vodvilja, pa ¢ak 1 vestern. Razvila se i1 radiodrama, koju neki teoretiCari
drze najsloZenijim umjetnickim izrazom medija, isprva uglavnom u obliku adaptacija
knjizevnih djela (npr. serija ,,Mercury Theatre on the Air*, 1938.-1940., O. Wellesa), te

informativni program, s izvjeStavanjima uzivo s mjesta dogadaja prije i tijekom Il. svjetskog



rata (E. Murrow), a od samoga su pocetka radija medu najpopularnijim programima bili
prijenosi Sportskih dogadaja. Veéina je spomenutih Zanrova pocetkom 1950-ih s radija presla
na televiziju, a njezinim je Sirenjem 1950-ih i po¢etkom 1960-ih radio gubio utjecaj Od tada se
profiliraju 1 postaju vode¢im radijskim formatima razliCiti servisi npr. lokalnih vijesti,
informacija o prometu (¢emu je pridonio i izum tranzistora 1948.), te osobito specijalizirani
glazbeni programi i postaje (1950-ih nastale su emisije ljestvica popularne glazbe) i kontakt-
emisije, koje su u Europi inaugurirali prvo Radio Luxemburg jo$ od 1933., a nakon II. svjetskog
rata posebne tzv. piratske postaje koje su, prije legalizacije komercijalnih radija, emitirale bez
zakonskog odobrenja. Glazba je i inace od samoga pocetka radija zauzimala najveci dio
programa nespecijaliziranih radiopostaja. Prva lokalna radijska postaja u Hrvatskoj osnovana
je u Dubrovniku jo§ 1942., a lokalne su se postaje osobito Sirile u razdoblju liberalizacije
komunistickoga rezima 1960-ih te nakon demokratskih promjena 1990.; neke od tih postaja
stekle su velik utjecaj (npr. Radio 101 ¢iji je logo vidljiv na slici 2.), a od 1997. u Hrvatskoj
emitiraju i privatne nacionalne radijske postaje. (Hrvatska enciklopedija, 2020.)

Slika 1.: Logo Radija 101

Izvor: Radio 101, Zagreb, 2020., https://streema.com/radios/Radio_101, 2020.

Jedan anonimni aktivist malog piratskog radija kaze o znacenju piratskih radio stanica:
“Piratska radio stanica nema koncesiju, ilegalna je, te svojim emitiranjem krsi zakone drzave u
kojoj je stacionirana. Razlog? Pa tko zeli placati ogromne svote novca ne bi li dobio koncesiju

kada svoj program moZe emitirati ilegalno i bez rukovodenja regulativama koje odreduju


https://streema.com/radios/Radio_101

programsku shemu, te svu silu uvjeta potrebnih za dobivanje koncesije?” Pojacana aktivnost
piratskih radio stanica zabiljeZena je u Velikoj Britaniji izmedu 1964. 1 1968., kada su brojni
piratski radiji opstali zahvaljujuci vrlo domisljatom triku. Naime, stacionirali su svoju skromnu
radio opremu na brodove koji su se nalazili u medunarodnim vodama, te su na taj nacin vjesto
izbjegli jurisdikciju britanskog zakona koji zabranjuje djelovanje ilegalnih, odnosno radio
stanica bez koncesije. Danas piratske radio stanice postoje posvuda, ali najvise ih ima u
Njemackoj, Velikoj Britaniji, Nizozemskoj i SAD-u. Mnogo je vremena proslo od 1920-tih
kada su se u SAD-u pocele pojavljivati prve radio stanice ¢iji je program bio u potpunosti
zasnovan na neprofitnoj djelatnosti, a afirmirali su ideje i potrebe “obi¢nih” ljudi. Medutim mo¢
radio valova uskoro su uvidjeli oni najmoéniji te su odluéili iskoristiti njegovu dostupnost i
rasprostranjenost za propagandu vlastitih ideja i ciljeva. Kao posljedica toga, koncesije za
frekvencije! dobivali su samo oni, po njihovim kriterijima, najpodobniji i najisplativiji, dok je
vecéina skupina unutar drustva bivala u potpunosti marginalizirana, a narod “najdemokrati¢nije”
zemlje svijeta, Cija je sloboda javnog izrazavanja zagarantirana Prvim amandmanom americkog
Ustava postala samo politickom parolom. Neposredna posljedica ovih radnji bila je gubitak
moguénosti i prostora koji bi ljudima dozvolio da se njihov glas ¢uje. Upravo je ovakva
ekskomunikacija i izolacija ljudi iz drustveno-politickog zivota rezultirala radenjem ideje o
pokretanju vlastitih radio postaja koje ¢e predstavljati radio od ljudi za ljude. Pojavom malih
ilegalnih piratskih radio postaja sadrzaj emitiran radio valovima ponovno je ispunjen bitnim
temama 1 problematikom lokalnih zajednica. Ova je prica iznikla iz ideja “malih” ljudi koji su
imali i imaju snage re¢i dosta jednoumlju i prepotenciji moc¢nika. Piratske radio stanice
predstavljaju vrlo hrabar i organiziran projekt koncipiran na DIY? osnovi. Dakle, cijela ideja
stvaranja malih lokalnih radio stanica pokrenuta je vrlo jednostavnom 1 “primitivhom”
opremom, proizvedenom u kuénim radionicama, koja se sastojala od transmitera od svega
nekoliko watta s dometom od par kilometara. Samo neki od primjera koji su u desetak godina
bili izvori inspiracije aktivistima i aktivistkinjama, a koji su bili odvazni krenuti u oslobadanje

radijskih valova. Mbanna Kantako, nezaposleni, slijepi africki Amerikanac, zapoceo je s

! Koncesija za frekvencije - Pravo za odasiljanje programa radija ili televizije u analognoj i digitalnoj tehnologiji
putem zemaljske mreze odasiljaca, nakladnik (proizvoda¢ programskog sadrzaja) mora imati koncesiju.
2DIY - Do It Yourself



emitiranjem vijesti i muzike crnacke zajednice Sest sati tjedno na jednowattnom,

neregistriranom transmiteru iz svoje dnevne sobe (Simlesa, 2002.).

Slika 2.: Domaci radio prijemnik prije 70 godina

Izvor: Glas.ba, 2017., https://www.qglas.ba/2017/09/21/prvi-domaci-radio-prijemnik-
roden-prije-70-godina/, 2020.

Njegov je signal imao doseg od svega jednu milju. U to vrijeme nije bio previse
interesantan lokalnim 1 drzavnim vlastima, ali dvije godine kasnije, nakon §to je emitirao vijesti
o policijskoj brutalnosti nad obojenim gradanima, Sef policije prijavio je njegove aktivnosti
federalnim vlastima. Nakon §to je odbio prekinuti emitiranje bio je kaZnjen plac¢anjem novc€ane
odstete, te je tako stigao na Federalni sud. Odbijajuci pojaviti se na sudenju slucaj je automatski
izgubio. Represija lokalnih i drzavnih vlasti na Kantaka i njegovu obitelj od tada nije prestajala.
Nakon $to je za dlaku izbjegao hitac, njegova je Zena konstantno odvodena na ispitivanja u
policijsku postaju te je neko vrijeme provela i u zatvoru. Njegov je otpor, medutim, postajao
sve glasniji. Nastavio je s beskompromisnim izvjeStavanjem o nasilju i genocidu nad crnim
dijelom populacije, pozivao u svoje programe vodece kritiare 1 protivnike nasilnog drzavnog
aparata. Njegov je odgovor na sve veci pritisak bio jo$ predaniji rad na ostvarenju svojih ciljeva.
Od tada, Kantako emitira 24 sata dnevno, sedam dana u tjednu sa svog mobilnog transmitera.
Inspiriran Kantakovim uspjehom, aktivist Stephen Dunifer zapoceo je s trosatnim dnevnim

emitiranjem s 15-wattnog transmitera kuéne proizvodnje. Programska koncepcija Free Radio
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Berkeleya sastojala se od vijesti o borbi obi¢nih ljudi cijelog svijeta protiv svih oblika represije?,
izvijeS¢a o raznim lokalnim inicijativama i akcijama, institucionalnim i korporacijskim
krSenjima ljudskih i radnic¢kih prava, sindikalnim aktivnostima, diskriminaciji imigranata,
siromasnih, beskuénika, politi¢kih zatvorenika, te govore Ramone Africe, Malcoma X, Noama
Chomskog i Mumie Abu-Jamala. Dunifer je u vrlo kratkom vremenskom periodu, kroz
organiziranje raznih radionica o izradi vlastitih pokretnih kratkodometnih radio stanica, uspio
okupiti snazan kolektiv koji je utemeljen na slobodi izrazavanja i nehijerarhijskoj osnovi postao
prototipom funkcioniranja medijskih projekata koji su sve viSe u stanju oponirati samovolji i
jednoobraznosti mainstream medija. Ovo su samo neki od gotovo pionirskih podhvata
preuzimanja odgovornosti za vlastiti zivot, koji su posluzili kao polaziste mnogima kao §to su
na primjer Alnfos internet servis, MicroRadio.Net, kojima je cilj transformacija medijskih
dezinformacija i edukacija aktivista. Nije slu¢ajno Sto s brutalno$¢u represivnog aparata ove

ideje postaju moénije i rasirenije. (Simlesa, 2002.)

Modu emitiranja s brodova ustvari je uspostavio Radio Merkur koji je vjerojatno bila
prva radio postaja, koja je emitirala iz medunarodnih voda. Pocela je s emitiranjem 2. kolovoza
1958. godine. Ovaj danski pirat bio je inspiracija mnogim sljedbenicima u Svedskoj,
Nizozemskoj, Belgiji i Ujedinjenom Kraljevstvu. Stopama ovog radija uskoro su krenuli i
Radio Veronika, s antenama usmjerenima ka Nizozemskoj i Radio Nord, koji je emitirao
program za Svedsku. Radio Veronika pokrenuo je program na engleskom jeziku 1961. godine,
a to je londonskog muzi¢kog agenta Ronana O'Rahilija inspiriralo na pokretanje vlastitog
piratskog programa. Amsterdam je 2018. godine otvorio novi klub “noorderschip” smjesten na
50 metara dugackom brodu, koji je 60-ih i 70-ih bio dom piratske radio stanice “Radio
Veronica” prikazan na slici 3. Kapacitet kluba je za 300 ljudi, a sadrzi tri nivoa, ukljucujuci
terasu i plesni podij opremljen Funktion-One zvu¢nim sistemom. Gosti nekadasnje piratske
radio stanice imat Ce priliku jesti i vegetarijansku hranu u brodskom restoranu, te prisustvovati
predavanjima i izloZzbama tijekom dana. Kreativni direktor kluba David Cornelissen kazao je
da se, osim za lokalne izvodace, klub specijalizirao i za one internacionalne koji ne nastupaju

regularno na amsterdamskoj klupskoj sceni. (Simlesa, 2002.)

3 Represija - suzbijanje, prigusivanje, sprje¢avanje, mjera drzavne prisile.
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Slika 3.: Brod koji je nekada bio piratska radio stanica, sada je klub

Izvor: Izvor: Klubikon, 2018., https://klubikon.com/2018/05/02/brod-koji-je-nekada-bio-
piratska-radio-stanica-sada-postaje-klub/, 2020.

Radio Caroline, koji je ustvari bio Radio London, poc¢eo je emitirati komercijalni radio
program, za juznu Englesku s broda, usidrenog manje od 4 milje od obale. Signal je bio jak 1
stabilan i nije varirao tokom dana, dopiru¢i do slusatelja u dijelu zapadno-europskog priobalja.
Prate¢i njegov uspjeh, zaplovila je ¢itava flota sli¢nih radio stanica koje su emitirale programe
razlicitih formata tokom 24 sata . Od ozujka 1964. godine do kolovoza 1967. godine trajao je
pritisak vlasti da se uniSti ovaj radio koji je naposljetku privremeno i prestao sa Svojim
emitiranjem i doveo do nastanka BBC Radio One , pred kraj 1967. godine. Vecina zaposlenih

dosli su upravo sa Radio Caroline. (Simlesa, 2002.)

12


https://klubikon.com/2018/05/02/brod-koji-je-nekada-bio-piratska-radio-stanica-sada-postaje-klub/
https://klubikon.com/2018/05/02/brod-koji-je-nekada-bio-piratska-radio-stanica-sada-postaje-klub/

Slika 4.: Studio na brodu

Izvor: Izvor: Mixmaga Adria, 2018., https://nnnights.com/piratske-radio-postaje-veza-

izmedju-proslosti-i-buducnosti/, 2020.

Takoder, Hrvatsko Zagorje je prije 40 godina bilo popriste prve borbe tadasnjeg
socijalistickog sistema s piratskim radio stanicama. O tome da se ubrzo trebalo stati na put
,»pirateriji“ koju je saZeo u govoru bivsi Predsjednik Republike Ivo Josipovi¢ (tijekom mandata
u 2012. godini), uz to skladatelj i pravnik koji je svojevremeno pravno oblikovao djelovanje
Zavoda za zaStitu autorskih prava, tj. ZAMP-a. Pojavili su se uli¢ni prosvjedi protiv
potpisivanje ACTA-e (akta koji je tri godine pripreman u velikoj tajnosti) u Zagrebu, Rijeci i
Osijeku. Kao prolog cjelokupnoj situaciji nekako se najbolje ¢ini potraziti odgovore u proslosti,
odnosno §to se moZe saznati o nekim sliénim situacijama o sistemu koji je bio vise sklon
represiji nego osluskivanju toga Sto narod misli. Prema tome snimljen je jedan kratki
dokumentarni film koji se u cijelosti moze pogledati na YouTube-u, zahvaljujuéi jo§ uvijek
slobodnom internetskom prostoru i djelovanju anonimne osobe koja je odlucila jedan djeli¢

proSlosti u€initi dostupnim svima (Staj¢i¢, 2012.).
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Slika 5.: ,,Nek se ¢uje i nas glas*

Nek se cuje i nas glas {Let Our Voices Be Heard Too, 1971)

Izvor: YouTube, Istrazivanje autorice, 2020.

Malo je poznato da je Hrvatsko Zagorje pocetkom 70.-ih godina proslog stolje¢a bilo
prostor gdje su se ilegalne radio stanice razvijale ekstremno brzo, a sve je to zabiljezio velikan
domace filmske vrpce, redatelj Krsto Papi¢, u petnaestominutnom dokumentarnom filmu ,,Nek
se Cuje 1 na§ glas“ snimljenom 1971. godine. Naime tadasnji zagorski radio amateri su
zahvaljujuéi ljubavi prema radiju kao mediju i priu¢enim znanjima iz elektrotehnike emitirali
program ,,svak’ sa svog brda“ za svoje 1 okolna sela. Radio Kutnjak, Radio Cerje, Radio Kucan,
Radio Donje Ladanje samo su dio radio amaterske mreZzu koju je Papi¢ obradio. Njihov program
je bio daleko napredniji i kompliciraniji za izvesti od danasnjeg poimanja, primjerice,
internetskih radio programa u kojem se nasumic¢no vrte datoteke pjesama najces¢e bez onog

prijeko potrebnog ljudskog doticaja koji svojim djelovanjem svemu daje dusu (Staj¢i¢, 2012.).
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Slika 6.:Piratska radio stanicu u Hrvatskom zagorju

'S
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Nek se cuje i nas glas {Let Our Voices Be Heard Too, 1971)

Izvor: YouTube, Istrazivanje autorice, 2020.

Dokumentarac prikazuje nedostatke tehnicke podrSke unutar navedenih radijskih
postaja koje su sve iSle uzivo, pa je tako cijeli seoski orkestar znao ujutro biti postrojen u
dvoristu radio stanice Kutnjak, spreman za sviranje na znak voditelja koji bi po jutarnjem
pozdravu sluSateljima stavio mikrofon na prozor nakon cega bi orkestar zasvirao. Ista stvar je
bila i s lokalnim pjevacima i glazbenicima — svi uZivo pred jedan mikrofon u skuc¢enoj prostoriji
u kojoj je za to vrijeme domacica pripremala Strukle. Na istima je u program i$ao i tecaj uc¢enja
njemackog jezika za sve one koji su se za pronalazak radne sre¢e spremali na put u Njemacku.
Ilegalne radio postaje su se upustale 1 u komplicirane forme poput izvodenja radio drama s
lokalnim glumackim entuzijastima, a bili su tu i izravni radijski prijenosi osnovno-skolskih

orkestara koji su svoj nastup imali u ucionici. Stav tada intervjuiranog lokalnog partijskog
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¢elnika sazet je u rije¢ima: ,,Posjednici privatnih i divljih radio stanica ustvari vrSe Stetnu
djelatnost jer rade neorganizirano i nekontrolirano, a ¢im neka osoba moze sa svojoj radio
stanice emitirati sve Sto zeli to moze biti 1 opasno u odredenim momentima. Sve u svemu

njihova djelatnost je Stetna drustveno, politicki, moralno i materijalno* (Staj¢i¢, 2012.).

3.1.2. Oblici funkcioniranja radija

Pojam "radio" oznaCava zracenje, isijavanje, radijaciju, odnosno beZi¢ni prijenos
koncentri¢nih elektromagnetskih signala kroz atmosferu ili slobodan prostor. Stoga je sam
naziv "radio" izvorno tehnicki pojam i ukazuje na klju¢nu vaznost tehnickog ustroja radija za
njegovo funkcioniranje, ali i oblikovanje kao medija. Naime, radio je prvi elektronic¢ki medij,
ali s obzirom na opseg publike koju moZe obuhvatiti — a §to mu upravo njegove tehnicke
karakteristike omoguéuju — on je doista i prvi masovni medij u punom znacenju te rije¢i (Crpi¢,

Matausi¢, 2015., 74.).

Frekventna modulacija (FM) je oblik modulacije kad se u modulatoru predajnika
frekvencija noseceg vala prilagodava frekvenciji radnog vala, tj. vala koji sadrzi informaciju.
Kod FM informacija se prenosi promjenom frekvencije prijenosnog signala. U analognoj
tehnici trenutna vrijednost frekvencije prijenosnog signala ovisi o trenutnoj vrijednosti
amplitude modulirajuc¢eg signala. U demodulatoru prijemnika iz primljenog vala izdvaja se
frekvencija noseceg vala, a preostala vrijednost se, nakon viSestrukog pojacanja, pretvara u
informaciju. Radijska postaja funkcionira kao isporuditelj radijskog signala, odnosno radijski
predajnik, dok radio uredaji svih vrsta i oblika koje koriste recipijenti radijskih poruka
funkcioniraju kao radijski prijemnici. Kanal komuniciranja jest zra¢ni prostor, tzv. eter u
kojemu se prostiru i kojim putuju radijski signali. Digitalni radio koristi jednak komunikacijski
1 tehnicki naCin emitiranja, osim S$to su oblik radijskog signala, njegova modulacija i

demodulacija digitalni, a ne analogni (Crpi¢, Matausi¢, 2015., 75.).

Svjetske radiostanice pronalaze uspjeh putem internetskih mreza. Radijski su programi
na internetu poceli sredinom devedesetih godina 20. stoljeca, Cesto kao ponuda vlastite glazbene
produkcije nepoznatih i mladih autora. Kad su prepoznate moguénosti, mreZa se ubrzano punila
I drugim vrstama tonskih zapisa. Umjesto dotadasnjega ,,starog” masovnog medija radio je

snazno u$ao u vrijeme participiraju¢ih medija i umjesto gledatelja potrazio korisnike. Danas je
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uobicajeno da licencirani radijski programi imaju svoju internetsku verziju pa se na mrezi mogu
naéi milijuni stranica s ponudom streaminga i podcasta. Konvergirana ponuda* trazi aktivnost
i sudjelovanje korisnika. Brojna suprotstavljena misljenja kazuju kako je radio na internetu
samo jedna od inacica radijskog programa, ali ne i izvorni oblik novog tipa radija. Medutim,
radijski se medij selidbom na internet obogatio za vizualnu ponudu i interakciju, $to je u skladu
s novim trendovima. Individualno slusanje podjednako kao i individualna komunikacija
nedvojbeno odgovara ideji apsolutne slobode prava izbora na ,,svoj” sadrzaj, $to je takoder
svjetski trend. Nedvojbeno, radio je ulaskom na internet dobio nove moguc¢nosti, ali bi se teSko
mogao smjestiti u nekadasnje kriterije za definiranje radijskog programa. Nastalo je vrijeme u
kojem svatko ima pravo na svoj “nosa¢” medijskih sadrzaja i pravo na izbor ,,svojih” sadrzaja.
Slijedom toga javlja se intenzivna diverzifikacija medijskih izvora i konvergencija sadrzaja. U
takvom kontekstu, barem kad je u pitanju radio, moze se ocekivati individualizirana ponuda
govornih i glazbenih sadrzaja. Jasnije receno, korisnici ¢e iz audio-ponude moci izabrati $to
zele slusati, bez obzira je li rije¢ o glazbi ili sadrzajima (temama). Kada je rije¢ o glazbi,
buduénost je ve¢ tu jer ponuda individualnih glazbenih stream-ova ili glazbenih servisa poput
americke “Pandore”, ve¢ postoji. Tranzicija prema individualnom audio sadrzaju odvijat ¢e se
sporo i u skladu sa starenjem nedigitalne generacije, ali sigurno u smjeru potpune

personalizacije medijskih sadrzaja (Mucalo, 2016., 79.).

U ranom studenom prosle godine, preko streaminga se razvila prva bozi¢na radio stanica
koja se ohrabrila pustati samo bozi¢ne pjesme od 0 do 24 sata dnevno, sedam dana u tjednu pa
sve do samog Bozi¢a. Time je zapocela glazbena pric¢a bozi¢nog duha koju oplemenjuje naziv
Radio Heart (slika 7.). Svoje predblagdansko vrijeme nije troSeno na reklame i vijesti, ve¢ se

iskljucivo slusalo bozi¢ni hitovi.

4 Konvergirana ponuda — ponuda koja teZi istom cilju
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Slika 7.: Radio Heart — radio bozi¢nih pjesama

heart

turn up the feel good!

Izvor: Radio Heart, London, 2020., https://twitter.com/thisisheart

Hrvatska diskografska udruga — HDU — utemeljena je 14. lipnja 1995. godine. HDU
(slika 8.) je prvotno osnovana kao udruga fizickih osoba koje se bave diskografijom i s njom
povezanim djelatnostima, buduci da je u to vrijeme, prema tadasnjem Zakonu o udrugama, taj
oblik udruZzivanja bio jedini mogu¢. U prvom Upravnom odboru HDU-a bili su: Hrvoje Markulj
— predsjednik, Veljko Despot — dopredsjednik, Zdravko Josipovi¢ — tajnik, Sima Jovanovac i
Branko Pai¢. Udruga je aktivno sudjelovala u izradi teksta Zakona o izmjenama i dopunama
Zakona o autorskom pravu kojim se po prvi put prepoznaju prava proizvodaca fonograma, dakle
prava diskografa. Rad i afirmacija Hrvatske diskografske udruge ocitovala se takoder u

participiranju u raznim akcijama i medijima (HDU, 2020.).
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Slika 8.: Hrvatska diskografska udruga
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Izvor: Hrvatska diskografska udruga, Zagreb, 2020., https://hdu.hr/o-nama/

Donosenjem novog Zakona o udrugama pruzena je mogucnost da se realizira prvotna
ideja diskografa — osnivanje udruge pravnih osoba. Sukladno tome, 1998. godine usvajaju se
promjene Statuta kojima redovni ¢lanovi udruge mogu biti samo pravne osobe, dok fizicke
osobe mogu postati pocasni ¢lanovi i to isklju¢ivo utemeljitelji i osnivaci udruge. Krajem
studenog 1999. godine Hrvatska diskografska udruga dobila je suglasnost Drzavnog zavoda za
intelektualno vlasnitvo za ubiranje naknade s osnove prava proizvodac¢a fonograma®. 2000.
godine usvojen je novi Statut kojim je HDU dobila novi ustroj te se sukladno na¢elima IFP1-a®
transformirala i uskladila sa diskografskom slikom danasnjice. Ve¢ tada je HDU imala vrlo
dobru suradnju sa svjetskom udrugom diskografa IFPI, te dobivala pohvale za rad, poglavito u
dijelu antipiratskih aktivnosti, ali 1 u dijelu prikupljanja naknade ¢ije zakonsko utemeljenje
postoji od srpnja 1999., a prvi ugovor potpisan je 2000. godine. No, 2004. godine donesena je
odluka kojom HDU mijenja naziv te se od tada zove Udruga za zastitu, prikupljanje i raspodjelu
naknada fonogramskih prava — ZAPRAF, sa zada¢om prikupljanja i raspodjele naknada od
iskoriStavanja fonogramskih prava. Takoder je donesena odluka da se formira 1 registrira druga

udruga koja ¢e nositi naziv Hrvatska diskografska udruga kao udruga proizvodaca fonograma

% Fonogram je snimak zvukova izvodenja ili drugih zvukova ili onoga $to predstavlja zvukove, osim ako se radi
o snimku koji je ukljucen, odnosno ugraden u audiovizuelno djelo.

& IFPI — representing the recording industry worldwide — Medunarodni savez fonogrfske industrije.
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— diskografa, sa zadacom da promovira diskografske djelatnosti. Zahvaljujuc¢i uspjesnom radu,
pocetkom 2007. HDU je postala i sluzbeno &lan IFPI-a. Predsjednik Udruge je Zelimir
Babogredac (direktor diskografske kuce Croatia Records), a uz njega se u Upravnom odboru
nalaze 1 dopredsjednik Branko Komljenovi¢ (Menart), Silvije Varga (Dancing Bear), Boris
Horvat (Aquarius Records), Kristina Krajna (Hit Records), Branko Pai¢ (Scardona), i Dario
Drastata (Dallas Records) (HDU, 2020.).

Ciljevi i zada¢e HDU-a su (HDU, 2020.):

e Zastupanje i promicanje interesa diskografa — proizvodaca fonograma, odnosno interesa
glazbene industrije Republike Hrvatske uopce;

e Unaprjedivanje i promicanje zakonodavne djelatnosti na podrucju autorskih i srodnih
prava, kao i na drugim pravnim podru¢jima koja izravno ili neizravno utjecu na
djelatnost diskografa ili njihovu djelatnost reguliraju;

e Postizanje efikasne i potpune zastite prava diskografa te potpunog suzbijanja svih oblika
nelegalnog umnozavanja fonograma;

e Povezivanje sa svjetskom udrugom diskografa (IFPI), kao i suradnje s ostalim
inozemnim strukovnim udrugama;

e Utvrdivanje zajednickih elemenata ugovora s autorima, izvodacima, licencnim
partnerima, distributerima i sli¢no;

e Utvrdivanje zajednickih kriterija za dodjelu diskografskih nagrada 1 priznanja;

e Utvrdivanje, odnosno, verifikacija sluzbenih ljestvica o prodaji proizvoda (Top liste
najprodavanijih albuma);

e Utvrdivanje zajednickih elemenata 1 stavova u odnosu diskografije i ¢lanova HDU-IFPI
Croatia prema elektronskim medijima, tiskanim i ostalim sredstvima javnog
priop¢avanja;

e Unaprjedenje i reguliranje medusobnih odnosa ¢lanova HDU-a.

U 2018. godini Hrvatska diskografska udruga zapocela je svoj novi projekt, odnosno
radijsku emisiju ,,Inkubator. Svoje emitiranje je prosirila na brojnim radio stanicama diljem
Hrvatske s ciljem promocije domace glazbe. Kroz 60 minuta slusatelji mogu ¢uti novosti iz
glazbene industrije, ali i1 sluSati najvece hitove domace glazbe. Ana RadiSi¢ i Kornelije

Hec¢imovi¢ su voditelji radijske emisije ,,Inkubator® (slika 9.). Ideja je proizasla prvenstveno u

20



teznji za promocijom domace glazbe i novostima iz glazbene industrije, ali i zbog Zelje da

domaca glazbena scena dobije svoj dodatni radijski prostor.

Slika 9.: Radijska emisija ,,Inkubator*

Izvor: Nikolina Samardzija, Novosti iz glazbene industrije, tportal, 2018., Zagreb,
https://www.tportal.hr/showtime/clanak/novosti-iz-glazbene-industrije-u-novoj-
radijskoj-emisiji-inkubator-foto-20180122, 2020.

Cinjenica da emisija broji 100 epizoda ve¢ dovoljno govori o uspjehu ovog projekta, a postigao
je 1 znacajnu reputaciju medu autorima, izvodacima, i diskografima, dok interes radijskih
postaja za preuzimanje i emitiranje epizoda Inkubatora ne jenjava. Odli¢na je to vijest za sve
dionike domace glazbene industrije, jer, izuzev sadrzaja o najaktualnijim novostima o glazbi,
Inkubator svakog tjedna okuplja sve novosti i 0 mladim umjetnicima, onima koji tek ulaze na

scenu i o Cijem Ce se talentu jo§ mnogo govoriti (HDU, 2020.).

Hrvatska diskografska udruga — HDU IFPI Croatia osnovana je s ciljem i zada¢om
zastupanja i promicanja interesa hrvatske diskografske industrije, odnosno glazbene djelatnosti
uopce, unapredivanja i promicanja zakonodavne djelatnosti na podruc¢ju autorskih i srodnih

prava, kao 1 na drugim pravnim podru¢jima koja izravno ili neizravno utje€u na djelatnost
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diskografa ili njihovu djelatnost reguliraju. Vaznost digitalnih servisa osobito je izrazena u
danasnjoj kriznoj situaciji izazvanoj epidemijom virusa COVID-19, tijekom koje smo
svjedocili privremenim zatvaranjima glazbenih prodavaonica, ali i obustavi svih izvedbi uzivo.
Putem digitalnih servisa korisnici su i dalje imali moguénost pristupiti novitetima iz svijeta
glazbe, otkrivati novu glazbu i stvarati personalizirane playliste. Na temelju podataka Hrvatske
diskografske udruge, hrvatski diskografi objavljuju 400 albuma godiSnje. To znaci kako
svakoga dana domaci glazbenici kreiraju 11 snimaka za svoju publiku, medije i kompletan javni
prostor (vidi sliku 10.). Na velik broj dostupnih pjesama osvrnuo se i poznati glazbenik, Darko
Rundek, koji je porucio da su ,,Streaming servisi kao Deezer npr. prakti¢ni jer su poput
babilonske fonoteke, omogucuju konzultaciju i prepusStanje ogromnom moru snimljene
muzike.” Kolektivna organizacija proizvodaca fonograma isti¢e dolazak jo$ jednog digitalnog
glazbenog servisa na hrvatsko trziste. “ZAPRAF-u je izuzetno drago da se u Hrvatskoj pojavio
veliki servis za streamanje glazbe i jedan od najsnaznijih predstavnika globalnog streaminga.
Vjerujemo kako ¢e Apple Music vrlo brzo privuci veliki broj korisnika i dodatno senzibilizirati
ljude svih generacija za najudobniji nacin uZivanja u glazbi. Sigurna sam da ¢e koristi od toga
imati svih dionici glazbene industrije — od autora i izvodaca preko svih kreativnih ljudi u tom
procesu, pa do glazbenih izdavaca”, izjavila je Maja Vidmar Klari¢, direktorica Udruge za

zastitu, prikupljanje i raspodjelu naknada fonogramskih prava, ZAPRAF-a (Mixer.hr, 2020.).
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Slika 10.: Digitalni glazbeni streaming servisi
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globalnoj razini u 2019. godini

Izvor: Midas, Mixer.hr, 2020., https://mixer.hr/digitalni-glazbeni-streaming-servisi-

mnostvo-sadrzaja-i-pregrst-mogucnosti/, 2020.
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3.2. Prednosti i nedostaci radija kao medija

Model uspjeha u povijesnim trzavicama i buduc¢im preprekama predstavlja medij koji je

dan danas zivu¢i, ne stvara ovisnost i ne krade vrijeme. Jedan od najznacajnijih masovnih

medija i najstarijih elektroni¢kih izuma jest radio, koji nam u sekundi moze popraviti dan kada

preko elektromagnetskih valova ¢ujemo omiljenu pjesmu. Omogucuje mastanje i usmjeren je

na osobnost publike za razliku od ostalih masovnih medija. Poput televizije koja je najbolja za

demonstriranje proizvoda i usluga te zabavu svojih gledatelja, dok su ¢asopisi elegantni i

tradicionalno simboliziraju ljepotu i prestiz, a dnevne novine karakteriziraju informativnost.

No, naravno da radio sa sobom nosi odredene pogodnosti i manjkavosti koje su prikazane u

sljedecoj tablici.

Tablica 1.: Prednosti i nedostaci radija kao medija

Potice mastu i vlastitu predodzbu o dogadajima na
zeljeni nacin

Moguénost dosezanja Siroke publike jer se slusa u
bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu te daje
povjerenje u to¢nost informacija koji je dokaz o
uvjerljivosti

FM radio — najdostupniji, najjeftiniji i
najjednostavniji

Oglasavanje — cjenovno povoljnije nego na televiziji

Koristenje zvucnih efekata privlaci paznju slusatelja

Fleksibilnost — moguénost ponavljanja poruka jer se
bilo koja novost na vrijeme moze prenijeti
slusateljima; pracenje trendova u tehnologiji
Koncentracija nije nuzna za slusanje pa velik broj
ljudi Cuje oglas i kad to ne planira

Zeljena pokrivenost trzista — oscilacija vremena i

dana za emitiranje promocije/oglasa

Poruke su jednokratne i nestaju nakon emitiranja

Internetski radio ne moze se slusati neprekidno
(Internet mreza nije cijelo vrijeme i na svim

mjestima jednako dostupna)

Male radio stanice bez umrezavanja tesko
prezivljavaju

Cesto oglasi ne osiguravaju potpunu pozornost
slusatelja

Nepogodan za demonstriranje novih i kompleksnih
proizvoda i usluga

Najbolji termini su unaprijed zakupljeni od strane

velikih poduzeca

Velika konkurencija ostalih vrsta medija

Problem pokrivenosti trzista (kada se zeli

komunicirati s najSirom publikom)

Izvor: Kesi¢, 2003., 575.
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4. Analiza preferencija radio medija u Hrvatskoj

Istrazivanje je provedeno anketnim upitnikom (prilog br.1) kako bi se procijenio polozaj
radijskog slusanja u Hrvatskoj, a trajalo je od 11. svibnja do 8. lipnja 2020. gdje je orijentacija
bila na mladima (24-29 godina). Ispitanicima je anketa distribuirana putem e-mail-a na oko
1.600 adresa studenata, bivsih studenata i nastavnika. U tablici 2. su vidljive demografske
karakteristike uzorka. Takoder, konkretna radio stanica jest Narodni radio. Razlog odabira

podrazumijeva prepoznatljivost i dostupnost svim slusateljima na nacionalnom podrucju nase

zemlje.
Tablica 2.: Demografske karakteristike uzorka

DEMOGRAFSKE KARAKTERISTIKE ZENE MUSKARCI
UZORKA
Ispitanici (114) 85 29
DOB
Do 18 godina (0) - -
Od 19 do 23 godine (34) 30 4
Od 24 do 29 godina (46) 33 13
Od 30 do 39 godina (18) 10 8
Od 40 do 49 godina (12) 10 2
Od 50 do 59 godina (3) 2 1
ViSe od 60 godina (1) - 1
RADNI STATUS
Zaposlen/a (62) 45 17
Nezaposlen/a (6) 4 2
Student/ucenik (46) 36 10
ZANIMANJE
Ekonomija/poduzetnistvo/turizam (64) 49 15
Informatika/racunalstvo (15) 7 8
InZenjer (24) 19 5
Nastavnicki/prevoditeljski smjer (9) 8 1
Zanimanje iz umjetnickog smjera 2 -
(dramaturgija, montaza, produkcija) (2)
ZUPANIJE
Brodsko-posavska (3) 3 -
Grad Zagreb (3) 2 1
Istarska (18) 15 3
Karlovacka (5) 1 4
Li¢ko-senjska (5) 5 -
Medimurska (1) - 1
Osjecko-baranjska (23) 16 7
Primorsko-goranska (49) 37 12
Sisacko-moslavacka (3) 3 -
VaraZzdinska (1) - 1
Viroviti¢ko-podravska (1) 1 -
Zadarska (1) 1 -
Zagrebacka (1) 1 -

Izvor: Istrazivanje autorice
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4.1. Zastupljenost pojedinih medija

Zastupljenost pojedinih medija predstavlja koriStenje raznovrsnih medijskih uredaja.
Anketirano je nekoliko medija pomoc¢u kojih se dolazi do zanimljivih podataka. Rije¢ je o
Internetu, televiziji, radiju i dnevnim (papirnatim) novinama. U sljede¢em grafu 1. je vidljiva

medijska konzumacija ispitanika.

Graf 1.: Konzumacija medijskih kanala

B Svaki danili gotovo sva... M 3 - 4 puta fjedno 1-2putatiedno M Jednom mjesedno Il Mikada
100

Gledate telewiziju Sludate radio koristite internet Citate drevne novine (U
papirnatarm akbliku)

Izvor: Istrazivanje autorice

U dana$njem okruzenju, najveca konzumacija medija pripada Internetu, a nakon njega
slijedi televizija. Dok radio kao medij polovica ispitanika koristi uglavnom 3-4 puta tjedno,

odnosno 187 dana godisnje, a 11% njih nikada ne slusa radio.

U ovoj anketi (prikaz na grafu 2.), trazeno je od ispitanika da okarakteriziraju vrste
medija te da ih povezu s to¢no$¢u informacija, brzinom informiranja, neovisnoséu te

vjerodostojnoscu.
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Graf 2.: Kriterij za izbor medijskih kanala
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Izvor: Istrazivanje autorice

Usporedujuéi s ostalim medijima, osim u odnosu na dnevne novine, radio ni na jednoj
karakteristici nije dominantan. Najve¢i dominantni slucaj pripada Internetu, kojeg ispitanici u
najvecoj mjeri povezuju s brzinom informiranja (84%), dok najveéu toc¢nost informacija

ispitanici pripisuju televiziji (49%).

Ispitanici poseZu za razliitim vrstama medija sukladno informacijama koju traze ili
koju potrebu zele zadovoljiti. Radio je percipiran kao dobar izbor medija za informiranje o
lokalnim dogadajima, ispred njega je Internet koji prednjaci i tijekom cijele ankete. U ostalim
slu¢ajevima, kao Sto su informiranje o dogadajima u Hrvatskoj 1 svijetu, za zabavu ili

popunjavanje slobodnog vremena, Internet i televizija su prikladniji mediji od radija.
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Graf 3.: Najbolja vrsta medija za odredene informacije
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Izvor: Istrazivanje autorice

Na grafu 3. je uocljivo da je radio najbolji medij za informiranje o lokalnim vijestima u
kojima su skloni 34% ispitanika. Da je radio medij za zabavu, u nesto ve¢oj mjeri smatraju
ispitanici sa 9%, za informiranje o dogadajima u Hrvatskoj i u svijetu te za popunjavanje

slobodnog vremena smatraju njih 7%.

Premda ispitanici obi¢no koriste Internet kao najc¢esci odabir medija, stoga je provedeno

istrazivanje koje otkriva njihovu vremensku upotrebu (prikaz na grafu 4.).

Graf 4.: Vremensko kori$tenje internetskog medija

@ 5-10 sati dnevno

@ 4-6 sati dnevno

& 2-3 sata dnevno

@ Manje od 2 sata dnevno
@ 3-4 puta tiedno

@ Jednom tiedno

® Rjede

Izvor: Istrazivanje autorice
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Skoro polovica ispitanika koristi internetski medij 4-6 sati dnevno, odnosno 46,40%,
dok njih 5,50% koristi manje od 2 sata dnevno $to ukazuje na veliku konzumaciju ovog giganta

globalne mreze.

4.2. Preferencije sluSanja radija kao medija

Kada je rijec o najcescoj situaciji u kojoj ispitanici slusaju radio, najveci dio njih izdvaja
automobil, u nesto manjoj mjeri navode sluSanje radija prilikom obavljanja kuc¢anskih poslova,
ali takoder 1 u istoj mjeri navode javna mjesta poput kafi¢a, restorana, trgovackih centara i

benzinskih postaja (prikaz na grafu 5.).

Graf 5.: Navike sluSanja radija
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Izvor: Istrazivanje autorice
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Iz navedenih slucajeva vidljivih na grafu 5., moze se pretpostaviti da je sluSanje radija
dio svakodnevne rutine. Smatra se da radio sluzi kao podloga svakodnevnih aktivnosti slusatelja

jer ne zahtjeva potpunu pozornost.

Najces¢i oblici konzumiranja radijskih uredaja jest preko automobilskih radio
prijemnika, te je na sljede¢em grafu 6. uocljiva usporedba izmedu mladih ispitanika do 29

godina i ukupno svih ispitanika.

Graf 6.: Oblici koriStenja radija
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Izvor: Istrazivanje autorice

Zanimljiv podatak izmedu ove usporedbe jest da unato¢ modernoj tehnologiji koja
svakim danom iznova napreduje, ipak mladi koriste i,,starije” modele uredaja za slusanje radija.
Ovdje se pridaje pozornost na glazbenu liniju, kasetofon i budilicu. No, takoder ovo anketno
pitanje daje uvid kako se radio u buduénosti moZe razvijati i napredovati pomocu nove

tehnologije te da ne ovisi isklju¢ivo samo o samostalnom ili automobilskom radio prijemniku.
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Utjecaj funkcionalnosti i rasprostranjenosti radijskog slusanja, uvelike ovisi o periodu
sluSanja tijekom dana. Uspjeh najslusanijih radio stanica orijentiran je na moguénosti i navike

slusatelja te slobodnog vremena kada je njihova pozornost i znatizelja na visokoj razini.

Graf 7.: Periodi slusanosti radija
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Izvor: Istrazivanje autorice

Na temelju ucestalosti sluSanja radija (vidljivo na grafu 7.), velika vec¢ina slusanosti
radija je u prijepodnevnom periodu od 10 sati do 14 sati (30%), dok je najmanja slusanost u
kasno ve€ernjim satima od 22 sata do 2 sata (manja od 3%). Na temelju ucestalosti, u prosjeku

slusatelji radio slusaju prijepodne, slusanost se smanjuje u popodnevnim satima.

Radijska stru¢na javnost smatra da radio stanice svojim programom moraju zadovoljiti
potrebe sluSatelja koje su prvenstveno okrenute prema glazbenom sadrzaju, dok opc¢a stru¢na
javnost smatra da bi trebalo biti viSe govornog sadrZaja, prvenstveno edukativnog karaktera.
Vjeruju da slusateljima treba ponuditi edukativan sadrzaj koji ¢e biti obraden na jednostavan,
zanimljiv i svima razumljiv nadin, jer je uloga radija, medu ostalim, i edukativna. A ta uloga,

prema njima, trenutno nije u dovoljnoj mjeri ispunjena (AEM, 2015.).

31



Graf 8.: Podjela radijskog programa

® Glazba
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Izvor: Istrazivanje autorice

Ogromna vecina ispitanika u ovoj anketi (vidljivo na grafu 8.) preferira glazbeni sadrzaj
nad govornim sadrzajem. U podjeli programa na glazbeni i govorni, slusatelji radija bi ispunili
radijski program 82% glazbom, dok bi samo 6% ispunili govornim sadrzZajem, a 13% ispitanika
bi radijski program ispunili podjednako. Ovim pitanjem se razlikuje opca stru¢na javnost i

radijska struc¢na javnost.

Vise od polovice ispitanika izjasnilo se da bi u prosjeku htjeli slusati glazbeni sadrzZaj

(58%) sto je vidljivo u sljede¢em grafu 9.
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Graf 9.: Zeljeni udjel glazbenog sadrzaja
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Izvor: Istrazivanje autorice

Govorni sadrZaj je manje poZeljan od glazbenog sadrZaja, stoga su se ispitanici izjasnili
ako slusaju temu koja im je zanimljiva, vecina (25%) moze slusati do 5 minuta bez emitiranja
glazbe. Zanimljiv podatak koji nudi ova anketa jest da 15% ispitanika moze slusati zanimljive
teme viSe od 1 sat. No, kada je rije¢ o temama govornog sadrzaja, dolazi se do podataka da su
ispitanicima najzanimljivije informativne teme, najave i komentari voditelja te tematske emisije
(poput gospodarstva, politike, kulture, poljoprivrede, zdravlja). Osim ovih sadrzaja, slusatelji

su zainteresirani za servisne informacije, sportske prijenose, intervjue i kvizove.

Kvalitetu radio postaja pripadnici radijske stru¢ne javnosti procjenjuju temeljem
nekoliko kriterija, a to su prvenstveno glazbeni sadrzaj i kvalitetan voditelj (vidi graf 10.), koji
svojim znanjem i umijeéem doprinosi atmosferi i slusanosti radio stanica. Promjene u kvaliteti
radio stanica dogodile su se u posljednjih 12 godina pojavom novog formata (formatizirani
radio) koji je doprinio tome da se ve¢i naglasak stavlja na glazbeni sadrzaj te potrebe sluSatelja.
Medutim, unutar pripadnika stru¢ne javnosti postoje razilazenja oko kvalitete tzv.
formatiziranih radija, koje karakterizira prevladavanje glazbenog sadrzaja 1 kratkog govornog,
informativnog sadrzaja, ne duljeg od dvije minute. Jedni smatraju da su to vrlo kvalitetne

radijske stanice, jer su usmjerene na potrebe slusatelja, dok im drugi, koji ih takoder smatraju
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kvalitetnima, zamjeraju to da nema raznolikosti medu njima, ve¢ sve nalikuju jedna drugoj

(AEM, 2015.).

Graf 10.: Tematski govorni sadrzaj

Najave i komentari voditelja
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Tematske emisije (gospodarstvo, politika, ekologija i dr.)
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Kvizovi

Intervju

Niti jedno od navedenog

Izvor: Istrazivanje autorice

Najvecéi interes medu ispitanicima unutar govornog sadrZaja pripada temi ljudskih
prava, zdravlja 1 ekologije. Takoder, to su teme za koje su se ispitanici izjasnili kako ih u
najvecoj mjeri nedostaje u emitiranju. Teme lokalne politike, suvremene kulture i sporta su
atraktivne sluSateljima. Dok ostatak sluSatelja (manje od 5%) smatra da se regionalna i
nacionalna ekonomija uz obrazovanje, humor i povijesne teme nedovoljno emitiraju u

radijskom programu.

Takoder, ispitanici su rangirali lokalni, regionalni, hrvatski i svjetski informativni

program prema vlastitom interesu (prikaz na grafu 11.).
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Graf 11.: Informativni sadrzaj radijskog programa
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Izvor: Istrazivanje autorice

Najvise ih zanimaju lokalna ekonomija i politika (53%) te teme iz Hrvatske (35%). Dok
je manje zanimanje za regionalne teme, a najmanji rang ocijenjen je za teme iz svijeta. Za ovaj
najveci interes o lokalnim temama je zainteresirana opcéa javnost jer predstavlja vaznost
lokalnih radio stanica koje imaju glavnu funkciju informiranja slusatelja o lokalnim
dogadanjima. Primarne potrebe sluSatelja predstavljaju potrebe sluSatelja za zabavom 1
informiranjem. Slusatelji imaju najvecu potrebu za lokalnim informacijama te je to glavna
prednost lokalnih radio stanica jer takve informacije nisu dostupne nacionalnim/regionalnim
radio stanicama. Dok se nacionalne/regionalne radio stanice u ve¢oj mjeri slusaju zbog glazbe

i kratkih informacija iz Hrvatske i svijeta.

Izniman interes radijskog sadrzaja pripada razli¢itim kategorijama glazbe. Odabir
odredene radio stanice (prikaz na grafu 12.) uvelike ovisi o glazbenom ukusu slusatelja, a time

se odabiru grupe kojima radijski program zeli biti na stalnom raspolaganju.
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Graf 12.: Slusanost razlicitih kategorija glazbe na radiju
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Izvor: Istrazivanje autorice

Kako je anketa orijentirana na mladu grupaciju sluSatelja, u grafu 12. vidljive su
kategorije koje mladi do 29 godina imaju Zelje 1 potrebe poslusati. NajviSe preferiraju domacu
pop glazbu (62%), zabavnu (56%), stranu (49%), hrvatsku narodnu glazbu (tamburasku,
Klapsku...) (41%). U manjoj mjeri, ispitanici slusaju rock, hip-hop, jazz, elektronsku glazbu,
dok ostale kategorije glazbe sluSaju manje od 5%. Najces¢i oblik koriStenja radijskih stanica
upucuje na "zemaljski" radio (putem FM ili AM frekvencije), njih ¢ak 66%, dok 31% slusa

Online radio.

4.3. Analiza sluSanosti radio stanica u Hrvatskoj

Ispitanici su ocjenjivali radio stanice, od lokalnih do nacionalnih. Njihove ocjene tvrde
koje radio stanice sluSaju, odnosno s kojim radijskim programom su upoznati. Na temelju tog
kriterija, u anketu je ukljuéeno dvadeset radio stanica. Lokalne radio stanice ukljucuju

Primorsko-goransku Zupaniju te nacionalne radio stanice (Narodni radio, Otvoreni radio, HR-
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1 i HR-2). U prilogu br. 2 se nalaze rezultati. Ispitanici godiSnje najviSe provode vrijeme
slusaju¢i Otvoreni radio (137 dana u godini), Narodni radio (103 dana u godini), dok manje
provode vrijeme uz lokalne radio stanice, primjerice HR-Rijeka (45 dana godiSnje), Radio

Banovina (22 dana godi$nje), Strane radio stanice (21 dan u godini) i drugi.

Vecina ispitanika ima u prosjeku ocjenu Cetiri o Narodnom radiju (38%) odnosno
prevladava uglavnom pozitivan dojam (prikaz na grafu 13.). Narodni radio je nositel]
Superbrands Hrvatske 2019./2020. koji su dobili priznanje iz svijeta medija, marketinga,
odnosa s javnoscu i biznisa. Takoder, ovo predstavlja priznanje najboljim brandovima na
hrvatskom trzistu. Njegove glavne karakteristike predstavljaju kvalitetu, razli¢itost, pouzdanost

i emotivni u¢inak.

Graf 13.: Efekt Narodnog radija

@ lzrazito pozitivan
@ alavnom pozitivan

Faodjednakn pozitivan i negativan
@ Uaolavnom negativan
] @ Izrazito negativan

Izvor: Istrazivanje autorice

Pojedine karakteristike ove radio stanice, ispitanici su ocijenili uglavnom pozitivnim.
Rangirali su svoj interes ocjenama (od 1 - najlo$ije, do 5 - najbolje). Dakle, ukrasavaju ga
karakteristike poput glazbe koja se pusta u eter, otvorenost za komunikaciju sa slusateljima te
pracenje trendova (mobilne aplikacije, live streaming). Ostale karakteristike su bogati fondovi

nagradnih igara, glazbene ankete, raznolikost tema, sudjelovanje lokalnih zajednica u radijskom
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programu, to¢nost i brzina te dobri i zanimljivi voditelji.

4.4. Perspektive radija

Marketinska moguénost obogacivanja radijskog trzista te stvaranje konkurentnosti i

razli¢itosti, ispitanici su dobili izbor tematskih radijskih stanica gdje je vidljivo na grafu 14.

Graf 14.: Moguénost obogacivanja radijskog trzista
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Izvor: Istrazivanje autorice

Najveci entuzijazam su prikazali za ,;radio smijeha“ (radijski program orijentiran na
Sale, pozitivne misli i mudrosti), gdje su se izjasnili njih 84% da se treba pokrenuti u Hrvatskoj
upravo ova radio stanica. Nakon toga slijede stanice ,,specijalizirani glazbeni radio* (47%),
,radio zajednice* (45%), ,.kulinarski radio* (40%) i ,,sportski radio* (35%).
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Za razliku od ostalih medija (Internet, televizija) stru¢njaci smatraju da ¢e radio ostati
jednako prisutan medij kao i sada, ne ocekuju velike promjene $to se ti¢e slusanosti radija
(prikaz na grafu 15.). Radio medij koji sluzi kao zvu¢na kulisa, koja je uvijek u pozadini i koja
¢e kao takva opstati. Pojava novih platformi ne¢e ugroziti stabilnost radija, ona ¢e samo
potaknuti radio kao medij da slijedi trendove i1 da se prilagodi novim potrebama slusatelja.
Stru¢njaci vjeruju da Ce se stvarati vise specijaliziranih radio stanica namijenjene uzem krugu

slusatelja (radio stanice s klasi¢nom glazbom, specijaliziran za mlade, za starije i sli¢cno) (AEM,
2015.).

Graf 15.: Buduce navike konzumiranja radija kao medija

@ viie nego do sada.
@ Jednako kaoido sada.
Manje nego do sada.

Izvor: Istrazivanje autorice

Anketnim istrazivanjem utvrdene su navike i stavovi ispitanika prema radiju kao mediju
te su procijenili svoje buduce navike slusanja radija (to¢nije za tri godine). Vecina ih smatra da
¢e radio ubuduce slusati u jednakoj mjeri kao 1 do sada (67%). U prosjeku 28% ispitanika
pretpostavlja da ¢e konzumirati radio manje nego $to ga danas slusaju, dok 5% pretpostavlja da
¢e u buducénosti slusati radio viSe nego do sada. Time se smatra da treba ocekivati blago
smanjenje ukupne konzumacije radija kao medija, buduéi da poprili¢an postotak pretpostavlja
da ¢e u buduc¢nosti manje slusati radio, a to se odnosi na ispitanike koji trenutno sluSaju radio

svakodnevno ili gotovo svakodnevno.
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Motivacijska uloga za vecu konzumaciju radijskog medija moze pridonijeti veéem
uspjehu radio stanice. Kroz istrazivanje je uo¢en entuzijazam za ekscentri¢ne teme koje mogu
doprinijeti ve¢oj motivaciji za bolju 1 zanimljiviju buduc¢nost radijskog poslovanja u eteru.

Moguc¢i poticaji za ve¢e konzumiranje radija vidljivo je na grafu 16.

Graf 16.: Motivacija za buduc¢nost radija

Vise edukativnih poruka (vezano uz zdravstvene
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Izvor: Istrazivanje autorice

Ideja o radijskom programu kreiran savjetima da slusatelji nau€e pozitivno razmisljati
u svakoj situaciji dao je najve¢i motivacijski interes (37%) te smijeSne poeti¢nosti radijskih
voditelja (36%). No, 34% ispitanika se izjasnilo da ih niti jedno od navedenog ne bi moglo
potaknuti da u budu¢nosti slusaju radio vise nego do sada. Medu manje zastupljenim temama
kriju se 1 viSe edukativnih tema (vezano uz zdravstvene savjete, uStedama, zaradama,
uspjesima), zanimljivosti o psiholoskim trikovima koje bi svi trebali znati (vezano uz

svakodnevni Zivot, poslovnu karijeru).

40



5. Zakljucéak

Obradom teme ovog specijalistickog zavr$nog rada, moze se zakljuciti kako se radio
tretira kao zvucna kulisa koja je uvijek u pozadini i koja ¢e kao takva opstati. Radio je medij
govora, raspolaze povoljnijim cijenama oglasavanja za razliku od Interneta i televizije te jedini

od medija zahtjeva samo osjet sluha, dok ostali mediji zahtijevaju i osjet vida.

Marketinske komunikacije omogucéuju tvrtkama da svoje marke povezu s drugim
ljudima, mjestima, dogadajima, markama, iskustvima, osje¢ajima i stvarima. One mogu
pridonijeti vrijednosti marke u¢vrséujuci je u pamcenju potrosaca i izgradujuéi njezin imidz.
Marketinski stru¢njaci koriste kreativne i neoCekivane pozicije oglasa kako bi privukli paznju
potrosaca. Cesti argument jest taj da marketinskim struénjacima bolje ide dopiranje do ljudi u
drugadijim okruzenjima, na mjestima gdje rade, gdje se igraju, gdje kupuju. Strategija medija
obuhvaca cetiri medupovezane aktivnosti, a to su izbor ciljnog trzista, postavljanje ciljeva

medija, izbor kategorija i pojedinac¢nih medija (medija miks), te troSkova medija.

Takoder, smatra se da radio moze informaciju prenijeti ubrzo nakon dobivene vijesti, za
razliku od drugih medija kojima je potrebna priprema (pisanje ¢lanaka na Internet portalima ili
dnevnim novinama, snimanje priloga na televiziji). Zatim, stru¢njaci smatraju da je radio
vjerodostojniji medij od Interneta zbog Cestih objava koje su nepouzdane i neprovjerene, a

ucestale informacije dolaze od nepoznatih autora.

Prema zastupljenosti pojedinih medija, ispred radija su Internet i televizija, koje
konzumiraju gotovo svi, dok su dnevne (papirnate) novine manje konzumiranije od radija.
Prema miSljenju ispitanika, vjerodostojnost i tocnost informacija pripada televiziji, brzina 1
neovisnost pripada Internetu, dok radio svim silama nastoji biti neovisan i vjerodostojan.
NajceSca slusanost je prilikom voznje automobila, tijekom obavljanja ku¢anskih poslova te na
javnim mjestima (poput kafica, restorana, trgovackih centara, benzinskim crpkama). Usprkos
¢injenici da se u automobilu najcesce slusa radio, stoga je najCesce koriStena platforma za
slusanje radija automobilski radio prijemnik. No, uocen je lagani zaokret prema novim
trendovima 1 tehnologiji gdje je vrlo rado koriSten mobitel 1 racunalo za sluSanje radija.
Medutim, ispitanici su se izjasnili kako im je glazbeni sadrzaj radijskog programa privlacniji
od govornog dijela. Glazba koju zele slusati je domaca pop glazba. Prema istrazivanju na

temelju ove ankete, govorni dio radijskog sadrzaja bi trebao ispunjavati otprilike 20%. Od
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govornog dijela, ispitanici najvise vole sluSati vijesti te najave i komentare voditelja. Od
tematskih rubrika, ispitanici su zainteresirani za ljudska prava, zdravlje, ekologiju i suvremenu

kulturu. Takoder, ispitanici su u podjednakoj mjeri ocijenili radio stanice.

U ovome radu je posebno analiziran Narodni radio koji je odabran zbog svoje
prepoznatljivosti i dostupnosti svim slusateljima u Hrvatskoj, ali i Sire. Narodni je ostvario
uglavnom pozitivan dojam. Krase ga brojne karakteristike, a to su glazba, otvorenost za

komunikaciju sa slusateljima te pracenje trendova (mobilne aplikacije, live streaming).

Ispitanici smatraju kako bi bilo korisno osmisliti vrstu radio stanice koja bi bila
orijentirana iskljuc¢ivo smijehu, Salama, pozitivnim mislima i mudrostima. Kako radio kao
medij sluzi poput glazbene podloge svakodnevice, smatra se da ¢e tako ostati i nadalje. Time
se stvara snazan argument na radijskom trzistu kojeg je potvrdila mlada generacija sadasnjice.
Ukratko, radijski medij u buduc¢nosti bi se mogao razvijati i napredovati pomocu nove
tehnologije ukljucujuci pametne mobitele, televiziju i racunala, a da time ne ovisi iskljucivo
samo o samostalnom ili automobilskom radio prijemniku. Naime, ispitanici bi bili vise
motivirani da slusaju radio vise nego do sada kada bi radijski sadrzaj bio kreiran savjetima da
slusatelji nauCe pozitivno razmisljati u svakoj situaciji uz smijeSne poeti¢nosti radijskih

voditelja.
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Prilozi:

Prilog br. 1

Postovani/pos$tovana,

Ovo istrazivanje provodi se u sklopu izrade specijalistickog diplomskog zavrsnog rada
studentice Kristine Slivka na VeleudcilliStu u Rijeci.

Svrha istrazivanja je utvrditi zastupljenost pojedinih medija kod (prvenstveno) mladih
potroSaca, te sluSanost i preferencije sluSatelja radija u Hrvatsko;j.

Istrazivanje se provodi potpuno anonimno, a prikupljeni podaci ¢e se iskoristiti isklju€ivo za
potrebe rada.

Unaprijed ljubazno zahvaljujem na trudu i desetak minuta vremena potrebnih za popunjavanje
upitnika koji slijedi u nastavku.

Anketa sadrzi 20 pitanja uz desetak pitanja za op¢e podatke.
*Obavezno

Procijenite koliko Cesto: *

Svaki dan ili gotovo svaki dan 3 - 4 puta tjedno 1 - 2 puta tjedno Jednom mjesecno Nikada

Gledate televiziju

Slusate radio

Koristite internet

Citate dnevne novine (u papirnatom obliku)

Gledate televiziju

Slusate radio

Koristite internet

Citate dnevne novine (u papirnatom obliku)

Koja je vrsta medija za Vas najbolja po sljedeéim kriterijima? *

Televizija Radio Internet Dnevne novine

Tocnost informacija

Brzina informiranja

Neovisnost

Vjerodostojnost

Tocnost informacija

Brzina informiranja

Neovisnost

Vjerodostojnost
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Za Sto najviSe koristite odredenu vrstu medija? *

Televizija Radio Internet Dnevne novine
Za informiranje o lokalnim vijestima
Za informiranje o dogadajima u Hrvatskoj i u svijetu
Za zabavu
Za popunjavanje slobodnog vremena
Za informiranje o lokalnim vijestima
Za informiranje o dogadajima u Hrvatskoj i u svijetu
Za zabavu
Za popunjavanje slobodnog vremena

Koliko Cesto koristite internet (ukupno na: racunalu, tabletu, mobitelu, SmartTV-
u)? *

8-10 sati dnevno

4-6 sati dnevno

2-3 sata dnevno

Manje od 2 sata dnevno
3-4 puta tjedno

Jednom tjedno

Rjede

U kojim prilikama naj¢esc¢e sluSate radio? *

U automobilu.

Na poslu.

U Skoli./Fakultetu.

Dok se odmaram.

Dok obavljam kuc¢anske poslove.

Na javnom mjestu (kafi¢i, restorani, trgovacki centar, benzinske postaje...).
Dok se vozim u javnhom prijevozu (autobusu, tramvaju, viak, taxi).

Dok vjezbam.

Ne sluSam radio.

Koiji oblik sluSanja radija najces¢e koristite? *

Automobilski radio prijemnik
Samostalni radio uredaj
Glazbena linija

Radio budilica
Radio-kasetofon

Na mobitelu

Na racunalu

Na televiziji

Ne slusam radio.

U koje doba najviSe slusate radio? *

Od 6 do 10 sati

Od 10 do 14 sati
Od 14 do 18 sati
Od 18 do 22 sata



Od 22 do 2 sata
Od 2 do 6 sati

Ako se radijski program podijeli na glazbu i govorni sadrzaj, $to Vam je
zanimljivije? *
Odaberi

Ako radijski program ¢ini 100%, koliki postotak bi po Vasem misljenju trebao
pripadati glazbi? *

0-20% 21 - 40% 41 - 60% 61 - 80% 81 - 100%
Glazba
Ukoliko je na radijskom programu Vama zanimljiva tema, koliko dugo mozete

sluSati bez prekida, odnosno bez emitiranja glazbe? *

Do 5 minuta

6 - 10 minuta
11 - 20 minuta
21 - 30 minuta
31 - 40 minuta
41 - 50 minuta
1 sat i viSe

Koje su Vam teme zanimljive sluSati na radiju? (moguce viSe odgovora) *

Najave i komentari voditelja

Vijesti

Servisne informacije

Tematske emisije (gospodarstvo, politika, kultura, poljoprivreda, zdravlje)
Sportski prijenosi

Niti jedno od navedenog

Ostalo:

oo

Sto mislite, kojih tema je nedovoljno emitirano na radiju? (moguée vise odgovora) *

Ekologija

Zdravlje

Suvremena kultura
Lokalna politika
Regionalna politika
Nacionalna politika
Lokalna ekonomija
Regionalna ekonomija
Nacionalna ekonomija
Ljudska prava (npr. zena, mladih, starijih, invalida)
Sport

Ostalo:

e
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Informativni sadrzaj radijskog programa obuhvaca lokalne, regionalne, nacionalne i
vijesti iz svijeta. Rangirajte ih od 1 do 4, na nacin tako da rang 1 predstavlja Vas
najveci interes, a rang 4 predstavlja informacije s Vasim najmanjim interesom. *

1 2 3 4
Lokalno
Regija (npr. Zapadna Hrvatska)
Hrvatska
Svijet
Koju kategoriju glazbe najviSe volite slusati na radiju? (moguce viSe odgovora) *
Domaca pop glazba (iz zemlje i regije)
Hrvatska narodna glazba (tamburaska, klapska)
Zabavna glazba
Strana pop glazba
Rock
Jazz
Hip-Hop, Rap
Klasi¢na glazba

Elektronska glazba (techno, house...)
Ostalo:

oo

Koiji oblik najée&ce koristite tijekom slusanja radijskog programa? *

"Zemaljski" radio (putem FM ili AM frekvencije)
Online radio
Ne sluSsam radio.

Koliko Cesto sluSate sljedece radio stanice? *

Svaki dan ili gotovo svaki dan/ 3 - 4 puta tjedno/ 1 - 2 puta tjedno/ Jednom mjesecno/ Nikada,
ali Cuo/Cula sam za tu radio stanicu/ Nisam uopce Cuo/Cula za tu radio stanicu

Narodni radio

Otvoreni radio

HR-1, HR-2

HR-Rijeka

Radio 051

Radio Korzo

Soundset Trsat

Radio Laganini FM Rijeka

Totalni FM Rijeka i Primorje

HR-Pula

Radio Istra

Radio Maestral

Radio Eurostar

Radio Otok Krk

Radio Senj
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Radio Banovina
Hrvatski radio Otocac
Hrvatski radio Karlovac
Radio Ogulin

Strane radio stanice
Narodni radio

Otvoreni radio

HR-1, HR-2

HR-Rijeka

Radio 051

Radio Korzo

Soundset Trsat

Radio Laganini FM Rijeka
Totalni FM Rijeka i Primorje
HR-Pula

Radio Istra

Radio Maestral

Radio Eurostar

Radio Otok Krk

Radio Senj

Radio Banovina
Hrvatski radio Otocac
Hrvatski radio Karlovac
Radio Ogulin

Strane radio stanice

Kakav je Va$ opc¢i dojam o radio stanici Narodni radio? *

Izrazito pozitivan

Uglavnom pozitivan

Podjednako pozitivan i negativan
Uglavnom negativan

Izrazito negativan

Prema sljedec¢im karakteristikama ocijenite Narodni radio (znacenje od 1 = najloSije,
do 5 = najbolje): *

Dobri i zanimljivi voditelji

Brzina izvjeStavanja

Tocnost informacija

Otvorenost radija za komunikaciju sa sluSateljima
Sudjelovanje lokalnih zajednica u programu
Glazba

Raznolikost tema u radijskom programu
Glazbene ankete

Bogati fondovi nagradnih igara
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Pracéenje trendova (mobilna aplikacija, live streaming)
Dobri i zanimljivi voditelji

Brzina izvjeStavanja

Tocnost informacija

Otvorenost radija za komunikaciju sa slusateljima
Sudjelovanje lokalnih zajednica u programu

Glazba

Raznolikost tema u radijskom programu

Glazbene ankete

Bogati fondovi nagradnih igara

Pracéenje trendova (mobilna aplikacija, live streaming)

Sto mislite. treba li u Hrvatskoj pokrenuti sliedeée vrste radio stanica? *

Da, ja bih ga slu$ao/la./ Da, ali ja ga ne bih slu$ao/la./ Ne.
Specijalizirani glazbeni radio (klasi¢na glazba, Jazz, Reggae...)
Kulinarski radio (dijeljenje recepata, kulinarskih savjeta i sl.)
Radio smijeha (radijski program orijentiran na Sale, pozitivne misli i mudrosti)
Sportski radio
Radio zajednice (radio u kojem je radijski program kreiran na nacin da gradani sudjeluju u
kreiranju i izvedbi radijskog sadrzaja)
Specijalizirani glazbeni radio (klasi¢na glazba, Jazz, Reggae...)
Kulinarski radio (dijeljenje recepata, kulinarskih savjeta i sl.)
Radio smijeha (radijski program orijentiran na Sale, pozitivne misli i mudrosti)
Sportski radio
Radio zajednice (radio u kojem je radijski program kreiran na nacin da gradani sudjeluju u
kreiranju i izvedbi radijskog sadrzaja)

Smatrate li da ¢éete za tri godine radio slusati viSe, jednako ili manje nego do
sada? *

ViSe nego do sada.
Jednako kao i do sada.
Manje nego do sada.

Sto bi Vas motiviralo da u buduénosti slu$ate radio vie nego do sada? *

Vise edukativnih poruka (vezano uz zdravstvene savjete, uStedama, zaradama, uspjesima)
SmijesSne poeti¢nosti radijskih voditelja

Radijski program kreiran savjetima da sluSatelji nau€e pozitivno razmisljati u svakoj situaciji
Zanimljivosti o psiholoSkim trikovima koje bi svi trebali znati (vezano uz svakodnevni zZivot,
poslovnu karijeru i drustvene odnose)

Niti jedno od navedenog

Ostalo:

oo

Op¢i podaci

Spol ispitanika *
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Zena
Muskarac

Koliko imate godina? *

Odaberi

Koja je VaSa stru¢na sprema? *

Niza (zavrSena osnovna $kola)

Srednja (zavrSena srednja Skola)

ViSa (zavrSen preddiplomski studij)

Visoka (zavr$en diplomski studij, ukljuujuc¢i magisterij i doktorat)

Koiji je Vas radni status? *

Odaberi

Iz kojeg podrucja ste stekli zanimanje tijekom Vaseg obrazovanja? *

Ekonomija/poduzetnistvo/turizam

Informatika/racunalstvo

InZzenjer (promet, telematika, vinarstvo, gradevinarstvo, nutricionizam...)
Nastavnicki/prevoditeljski smjer

Zanimanje iz umjetni¢kog podrucja (dramaturgija, montaza, produkcija...)

Na koji nacin ostvarujete svoje prihode? *
Odaberi

U kojoj zupaniji zivite? *

Odaberi

NajljepSe se zahvaljujemo na izdvojenom vremenu i uloZzenom trudu!
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Prilog br. 2
B Swaki danili gotowvo svaki dan I - 4 putatiedno PO 1 - 2 puta tjedno M Jednom mjesedno Il Nikad
60
40

20

Maradni radia Otvoreni radia HR-1, HR-2 HR-Rijeka

Zaturadio stanicu M Misam uopée éuoiéula za tu radio stanicu

Radio 051 Radio Korzo Soundset Trsat Radio Laganini FM Rijeka

Tatalni FM Rijeka i Primaorje HR-Fula Radia lstra Radio Magstral
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d1 b

Radin Eurastar Radio Otak kKrk Radio Senj Radin Banovina
Hrvatski radio Otodac Hrwatski radio Karlowac Radio Ogulin Strane radio stanice



