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Sazetak

Radijsko oglaSavanje koristi snagu zvuka kako bi u¢inkovito prenosilo poruke oglasivaca, Sto
ga Cini pristupacnim i efektivnim medijem. Ovaj zavr$ni rad pruza pregled marketinske
komunikacije, medija komunikacije, povijesti radija kao elektroni¢kog medija te analizira
njegovu vaznost u kontekstu suvremenog oglasavanja. Rad istrazuje ulogu radija kao medija
oglasavanja, s posebnim osvrtom na primjer Radio Rijeke u gradu Rijeci i Primorsko-goranskoj
Zupaniji. IstraZivanje se temelji na sekunadrnim podacima prikupljenim od agencije Ipsos,
pomocu kojih se analiziraju faktori koji utjeu na ucinkovitost radijskog oglasavanja u
suvremenom medijskom okruzenju. Rad pruza detaljan uvid u prednosti i nedostatke
oglasavanja na radiju, gdje je posebna paznja posveéena vrstama radijskog oglasavanja, poput
promotivnih poruka, sponzorstava i nagradnih igara te njihovom utjecaju na publiku. Zakljucci
rada temelje se na studiji slu¢aja Radio Rijeke, najslusanijeg lokalnog radija u Rijeci, te pruzaju
smjernice za optimizaciju radijskog oglasavanja. Ovaj rad doprinosi razumijevanju kako radio

mozZe biti u€inkovit alat za oglaSavanje u danasnjem digitalnom dobu.

Kljucne rijeci: mediji, radio, radijsko oglasavanje, sluSanost, oglaSivacke strategije



Abstract

Radio advertising utilizes the power of sound to effectively convey advertisers' messages,
making it an accessible and effective medium. This final paper provides an overview of
marketing communication, media communication, the history of radio as an electronic medium,
and analyzes its importance in the context of modern advertising. The paper explores the role
of radio as an advertising medium, with a special focus on the example of Radio Rijeka in the
city of Rijeka and the Primorje-Gorski Kotar County. The research is based on secondary data
collected from the Ipsos agency, through which the factors affecting the effectiveness of radio
advertising in the contemporary media environment are analyzed. The paper provides a detailed
insight into the advantages and disadvantages of radio advertising, with special attention given
to types of radio advertising such as promotional messages, sponsorships, and prize games, and
their impact on the audience. The conclusions of the paper are based on a case study of Radio
Rijeka, the most listened-to local radio station in Rijeka, and provide guidelines for optimizing
radio advertising. This paper contributes to understanding how radio can be an effective

advertising tool in today's digital age.

Keywords: media, radio, radio advertising, listenership, advertising strategies
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Uvod

Radio je elektroni¢ki medij kojim se prenose zvucni signali putem elektromagnetskih
valova, omogucavajuéi tako prijenos glazbe, vijesti, zabavnih sadrZaja i informacija $iroj
publici. Dvadeseto stoljece razdoblje je kada je radio postao popularan i do danas je ostao
vazan komunikacijski kanal zbog svoje pristupac¢nosti i Sirokog dosega. Oglasavanje je pak
komunikacijska strategija koja za cilj ima promoviranje proizvoda, usluga ili ideja kroz
razli¢ite medije. Cilj oglasavanja je informirati, uvjeriti i podsjetiti potroSace na odredeni
proizvod ili uslugu, potaknuti njihov angazman, a na kraju i potro$nju. Spoj tih dvaju
pojmova dovodi do radijskog oglasavanja koje koristi snagu zvuka i glasa kako bi privuklo
paznju slusatelja i prenijelo klju¢ne poruke oglasivaca, a kroz ovaj ¢e se rad pobliZe objasniti
vrste takvog oglaSavanja. Dosadasnja istrazivanja bavila su se cjelokupnom analizom
oglasavanja, a istrazeno je efektivno radijsko oglasavanje i unosan posao koji se pojavom
radija pojavio. Zbog vaznosti lokalnih radija u sferi oglasavanja, uzet je primjer najslusanijeg
lokalnog radija u gradu Rijeci, Radio Rijeka. Razloga zasto trgovci i firme i dalje biraju radio
kao medij oglasavanja je puno, jedan od njih je i taj §to to nije toliko skupo, a efektivno je.
Radio oglasi zahtijevaju samo glazbu i1 glas ¢ime se smanjuju pretjerani troSkovi
proizvodnje. Problem istrazivanja odnosi se na identifikaciju i analizu faktora koji utjecu na
ucinkovitost radio oglasavanja u suvremenom medijskom okruzenju, a svrha i cilj bi bili
pruziti detaljan uvid u prednosti i nedostatke radio oglasavanja te analizirati u¢inkovitost
radija kao medija oglasavanja. Upravo zbog nedostatka radova ove tematike, istrazena je
spomenuta tema. Rad se temelji na literaturi iz podruc¢ja medija i komunikacije s naglaskom
na radijski segment, kao 1 na literaturi vezanoj uz marketing, oglasavanje i promociju.
Prouceni su radovi tematike iz literature, internetskih izvora i znanstvenih ¢lanaka. Tijekom
pripreme i pisanja samog rada koriSteni su sekundarni podaci, prikupljeni od agencije Ipsos.
Za laks$u i bolju ¢itljivost, rad je organiziran kroz poglavlja i potpoglavlja. U prvom dijelu
rada objasnjava se pojam marketin§ke komunikacije i njezine podjele. U drugom poglavlju
analiziraju se mediji opcenito s posebnim naglaskom na radio, a potom se detaljno obraduje
radio kao medij komunikacije te metode radijskog oglasavanja. U istrazivackom dijelu,
iznose se podaci o slusanosti Radio Rijeke, $to predstavlja studiju slu¢aja, a u posljednjem

poglavlju donijet je svojevrsni zakljucak opisane tematike.



1. MarketinSka komunikacija

Prema jednoj od novijih i u Hrvatskoj Siroko prihvacenih definicija marketing se moze
definirati na na¢in da je to drustveni proces koji u drustvu usmjerava tijek proizvoda od
proizvodaca prema potrosacu na nacin da efektivno susreée ponudu i potraznju te ispunjava
ciljeve drustva (Pavi€i¢ i sur., 2014). S druge strane, komunikacija se moze definirati kao
bilateralni proces u kojem dvije ili viSe osoba ulaze u transakcijski dijalog s ciljem uspjeSnog
razumijevanja sadrzaja i namjere uz uzastopnu razmjenu poruka radi relativnog uspjeha
(Bautista i sur., 2022). Gledajuci ta dva pojma istovremeno, marketin§ska komunikacija se
pak moze opisati kao interdisciplinarni skup aktivnosti koji obuhvaéa kombinaciju prakti¢ne
ekonomije, psihologije, dizajna, statistike, opce kulture i mnogih razli¢itih znanja i vjestina.
Rabi se u promicanju ne samo proizvoda ili usluga vec i ciljeva, ideja, politickih kandidata,
kao i u rjeSavanju socijalnih problema. Marketinska komunikacija je svaki oblik
komunikacije usmjeren informiranju, uvjeravanju i/ili podsje¢anju ljudi o proizvodima,
uslugama, imidZu, idejama ili drustvenoj ukljucenosti (Vranesevi¢ i sur., 2021). Marketinska
komunikacija moze takoder biti opisana i kao proces kojim organizacija ili pojedinac koristi
razliite alate, tehnike ili strategije kako bi uspostavili i odrzali komunikaciju s ciljnim
trziStem. Ovaj proces obuhvaca razlicite aktivnosti koje su usmjerene na informiranje,
uvjeravanje i podizanje svijesti potrosaca o proizvodima, uslugama ili pak brendu. Kao
glavni cilj marketin§ke komunikacije smatra se stvaranje pozitivnog dojma o proizvodu ili
usluzi 1 poticanje potroSaca na pojedinu akciju poput same kupovine proizvoda ili koriStenja
usluge. Isto tako, kroz dobru i efikasnu komunikaciju, organizacije mogu postaviti
emocionalnu povezanost s potrosa¢ima i time stvoriti lojalnog kupca, a samim time i
dugoro¢ni uspjeh na trziStu. Marketinske komunikacijske aktivnosti u svakom mediju
doprinose tome da je brand ekvivalentan, da ima visoku prepoznatljivost i vrijednost kod
potrosaca. Osim toga poti¢u prodaju na mnoge naline: stvaranjem svijesti 0 brendu,
oblikovanjem slike brenda u pamdcenju potroSaca, izazivanjem pozitivnih prosudbi ili
osjecaja prema brendu i jatanjem lojalnosti potrosaca. MarketinSka komunikacija obuhvaca
Sirok spektar aktivnosti i tehnika koje organizacije koriste kako bi stupile u kontakt sa svojim
ciljnim trzistem (Kotler i Keller, 2008).



Integrirana marketinska komunikacija je pak trend koji je poceo 1990. godine i od tada
postaje aksiom poslovanja suvremenih poduzeca i druStava. Naime u prethodnom su se
razdoblju oblici marketinSke komunikacije proucavali i primjenjivali pojedina¢no kao
neovisni elementi, dok se u suvremenoj komunikacijskoj filozofiji kao imperativ postavlja
integrirani pristup i povezivanje svih oblika komunikacije kao neminovnosti suvremenog
poslovanja i postizanja sinergijskih uc¢inaka, tako navodi (Kesi¢, 2003). S druge strane,
americko marketin§ko udruzenje definira integriranu marketinsku komunikaciju kao
"planirani proces dizajniran kako bi osigurao da su svi kontakti s brendom koje kupac ili
potencijalni kupac primi za proizvod, uslugu ili organizaciju relevantni toj osobi i dosljedni
tijekom ¢itavog vremena." Kada se dobro izvede, ovaj planirani proces procjenjuje strateSke
uloge razli¢itih komunikacijskih disciplina i besprijekorno ih kombinira kako bi pruzio
jasnocu, dosljednost i maksimalni utjecaj poruka (Kolter i Keller, 2008). Jedina bitna vrsta
integrirane marketinske komunikacije je kozmeticka integracija, a svi bi oglasi i promocije
za brend trebali imati isti izgled i isti dojam. Ideja je da ciljana skupina prepozna da je to
oglas upravo za taj brend, ali da isto tako predstavlja novu poruku o brendu (Rossiter i sur.,
2018). Nekoliko klju¢nih elemenata integrirane marketin§ke komunikacije su: oglasavanje,
izravna marketinska komunikacija, unaprjedenje prodaje, osobna prodaja, odnosi s javnoscéu
i publicitet. Svaki komunikacijski alat ima svoje jedinstvene karakteristike kao i svoje
prednosti i mane. U nastavku rada poblize su objasnjeni svaki od klju¢nih elemenata

integrirane marketinske komunikacije.

1.1. Oglasavanje

Tema o kojoj ¢e se ponajvise govoriti u ovom radu naslova: ,,Radio kao medij oglasavanja“
je upravo spomenuto oglasavanje kao jedan od klju¢nih elemenata integrirane marketinske
komunikacije. Oglasavanje je proces promoviranja proizvoda, usluga ili ideja putem
placenih poruka koje se distribuiraju putem razli¢itih medija kako bi se privukla paznja
potrosaca i potaknula Zeljena akcija, poput kupovine proizvoda ili usluge. Engleska rije¢ za
oglasavanje odnosno oglasavati je advertising, inace, izvedena iz latinske rijeéi ,,advertere*

koja znaci obratiti paznju na neSto. Opcenito govoreci, gospodarsko oglasavanje obraca



paznju publike na proizvod ili uslugu, a u naj$irem smislu moglo bi se re¢i da se sve §to
skre¢e paznju publike na proizvod ili uslugu moze smatrati oglasavanjem. U uzem smislu
pod oglasavanjem Se smatra svaki placeni oblik javnog obavjeStavanja s namjerom
neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge (Kesi¢, 2003). To moze
ukljucivati razli¢ite oblike oglaSavanja, kao Sto su televizijski i radijski oglasi, oglasi u
tiskanim medijima, online oglasi, vanjsko oglasavanje (npr. plakati i oglasavacke ploce),
sponzorstva dogadaja i promocije na prodajnim mjestima. Vanjsko oglaSavanje predstavlja
jedno od najstarijih oblika oglaSavanja, a njegova nagla primjena pocela je posljednjih
nekoliko desetljeca. Vanjsko oglasavanje ubrzano se razvijalo, a nekoliko je glavnih razloga
1 zasSto je to bilo tako. Najprije, ono predstavlja izuzetno pogodan nacin komunikacije,
marke, proizvoda i slogana. Zemljopisno i vremenski je fleksibilno, doseze ciljani segment
publike i ovakav oblik oglasavanja odgovara prezentiranju prozvoda i usluga namijenjenih
Sirokom segmentu potrosaca (Kesi¢, 2003). Industrija oglasavanja razvija se vrlo brzo, a
posebno vanjsko oglasavanje koje privlaci paznju ljudi. Sve vrste komercijalnih oglasa mogu
se vidjeti posvuda na vanjskim javnim mjestima, a sustav isporuke oglasa na trziStu je
relativno jednostavan po funkciji. Procjena u¢inka ovakve vrste oglasavanja nedostaje, kao
1 u¢inkovita automatska analiza, koja se uglavnom provodi ru¢nim promatranjem. Vanjsko
oglaSavanje je nisko ucinkovito i teSko je provesti kvantitativhu procjenu, Sto direktno
dovodi do glavnog nedostatka ovakve vrste oglaSavanja (Qi Xin i sur., 2023). Opcenito,
pojedini autori oglasavanje opisuju kao pla¢enu, neosobnu komunikaciju odredene
organizacije, identificirane u poruci, putem razli¢itih medija, a cilj joj je informiranje i/ili
uvjeravanje ¢lanova odredene javnosti. Osnovnu funkciju oglasavanja pak ¢ini informiranje
potencijalnih potros$aca o proizvodu 1 pokusaj usmjeravanja kupca na kupnju tog proizvoda
(VraneSevi¢ i sur., 2021). Cilj oglaSavanja je stvaranje svijesti o proizvodu ili usluzi,

oblikovanje percepcije brenda, poticanje prodaje i stvaranje dugoro¢nih odnosa s kupcima.

1.2. Izravna marketinSka komunikacija

Izravna marketin§ka komunikacija je strategija koja ukljucuje direktnu interakciju s ciljanim

pojedincima ili skupinama putem razli¢itih komunikacijskih kanala kako bi se ostvarila



zeljena akcija ili reakcija. Ova vrsta komunikacije obi¢no ukljucuje slanje personaliziranih
poruka ili ponuda direktno potrosa¢ima putem poste, e-poste, SMS poruka, telefonskih
poziva ili drugih oblika komunikacije. Danas se izravna marketinska komunikacija smatra
toliko znacajnom da ju pojedine organizacije izdvajaju kao najmoc¢niji oblik te joj posvecuju
posebnu pozornost, a isto tako jedno je od najbrze rastu¢ih podru¢ja marketinga. Da bi
kampanje izravnog marketinga bile smatrane dijalogom s kupcima u kontekstu marketinskog
odnosa, nije dovoljno samo komunicirati s kupcem putem izravnih medija. Potrebno je
takoder slusati §to kupac ima za reéi i prilagoditi izlaznu komunikaciju prema dobivenim
podacima o reakcijama. Kao Sto marketing odnosa pomice razmi$ljanje usmjereno na
proizvod masovnog marketinga prema pogledu usmjerenom na kupca osobno, isto tako i
pracenje izravnih marketinskih komunikacija treba preéi s razine kampanje na razinu analize
odnosa. Mjerenja stopa odgovora kampanje na agregatnoj razini ne mogu to¢no odrazavati
kako se razvija odnos izmedu tvrtke i kupca, posebno u kontekstu marketinga jedan-na-jedan
gdje je individualni tretman odnosa s kupcima temelj svih marketinskih aktivnosti

(Hasouneh, 2010).

Neki od glavnih ciljeva izravne marketin$ke komunikacije su:
1. Stvaranje i odrZzavanje osobnih odnosa s kupcima.
2. Poticanje prodaje i povecanje angazmana potrosaca.
3. Prikupljanje informacija o kupcima i njihovim preferencijama.
4

Pracenje ucinkovitosti marketinSkih kampanja putem mjerenja odgovora potroSaca.

U zakljucku, izravna marketinSka komunikacija igra klju¢nu ulogu u izgradnji trajnih odnosa
s kupcima te omogucava precizno pracenje i prilagodavanje marketinskih strategija za

postizanje maksimalne uc¢inkovitosti.

1.3. Unaprjedenje prodaje

Unaprjedenje prodaje u marketinskoj se komunikaciji odnosi na primjenu razli€itih strategija
I taktika kako bi se povecala uc¢inkovitost marketinskih napora s ciljem poveéanja prodaje

proizvoda ili usluga. Unaprjedenje prodaje moze se definirati kao poticaj koji stvara dodatnu



vrijednost prodajnom osoblju, posrednicima 1/ili krajnjem potrosacu u cilju kratkoro¢nog
uc¢inka na prodaju nekog proizvoda ili usluge (Belch i Belch, 2017). Takoder, ono se dijeli i
usmjereno je na dvije skupine; prema trgovackim posrednicima ili prema potrosacima. Cilj
poduzeca je postic¢i vecu percipiranu vrijednost od cijene koju odredeni potrosac treba platiti
jer ¢e to stimulirati njegovu odluku da kupi proizvod. Povecanje percipirane vrijednosti
poduzeca ostvaruju davanjem besplatnih uzoraka, premijama i dodatnim pakiranjima,
nagradnim igrama, moguéno$¢u ukljuéivanja u dogadanja koja organizira ta marka u on-line
ili off-line kontekstu (VraneSevi¢ i sur., 2021). Takoder, unaprjedenje prodaje moze
ukljucivati personalizaciju komunikacije, koriStenje razli¢itih kanala komunikacije,
stvaranje privlacnog sadrzaja, upotrebu tehnologije za pracenje i upravljanje interakcijama
s kupcima, segmentaciju trzista, suradnju s influencerima te ponude i akcije koje potic¢u brzu
akciju kupaca. Osnovni cilj bio bi poboljsati performanse prodaje kroz marketinske

aktivnosti.

1.4. Osobna prodaja

Osobna prodaja jedan je od klju¢nih elemenata marketin§ske komunikacije koji ukljucuje
izravnu interakciju izmedu prodavaca i potencijalnog kupca. Temeljna funkcija osobne
prodaje kao promocijskog oblika je povezati proizvod sa specificnom potrebom
potencijalnog kupca. lzravni interaktivni marketing podrazumijeva aktivnosti temeljene na
interakciji s identificiranim potrosa¢em-pojedincem, kojemu se nudi personalizirana
vrijednost izgradena temeljem informacija koje poduzece ima o tom potrosacu (Vlasic i sur.,
2007). Osobna prodaja moze ukljucivati elemente kao $to su obuka prodavaca, postavljanje
ciljeva, poboljSanje interakcije s kupcima, koriStenje tehnologije, stvaranje prodajnih
materijala ili pak kontinuiranu podrSku i1 motivaciju. Ona se takoder moZe opisati 1 kao
osobna interakcija licem u lice s jednim ili viSe potencijalnih kupaca radi prezentiranja
proizvoda, odgovaranja na pitanja i primanja narudzbi (Kotler i Keller, 2008). Isto tako,
osobna prodaja smatra se najefikasnijim, ali i najskupljim oblikom promocije. Takvi oblici
komunikacije znace vioske troSkove (zbog niske efikasnosti osobne individualizirane
komunikacije s kupcima), a rezultati u znatnoj mjeri ovise o sposobnostima prodajnog

osoblja koje komunicira s kupcem. Zbog toga su aktivnosti osobne prodaje posebno pogodne
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za visokovrijedne i kompleksne proizvode, za koje je znacajna uloga prodavaca te je moguce
opravdati visoke troskove takva pristupa (VraneSevi¢ i sur., 2021). Unaprjedenje osobne
prodaje vrlo je vazno za stvaranje uspjeSnih prodajnih interakcija i postizanje ciljeva prodaje
organizacije. Za kraj, osnovni je cilj osobne prodaje uz prenoSenje marketinskih poruka,
potaknuti i ostvariti prodaju. Dakle, nakon komunikacije mora uslijediti i realizacija prodaje
(Pavici¢ i sur., 2014).

1.5. Odnosi s javnoséu

Tradicionalno su odnosi s javnoSéu cesto percipirani kao podrSska marketinskim
aktivnostima s glavnom svrhom potpore marketinSkoj komunikaciji. No, suvremene
organizacije sve viSe ukljucuju odnose s javnos¢u kao samostalnu funkciju unutar svojih
poslovnih strategija. Odnosi s javnos$¢u stoga su funkcija menadzmenta koja pomaze u
definiranju organizacijskih ciljeva i filozofije te potie organizacijske promjene (Vranesevic¢
i sur., 2021). To ukljucuje razlic¢ite aktivnosti i strategije usmjerene na komunikaciju s
razli¢itim dionicima, poput medija, potroSaca, investitora, zaposlenika i javnih sluzbenika, s
ciljem oblikovanja 1 odrZzavanja pozitivnog imidZa. Vazno je jasno razlikovati odnose s
javno$¢u od publiciteta, koji ¢e biti detaljnije objasnjen u sljede¢em potpoglavlju. Dok su
odnosi s javno$¢u dugorocna i planirana aktivnost marketinske komunikacije koja je
uglavnhom pod kontrolom same organizacije, publicitet je dominantno pod kontrolom
medija, neplaniran je i ve¢inom izvan kontrole poduzeca. Vrlo je vazno definirati tu razliku
izmedu tih dvaju pojmova. Kada organizacija sustavno planira 1 distribuira informacije u
pokusaju kontrole i upravljanja vlastitom reputacijom, kao 1 prirodom publiciteta koji ju
prati, tada se zapravo bavi odnosima s javnosc¢u. Publicitet nije pod kontrolom poduzeca i
samim time ne mora biti pozitivan (VraneSevic i sur., 2021). Odnosi s javnos¢u obuhvacaju
elemente kao $to su medijski odnosi, interna komunikacija, krizni menadzment, drustveni
mediji, organizacija dogadaja i sponzorstava te lobiranje. Cilj svih tih aktivnosti je izgradnja
povjerenja, podrske i pozitivne percepcije javnosti prema organizaciji ili brendu, §to moze

dovesti do poboljsane reputacije, povecane prodaje, boljih odnosa s dionicima i drugih



.....

opce uvrijezenu misljenju dobiva vecu vjerodostojnost nego kad je plasirana kao klasi¢an

oglas (Pavici¢ i sur., 2014).

1.6. Publicitet

Publicitet je van kontrole poduzeca i pod kontrolom je medija. Ono moze biti rezultat
prirodne ili namjerne medijske pokrivenosti kao i1 raznih marketinskih aktivnosti koje su
usmjerene na stvaranje javnog interesa ili svijesti o odredenom subjektu. Primjerice, kada se
nesto dogada, kada se lansira nova vijest, proizvod ili inicijativa, to moze privuéi pozornost
medija, a time i Siru javnost. Publicitet moze biti pozitivan ili negativan, ovisno o tome kako
se dogadaj ili subjekt percipira od strane medija i javnosti. Odnosi s javno$¢u i publicitet -
danas su gotovo uvijek objedinjeni kao "PR™ (public relations). Tesko ih je precizno
kvantificirati jer se velik dio pojavljuje kao "besplatni” publicitet, iako naravno moze i
kostati tvrtku. U slucaju pozitivnog publiciteta poprilicno novaca se izdvaja kako bi se
publicitet uopce plasirao u medije, a u slucaju negativnog publiciteta, puno novaca se izdvaja
za njegovo suzbijanje. Jedna niska procjena globalne potroSnje na PR iznosi oko 10 milijardi
dolara godiSnje, a u SAD-u bi ta brojka bila otprilike polovica tog iznosa (Rossiter i sur.,
2018). U slucaju negativnog publiciteta identificirano je pet razli¢itih strategija za
korporativni odgovor na njega. Najefikasnija strategija koju treba usvojiti u datim
okolnostima ovisi 0 objektivnom dokumentiranju negativne situacije, a zatim i o prethodnom
testiranju alternativnih scenarija odgovora, a oni su: napasti negativni publicitet direktno
negiranjem povezanosti izmedu tvrtke i negativnog dogadaja. Zatim, ignorirati negativni
publicitet i nadati se da ¢e nestati, tvrditi da je negativni dogadaj jedinstvena pojava koja se
nece ponoviti, neutralizirati - ili ako je vjerodostojno moguce, "pozitivizirati" - negativni
atribut ili dogadaj. Posljednje bi bilo; nadjacati negativni publicitet pozitivnim atributima
tvrtke (Rossiter i sur., 2018). Kao nekakav cilj publiciteta moze se rec¢i da je to doseg,
odnosno broj ljudi koji su bili izlozeni odredenom medijskom sadrzaju, a ne frekvencija koja

se odnosi na broj puta kada je ista publika izlozena istom sadrzaju (Kotler i Keller, 2008).



2. Mediji komunikacije

U ovom poglavlju istrazuje se medijski sustav, medijska organizacija, oglasavanje putem
medija kao i razli¢iti mediji komunikacije s posebnim naglaskom na radio. Mediji
komunikacije igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju javnog mnijenja, informiranju publike i
stvaranju trziSnih trendova. Analizirat ¢e se kako svaki medij doprinosi prijenosu
informacija i utjeCe na svoje ciljne skupine. Posebna paznja posvecena je radiju zbog
njegove jedinstvene sposobnosti da dopre do Sirokog spektra slusatelja te zbog njegove
pristupacnosti i utjecaja u svakodnevnom Zzivotu. Razmotrit ¢e se takoder i povijesni razvoj
radija, njegova tehnoloska evolucija i trenutni polozaj u svijetu medija, kao i njegova

specifi¢na uloga u marketingu i oglaSavanju.

2.1. Medijski sustav i organizacija

Kroz medijski sustav 1 organizaciju uvelike se provlaci 1 ¢esto spominje pojam masovni
medij. To su institucije koje zadovoljavaju potrebu drustva za javnom komunikacijom u
kojoj mogu sudjelovati svi pripadnici druStva. Masovni mediji Su istovremeno
komunikacijski oblici/proizvodi, institucije i kulturne formacije (Perusko, 2011). Takvu
vrstu medija €ine: knjiga, tisak (novine, ¢asopisi), film, televizija, radio, nosaci zvuka i slike
(video, CD, DVD). Mediji mogu biti lokalni, nacionalni i medunarodni, privatni, javni,
drzavni 1 community, tj. asocijativni ili mediji treCeg sektora te mati¢ni (mainstream) i
alternativni. Mediji su tvrtke koje se bave prikupljanjem, obradom i plasiranjem informacija
i dovode nas u dodir sa svijetom koji je izvan naSeg neposrednog dodira. Masovni mediji
imaju vaznu ulogu u oblikovanju nasih osobnih percepcija i uvjerenja, $to se osobito odnosi
na dogadaje i teme o kojima ne znamo puno (Tomi¢, 2016). Medijske institucije Cine
medijski sustav koji se razvija pod utjecajem specifi¢nih politickih okolnosti u svakoj zemlji
(politicke strukture i kulture) 1 temeljem normativnih oc¢ekivanja ugradenih u zakonodavni

okvir kojim je reguliran medijski sustav. Medijski sustav je skup svih medija u odredenoj



drzavi. Medijske organizacije razlikuju se zbog razliCitth komunikacijskih ciljeva koje
zadovoljavaju (normativna razina), razlicitih tehnologija koje im omogucavaju bolji pristup
publikama u vremenu ili prostoru, razliCitih profesionalnih i organizacijskih potreba
povezanih s proizvodnjom razli¢itih medijskih proizvoda te razlicite uloge u javnoj sferi.
Mediji omoguc¢avaju dinamiku javnosti i stvaranja javnog mnijenja i tako pridonose
demokraciji, djeluju na trzistu kao kulturne industrije, a ve¢ina njihovog sadrzaja pripada
popularnoj kulturi (Perusko, 2011). Razvoj novih tehnologija i digitalizacija promijenili su
tradicionalne medijske strukture, omogucujuéi brzu i Siru distribuciju informacija, ali
takoder donosec¢i izazove poput dezinformacija i gubitka privatnosti. U ovom dinami¢nom
okruzenju, medijske organizacije moraju se prilagoditi kako bi ostale relevantne i odrzale
povjerenje publike. Zaklju¢no, razumijevanje medijskog sustava i organizacije pomaze u
shvacanju slozenih odnosa izmedu medija, drustva i politike te naglasava vaznost odrzavanja

neovisnih i pouzdanih medijskih izvora za zdravlje demokratskog drustva.

2.2. Oglasavanje putem medija

Oglasavanje putem medija predstavlja jedan od najvaznijih aspekata moderne komunikacije
1 ekonomije. Kroz razliCite medijske kanale, kao $to su televizija, radio, tiskani mediji 1
digitalne platforme, oglasivaci dopiru do Siroke publike, oblikujuéi percepcije i1 potroSacke
navike. Oglasavanjem kroz medije moguce je informirati velik broj ljudi putem samo jedne
poruke (VraneSevi¢, 2021). Oglasavanje podrazumijeva naknadu medijima koji ¢e oglas
prenijeti javnosti kako bi oglas bio primjecen i vidljiv. Nastoje¢i ojacati brend i potaknuti
prodaju, tvrtke ¢e koristiti brojne alate i oglasivacke kanale. Tako se moze ocekivati:
oglasavanje u cCasopisima, oglaSavanje u novinama, televiziji, radiju, oglasavanje na
otvorenom (jumbo plakati) i naravno, danas jedno od najpopularnijih oglasavanje na
interentu (Tomi¢, 2016). Izbor medija za oglasavanje veci je nego ikada i svaki od njih ima
svoje oglasivace i svoju publiku. Neki mediji ne bi mogli komercijalno opstati bez
oglasivaca, jer su placeni oglasi dobar dio njihovih prihoda. Izbor samih medija bazira se na
dometu, ucestalosti i utjecaju, zatim odabiru unutar glavnih vrsta medija, odabiru

prijenosnika medija i vremenskom tempiranju medija (Kotler, 2006). 1z tog se razloga moze
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re¢i da nema jednog promocijskog miksa koji bi odgovarao svim poduzec¢ima. Jedan od
na¢ina dodjeljivanja zadataka duz razli¢itog spektra kanala komunikacije je razmotriti
stupanj do kojeg poruka moze biti usmjerena odredenoj publici. Oglasavanje u medijima
varira U ovom rasponu. Primjerice, u emisijama u udarnim terminima televizijsko
oglaSavanje moze doprijeti do veoma Siroke publike, ali nije selektivno osim kada je rije¢ o
publici koja prati razli¢ite kanale u razli¢itim periodima tijekom dana (Zivkovi¢, 2014).
Oglasavanje putem medija danas je slozen i dinamican proces koji se znacajno razlikuje od
tradicionalnih modela zbog brzog razvoja tehnologije i promjena u ponasanju potrosaca.
Ukupno gledano, oglasavanje putem medija danas je inovativno, dinami¢no i sve viSe
usmjereno na personalizaciju i angazman potroSaca, dok se istovremeno suocava s
izazovima vezanim uz etiku i privatnost. Tradicionalni mediji, koji ¢e biti objasnjeni u
idu¢em potpoglavlju ovog rada danas nastoje svoje sadrzaje prenijeti putem novijeg medija
— interneta. Na primjer, omiljene radio postaje dostupne su za slusanje online, televizijske
emisije mogu se gledati putem interneta, a novine se mogu citati na racunalima. Radio, kao

najstariji elektronicki medij, takoder spada u ovu kategoriju.

2.3. Tradicionalni masovni mediji

Tradicionalni masovni mediji odnose se na oblike komunikacije koji su dominirali u 20.
stolje¢u prije pojave digitalnih medija. Oni podrazumijevaju tisak, radio i televiziju
(Zgrablji¢ Rotar, 2011). Odnosno, sve medije koji su postojali prije pojave interneta i
tehnoloskih inovacija koje su potom uslijedile. Nekada su se za oglasavanje koristili
isklju¢ivo tradicionalni masovni mediji, drugim rije¢ima poduzeca su promovirala svoje
proizvode i usluge putem televizije, radija, ¢asopisa i novina, No ta je situacija danas nesto
drugacija. Tradicionalni mediji imaju puno oglasa, sto im osigurava znatan prihod. Najcesce
su u vlasniStvu korporacija. Imaju fiksni format, $to znaci da je predvidiv po formatu,
vremenu i mjestu. Smatraju se velikim uporiStem prakse odnosa s javnos¢u. Oni ve¢ dugo
omogucuju ekonomic¢ne i uinkovite metode komuniciranja s javnos¢u (Tomi¢, 2016).
Najvaznije obiljeZje tradicionalnih medija i oglasa u njima je jednosmjerna komunikacija. U

ali ne moze pruziti nikakvu povratnu informaciju. Osim toga, oglasi na televiziji i radiju su
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jednokratni i nestaju odmah nakon emitiranja, $to nije slucaj s tiskovinama gdje oglas ostaje
zapisan na papiru. Jedna od prednosti tiska u odnosu na ostale tradicionalne medije je §to
pruza cjelovitu i potpunu informaciju, dok su oglasi na radiju i televiziji ograni¢eni na
nekoliko sekundi. Televizija, s druge strane omogucuje demonstraciju proizvoda i usluga
auditivno i vizualno, $to dovodi do snaznijeg i utjecajnijeg oglasivackog ucinka (Mlivi¢
Budes, 2013). U nastavku rada poblize su obja$njeni tisak, televizija i radio kao sastavnice

tradicionalnih masovnih medija.

2.3.1. Tisak

Tisak, koji ukljucuje novine, ¢asopise, magazine i druge tiskane publikacije, jedan je od
najstarijih oblika masovnih medija. Kao tradicionalni medij, tisak ima nekoliko klju¢nih
obiljezja 1 wuloga: informiranje, edukacija, zabava, oglasni prostor, jednosmjerna
komunikacija, trajnost i referenca te dostupnost i povjerenje. Za razliku od radija i televizije,
koji su brzi mediji, ako govorimo o novinama one imaju sposobnost zadrzavanja poruke te
mogu sustavno i analiticki obradivati sve drustvene fenomene. Osim toga, novine imaju
znacajnu mo¢ uvjeravanja jer su u mogucénostl pruziti mnoge argumente za svoje
informacije. Trajnost poruka omogucuje viSestruko c¢itanje 1 dublju analizu sadrzaja
(Kraljevi¢ i Perkov, 2014). Novine se obi¢no dijele na dnevne (jutarnje i ve€ernje), nedjeljne,
tjedne, vodice za kupovinu i specijalizirane novine. Prednosti novina bile bi informacijska
prilagodljivost i povjerenje, masovna pokrivenost, fleksibilnost, moguc¢nost pruzanja Sirih
informacija, jeftiniji su medij, dok bi neki nedostaci bili: prenatrpanost, nedovoljna
selektivnost, ograni¢enost kupovine prostora i drugi (Kesi¢, 2003). U vrijeme nastanka tiska,
oglasavanje u novinama i ostalim tiskanim izdanjima bilo je izuzetno popularno, a svaka
tvrtka Zeljela je da upravo njihov brand osvane na naslovnici najc¢itanijih novina u regiji.
Isprva su novine bile tiskane u crno-bijeloj tehnici, a tek kasnije su pocele koristiti boje. lako
je tiskanje u boji omogucilo privlacnije oglase, problem je bio u visokim troSkovima tiska,
kao 1 u sloZenosti kreiranja vizualnog identiteta. Unato¢ tim izazovima, tisak je ostao klju¢an
medij za oglaSavanje zbog svoje trajnosti i mogucnosti detaljne prezentacije proizvoda i
usluga. Sto se opstanka tiskanih medija ti¢e klju¢ lezi u kombinaciji virtualnog formata i

kvalitetnog sadrzaja, naravno uz suvremeni nac¢in prezentacije. Podaci pokazuju da se mlade
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generacije sve vise okrecu interaktivnim digitalnim medijima, Sto ¢ini buducnost tiskanih
medija neizvjesnom i upitnom (Kraljevi¢ i Perkov, 2014). Ali, unato¢ izazovima koje donosi
digitalna era, tiskani mediji i dalje igraju vaznu ulogu u drustvu. Mnogi izdavaci prilagodili
su se danas novim tehnologijama, pokrenuvsi digitalne verzije svojih publikacija kako bi

zadrzali relevantnost i dosegnuli Siru publiku.

2.3.2. Televizija

Televizija je tradicionalni masovni medij koji kombinira vizualne i auditivne elemente,
omogucujuci prijenos slike i zvuka u stvarnom vremenu. Ovaj medij brzo je stekao
popularnost, donoseéi vijesti, zabavu i obrazovne sadrzaje izravno u domove gledatelja,
¢ime je znacajno utjecao na nacin na koji ljudi konzumiraju informacije i zabavu. Televizija
je dodatno prosirila moguénosti oglasavanja, omogucujuéi tvrtkama da demonstriraju svoje
proizvode i usluge na vizualno atraktivan nacin, $to je dodatno pojacalo njen utjecaj kao
medija. Spajanjem zvuka, pokretne slike i rijeci, televizija predstavlja najmoc¢niji medij
suvremenog svijeta za prijenos poruka i informacija. MoZe se re¢i da televizija u sebi
objedinjuje prednosti svih drugih medija (Kraljevi¢ i Perkov, 2014). Kada se govori o
oglasavanju na televiziji, onda je ona mocan, ali i skup medij. Oglas na televiziji s obzirom
na postojanje lokalnih i kabelskih kanala ne mora nuzno biti skup, ali nije ni jeftin. Stoga
ako ne mozete napraviti dobar oglas na TV-u, bolje je da ga ne pripremite uopée (Tomi¢,
2016). Kada usporedujemo televiziju i radio, ona nije znac¢ajno promijenila svjetski radijski
eter. Najveca razlika vidljiva je, naravno, u prihodima. Oglasivaci su, osim u novinama i na
radiju, imali priliku oglasavati se i na televiziji koja je integrirala elemente radija i novina.
Dok je u novinama oglasiva¢ mogao prezentirati samo sliku ili ilustraciju, na radiju je mogao
prenijeti sve Sto je htio, koriste¢i zvuk, zvu¢ne efekte, mastovitost producenata i sli¢no.
Televizija je, po prvi put, pruzila mogucnost spajanja slike i zvuka, $to je bila i ostala njezina
najveéa prednost (Sapunar, 1994). Sto se buduénosti televizije i oglagavanja na njoj ti¢e ona
¢e se oblikovati pod utjecajem nekoliko kljuénih faktora i trendova. Najprije, ovisit ¢e 0
digitalizaciji, zatim i o originalnom sadrzaju i interaktivnosti. U usporedbi s ostalim
medijima, televizija i dalje zadrzava svoju vaznost kao kljucni kanal za oglaSavanje, posebno

za brendove koji zele dosegnuti Siroku publiku putem masovnog emitiranja. Medutim,
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televizija se suocava i s izazovima prilagodbe digitalizaciji i promjenama u medijskom
pejzazu, Sto zahtijeva inovativne pristupe i strategije kako bi ostala relevantna u buducnosti.
Kronoloski gledano, nakon televizije, doslo je vrijeme novih medija, a kada se o0 njima
govori, oni obuhvacaju $irok spektar digitalnih platformi i tehnologija koje su se razvile u
digitalnom dobu. To ukljucuje i internet, drustvene medije, streaming servise, mobilne
aplikacije, podcaste te virtualnu i pro§irenu stvarnost. Novi mediji imaju dubok utjecaj na
nacin na koji ljudi konzumiraju informacije, komuniciraju, zabavljaju se i rade te se

neprestano razvijaju kako bi zadovoljili potrebe suvremenog drustva.

2.3.3. Radio

Nakon tiska kao jednog od prvih tradicionalnih masovnih medija, a prije televizije, pojavio
se radio. Donosec¢i novu revoluciju u nacinu prenoSenja informacija i zabave. Radio je
omogucio trenutni prijenos vijesti i programa Sirokoj publici, postavsi nezaobilazan dio
svakodnevnog zivota. Njegova dostupnost 1 jednostavnost koriStenja brzo su ga ucinile
popularnim medijem. Radio kao masovni medij vrlo je brzo uSao u sve sfere zivota, od
kulture i politike do gospodarstva i financija. Zivo je sudjelovao u usponima zabavne,
oglasivacke 1 diskografske industrije. Oslonjen na brzinu, izravno je utjecao na stvaranje
navike informiranja, pri ¢emu je osmislio i vlastite formate postavljajuéi tako temelje
radijskog novinarstva koji postoji i danas (Mucalo, 2016). Radio takoder pruza znacajnu
demografsku pokrivenost zbog svoje sposobnosti da privuce razli¢ite segmente publike
putem razli¢itih programa kao Sto su glazba, vijesti, obrazovanje i zabava. S druge strane,
znacajna globalna sela nemaju pristup elektricnoj energiji, Sto €ini radio autoritativnim
izvorom zabave 1 informacija. Stoga je radio vrlo utjecajan na ruralnim trziStima. Na kraju,
Siroko rasprostranjeno koriStenje pametnih telefona i interneta omogucilo je Siru publiku, §to
je potaknulo procvat sektora radijskog oglasavanja (Kuyucu, 2019). Unato¢ svim krizama S
kojima se suocio, radio i dalje opstaje. Niti televizija, niti internet nisu uspjeli potpuno
potisnuti ovaj medij, kojeg ljudi i dalje rado slusaju i vole. Sigurno je da ¢e se u buducnosti
radio, kao 1 svi ostali mediji, morati prilagoditi tehnoloskom napretku i potrebama
suvremenih slusatelja. Ve¢ su vidljivi odredeni pomaci u tom smjeru, s rastu¢om

popularno$¢u internet radija i radijskih podcasta. Opstanak radija kao medija definitivno
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ovisi 0 njegovoj sposobnosti prilagodbe tehnoloskim promjenama i promjenama u ponasanju
publike. U nastavku ovog poglavlja detaljno ¢e se objasniti kako je radio kao medij djelovao

kroz povijest, kako djeluje danas te koje su prednosti i nedostaci ovog medija.

2.4. Radio kroz povijest

Radijski medij rezultat je rada brojnih, manje ili viSe poznatih, ljudi koji su u isto vrijeme na
razli¢itim mjestima istrazivali mogucnosti koje im je dala bezi¢na tehnologija. | danas su
aktualne rasprave o stvarnom izumitelju radija kao masovnog medija jer odgovor na to
pitanje nije jednostavan. Radio, u smislu masovnog medija, nema jednog izumitelja jer je od
samog pocetka rezultat rada brojnih znanstvenika, inovatora i zaljubljenika radioamaterizma
(Mucalo, 2016). Radio je kao medij poceo djelovati pocetkom 20. stoljeca razvojem
radiotehnologije, a Kljuéna promjena koja je oblikovala razvoj radija proizlazi iz izuma
telegrafije sredinom 19. stolje¢a u Americi, koji je stvorio izumitelj i slikar Samuel Morse.
Radio je u proslosti oznacavao temeljni izvor obiteljske zabave tijekom svojih ranih godina.
Kucanstva bi se okupljala i slusala svoje omiljene emisije koje bi potom bile tema dnevnih
razgovora. Kao rezultat toga, tvrtke su prepoznale potencijal radija te su odlucile koristiti isti
za komercijalno oglaSavanje. Stoga, sve otkako postoji radio, korporativna poduzeca
prepoznala su ga kao idealnu platformu za dosezanje Sire publike za svoje proizvode i usluge.
Dakle, radio je bio savrSena komunikacijska platforma koju su korporativna poduzeca
iskoristila kako bi stvorila svijest o svojim uslugama i proizvodima. U pocetku 20. stoljeca,
proizvodaci radijske opreme kao 1 trgovci, imali su kontrolu nad ve¢inom radijskih postaja 1
koristili su ih kako bi poboljsali prodaju radija umjesto ostvarivanja profita (Kuyucu, 2019).
Prvih nekoliko desetljeca 20. stoljeca obiljezena su brojnim inovacijama u podrucju radijske
tehnologije. Rekonstruirati ta zbivanja s precizno$¢u moze biti izazovno, jer se neki datumi
i imena neizbjezno mogu izgubiti u vremenu. Bezi¢na komunikacija, kao izum, ne poznaje
granice drzava ili kontinenata. U pocetku je bila dostupna uglavnom obrazovanijoj
populaciji, ali popularna literatura priblizila ju je i Siroj publici znatizeljnika. Ipak, da bi
postala masovni medij, potrebno je bilo mnogo vise od same tehnologije. Unato¢ pocetnim
izazovima 1 greSkama, radijska tehnologija brzo je napredovala u medijskom smislu,

infiltriraju¢i se u razli¢ite drustvene strukture. Donijela je do tada nezamislivu osobnost i

15



neposrednost u komunikaciji, ubrzano Sirila informacije i privlacila publiku svojom
raznoliko$¢u sadrzaja 1 atmosferom sluSanja. Tridesetih je godina 20. stoljeca radijski medij
dozivio snaznu politizaciju. Amerika je dobila prvog ,radijskog predsjednika®, a Europa
rezime koji su od radija napravili mo¢no sredstvo politicke propagande. Dvadesetak godina
poslije radio je dobio snaznu konkurenciju u televiziji i ¢inilo se da je ,,zlatno doba“ proslo.
Medutim, nova tranzistorska tehnologija smanjila je prijamnike na veli¢inu dzepa, a
diskografska industrija dala je sadrzaje koji su snazno privukli mladu i novu publiku.
Visegodisnje rasprave o daljnjem razvoju radija u Europi zavrSene su krajem stoljeca kad je
veéina drzava liberalizirala svoja medijska trzista (Mucalo, 2016). Sto se Hrvatske tice,
radiofonija je kod nas zapocela osnivanjem Radio Zagreba, koji je kasnije, tijekom 1960-ih
godina, bio kljuan za razvoj lokalnih radijskih postaja u gradovima poput Dubrovnika,
Osijeka, Splita, Pule i Rijeke. Naknadno su se lokalne radijske postaje pocele razvijati
neovisno o Radio Zagrebu, a osnivane su od strane narodnih i radnic¢kih sveucilista,

poduzeca, obrazovnih centara te lokalnih vlasti.

2.5. Radio danas

U 21. stoljecu, radio je i1 dalje znaCajan medij, iako se njegova uloga i oblik mijenjaju pod
utjecajem digitalne revolucije i razvoja novih tehnologija. Digitalnu revoluciju najavio je
izum mikroprocesora, elektronickog sklopa unutar racunala koji je osmisljen sedamdesetih
godina 20. stoljeca. Time su otvoreni putevi za uspostavu potpuno novog nacina distribucije
signala, bez obzira na to je li rije¢ o zemaljskoj ili satelitskoj komunikaciji (Mucalo, 2016).
Broj radijskih postaja povecava se iz dana u dan, posebno onih lokalnih i privatnih. U
modernom kontekstu, kreiranje radijskih programa oblikuje se oko identiteta Kkoji
radiopostaja Zeli posti¢i, a kada govorimo o oglasavanju, to znaci da ¢e oglasivac, ovisno o
ciljanoj publici 1 proizvodu, odabrati radijsku postaju koja najbolje odgovara Zeljenom
imidZu proizvoda. Mjerenje sluSanosti obavlja se na sli€¢an nacin kao kod televizije, putem
procjene postotka publike koja u odredenom vremenskom razdoblju slusa radio u odnosu na
ukupnu radijsku populaciju (Kraljevi¢ i Perkov, 2014). Ukoliko govorimo o novijim
statistickim podacima, recimo Europe. Radio je jedan od najkoristenijih i najmo¢nijih medija

s prihodom od 3,5 milijardi eura, primjerice u Njemackoj 2017. godine. Anketa provedena

16



2016. godine pokazala je da oko 47 posto europljana gotovo svakodnevno slusa radio. Druga
anketa provedena iste godine pokazala je da oko 65 posto ispitanika u Njemackoj i Irskoj
svakodnevno slua radio. U Spanjolskoj su ljudi radije slusali radio dok su bili u automobilu,
nego druge medije. U Norveskoj je oko 40 posto osoba starijih od 60 godina izjavilo da im
je koriStenje radija vrlo vazno (Gotting, 2024). Danas je uobicajeno da licencirani radijski
programi imaju svoju internetsku verziju pa se na mrezi mogu na¢i milijuni stranica s
ponudom streaminga i podcasta. Konvergirana ponuda trazi aktivnost i sudjelovanje
korisnika. Nastalo je vrijeme u kojem svatko ima pravo na svoj “nosa¢” medijskih sadrzaja
1 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,
u buduénosti mozemo ocekivati individualiziranu ponudu govornih i glazbenih sadrzaja.
Jasnije receno, korisnici ¢e iz audio-ponude modéi izabrati §to Zele slusati, bez obzira je li
rije¢ o glazbi ili sadrzajima (Mucalo, 2016). lako se, kako je ve¢ navedeno, tehnologija
neprestano mijenja, radio i dalje zadrZzava svoju reputaciju kao najbrzi medij. Mnogi ¢e
mozda re¢i da je internet najbrzi medij za Sirenje informacija, ali radio je zapravo taj koji i
dalje pruza trenutacan prijenos pojedine informacije. Dok za objavu informacije na internetu
treba napisati tekst ili snimiti video, na radiju je potrebno samo da voditelj izgovori poruku.
Stoga, unato¢ svim promjenama, radio i dalje ostaje nezamjenjiv u brzom prijenosu

informacija i zaklju¢no mozemo reci da radio jo$ uvijek uistinu jest najbrzi medij danasnjice.

2.6. Prednosti i nedostaci radija kao medija

Upravo ta brzina koja je navedena u prethodnom poglavlju, glavna je prednost radija kao
medija. [zmedu ostalog, glavne prednosti oglaSavanja na radiju leZe u Cinjenici da ljudski
glas koji se Cuje putem radija ima izravan, topli, iskreni i osobni utjecaj. Dodatno, omogucuje
naglasavanje poruka glazbom i zvu¢nim efektima, brzo informiranje velikog broja ljudi,
pruza mogucénost neprekidnog slusanja tijekom cijelog dana te je Siroko dostupan. Medutim,
osnovni nedostaci oglaSavanja na radiju ukljucuju ograni¢enost na samo zvucni format i
jednokratno emitiranje poruka, nedostatak potpune paznje slusatelja, nemoguénost
demonstracije proizvoda, §to radio ¢ini manje prikladnim za promociju odredenih proizvoda

(Kraljevi¢ i Perkov, 2014).
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Glavne prednosti radija u svrhu oglasavanja su (Hatz, 2003):

1. Radijske postaje Cesto se fokusiraju na lokalne ili regionalne dogadaje i vijesti,
pruzajuc¢i mogucnost povezivanja s lokalnom publikom i poduzecima,

2. Razli¢ite radijske postaje privlace razlicite demografske skupine i interese,
omogucavajuc¢i oglaSiva¢ima da ciljaju odredenu publiku koja odgovara njihovom
proizvodu ili usluzi,

3. Radio oglasi mogu stvoriti vizualnu sliku kod slusatelja, $to ih ¢ini u¢inkovitim za
prenosenje marketinskih poruka,

4. Ako se usporeduje s televizijskim oglasavanjem, radio je znatno jeftiniji,
omogucujuci oglasivac¢ima da dosegnu $iru publiku po nizim cijenama,

5. Radijski oglasi ¢esto se mogu reproducirati bez visokih troskova, omogucavajuci
oglasivacima da izgrade ucestalost slanja poruka prema ciljanoj publici,

6. Studije su pokazale da je vrijeme izmedu izlaganja radijskim marketinskim
porukama 1 kupovine kra¢e nego kod drugih medija Sto moze potaknuti brze
donoSenje odluka o kupnji,

7. Radijski oglasi iznimno su fleksibilni u promjeni poruka i prilagodavanju razli¢itim
dijelovima dana ili formatima postaja, nudeci tako oglaSiva¢ima Sirok raspon

mogucnosti prilagodbe svojih poruka.

Osnovni nedostaci radija su ogranienje poruka samo na zvuk, njithovo jednokratno
emitiranje, nedostatak potpune pozornosti slusatelja 1 nemogucénost demonstracije
proizvoda, $to Cini radio manje pogodnim za promociju svih vrsta proizvoda (Kraljevi¢ i
Perkov, 2014). Jos$ neki nedostaci ovog medija bili bi i ti da je publika radija fragmentirana,
a problem se javlja i pri kupovini Zeljenog radijskog vremena na nacionalnim postajama, jer
je Cesto najbolje vrijeme zakupljeno godinama unaprijed od strane velikih poduzeca, $to
onemogucéuje malim poduze¢ima pristup (Kesi¢, 2003). Nasuprot tome, podcasti kao
relativno novi medij rjeSavaju nekoliko od ovih problema. Za razliku od radija, podcasti
omogucuju pristup na zahtjev, $to znaci da sluSatelji mogu birati kada 1 gdje ¢e slusati

sadrzaj, Sto dovodi do potencijalno vece angaziranosti i razine pozornosti. Podcasti takoder
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nude fleksibilnost kombiniranja zvuka s dodatnim medijima, poput poveznica na video
demonstracije ili stranice proizvoda u biljeSskama epizode, ¢ime se prevladava ogranicenje
audio medija. Osim toga, podcasti nisu ograniceni strogim rasporedom emitiranja. Epizode
se mogu ponovno slusati prema Zelji slusatelja, Sto pruza produljeni zivotni vijek sadrzaja.
Ovo ponovljeno izlaganje moze poboljsati zadrzavanje poruke i njezinu ucinkovitost.
Nadalje, produkcija i distribucija podcasta opcenito su dostupniji i pristupacniji u usporedbi
s osiguravanjem primarnih radijskih termina, §to ga ¢ini izvedivom opcijom za mala
poduzeca i nezavisne stvaratelje. Fragmentacija publike, iako prisutna kod podcasta, ¢esto
se rjeSava ciljanim niSama. Podcasti zadovoljavaju specificne interese 1 zajednice,
omogucuju¢i oglasivac¢ima dosezanje visoko ciljane populacije s prilagodenim porukama.
Ova specificnost moze dovesti do visih stopa konverzije i ucinkovitijih oglasivackih
kampanja. Opéenito, podcasti nude modernu alternativu koja ublazava mnoga tradicionalna
ogranienja povezana s radijom, pruzajuéi svestranu i snaznu platformu za suvremene

potrebe oglasavanja (Rime i sur., 2020).
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3. Metode radijskog oglasavanja

Metode radijskog oglaSavanja su razne, a bit ¢e objasnjene u nastavku ovog rada. One se
odnose na emitiranje oglasne poruke u za to predvideno vrijeme. PromidZbene sekunde u
eteru moraju se jasno odvojiti od ostatka urednickog sadrzaja. Najprije, prema Zakonu 0
elektronickim medijima (NN 111/2021), oglasavanje se moze objasniti kao bilo koji oblik
objave emitiran u zamjenu za placanje ili za slicnu naknadu ili emisija u svrhu vlastitog
promicanja od strane javnog ili privatnog gospodarskog subjekta ili fizicke osobe u vezi s
trgovinom, poduzetnistvom, obrtniStvom ili strukom kako bi se promicala ponuda robe ili
usluga, ukljucujuci nepokretnu imovinu, prava i obveze. Radijskim oglasavanjem koriste se
oglasivaci, lokalni pogotovo jer dosezu pravu publiku u pravo vrijeme. Ljudi sluSaju radijske
oglase i uglavnom ne mijenjaju postaje kao $to gledatelji mijenjaju TV kanale, $to ¢ini radio
idealnim medijem za mala poduzeca koja zele doprijeti do novih kupaca. Slusatelji su lojalni
1 Cesto svoju omiljenu postaju dozivljavaju kao prijatelja, a taj pozitivan osje¢aj moze se
prosiriti na redovne sponzore i oglasivade. Cestim emitiranjem radijskih oglasa i
dugotrajnim sluSanjem, moguce je izgraditi snaznu prisutnost na radiju. Promocije i ponude
dobro funkcioniraju jer radio potice reakcije (Kuyucu, 2019). Radijsko oglasavanje moze
biti vrlo efikasno zbog svoje mogucénosti da brzo 1 u€inkovito dopre do Siroke publike. Svaka
od metoda koje postoje i koje se koriste mogu se prilagoditi specifi¢cnim potrebama i
ciljevima oglasivaca, ¢ine¢i radio moc¢nim alatom u marketinskom arsenalu. Metode
radijskog oglasavanja su: promidzbeni spotovi i emisije, sponzorirane emisije te nagradne
igre i promocije. Metode se jedna od druge razlikuju po nacinu na koji se poruka prenosi,
ciljnoj publici, formatu i svrsi. Metode se pretezito ne razlikuju po razli¢itim radijskim
postajama, ali pojedine postaje mogu vise preferirati odredenu metodu. Primjerice, na Radio
Rijeci Ciji ¢e se podaci iznijeti 1 prenijeti u nastavku rada visSe se preferiraju promidzbeni

spotovi te nagradne igre od preostalih metoda.
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3.1. PromidZbeni spotovi

Promidzbeni spotovi su najpopularnija, najc¢eséa i uglavnom najpovoljnija vrsta radijskog
oglaSavanja. PromidZzbeni spotovi nazivaju se jo§ i ,,PP“ S§to bi bila skraenica od
promidZbeni program, a isto tako, ¢esto ih se u narodu naziva ,,reklamama‘. PromidZbeni
spotovi mogu biti unaprijed snimljeni na dva nacina, jedan od njih je da ga oglasivac¢ snimi
na samom radiju s radijskim sluzbenim spikerima, a pritom marketinski odjel radijske
postaje kreira ponudu za oglaSivaca. Drugi nadin koji je ujedno ¢e$ci, ali i skuplji je
poslovanje s posebnom vanjskom marketinskom agencijom ili glazbenim studijem
zaduzenim za kreaciju promidzbenih spotova te ustupanje gotovog proizvoda radijskim
postajama. Duljina oglasa prikazuje se u sekundama i na taj se nacin odreduje cijena koju
oglasiva¢ pla¢a za jedno emtiranje sukladno postoje¢im i javno objavljenim cjenicima
radijskih postaja. Cijena emitiranja ovisi i o dijelu dana odnosno satima u kojem oglasiva¢
zeli prenijeti svoju poruku, a opce je poznato da je radijski ,,prime-time* u jutarnjim satima
za razliku od televizijskih vecernjih sati. Najpopularniji, a ujedno i najskuplji termin za
emitiranje oglasa je u vremenima kada slusatelji idu na posao ili s posla, dakle od 7 do 9 sati
ujutro te od 15 do 17 sati poslijepodne. Mnoge radijske postaje u svojim marketinskim
paketima omogucuju nizu cijenu po emitiranju za duze razdoblje suradnje. Osim unaprijed
snimljenog oglasa postoji i moguénost spikera odnosno radijskog voditelja da oglas i
promidzebnu poruku procita uzivo. U tom smislu, imati poznate i popularne voditelje koji
Citaju oglas pomaze u pokretanju oglasavanja, istovremeno pruzajuci osjecaj jedinstvenosti
u odnosu na unaprijed snimljene oglase koji se takoder emitiraju na postaji. Subjekti koji
koriste ovu metodu racunaju na to da ¢e oglas potaknuti sluSatelje da obrate paznju na
odredeni oglas jer ga Cita njihova omiljena li¢nost. Medutim, ne treba zanemariti neke
potencijalne opasnosti. Ako voditelj ne obavi izvanredan posao, tvrtka ili pojedinac koji
sponzorira oglas moraju se nositi s tim jer je rije¢ o inicijativi uzivo koja ne dopusta
ponavljanje (Martin-Santana i sur., 2015). Sve u svemu, promidzbeni spotovi i dalje su
najtrazenija vrsta radijskog oglaSavanja zbog njihove moguénosti da dopru do velikog broja
ljudi u kratkom vremenu te zbog nize cijene u odnosu na ostale medije i ostale nacine

radijskog oglasavanja.
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3.2. PromidZbene emisije

Kada se govori o duzoj verziji promidzbenih spotova te formatu u kojem se isklju¢ivo govori
o jednom oglaSivacu govori se o promidzbenoj emisiji. Moglo bi se rec¢i da je ona nakon
promidzbenih spotova druga najpopularnija vrsta radijskog oglasavanja. S obzirom da je
format duzi, njeno trajanje pretezito se gleda u minutama, a ne u sekundama kao kod spotova.
Takoder, ovisno o trajanju formira se i cijena emisije emitirane na radiju. Prednost ovakve
vrste oglasavanja je u tome $to oglaSivac ima priliku detaljno i kvalitetno opisati proizvod i
ne izostaviti niti jednu stavku s obzirom na ponudeno vrijeme. Nedostatak ovakve vrste
oglasavanja moze biti i predugacko trajanje emisije zbog ¢ega bi radio postaja mogla izgubiti
odredeni dio slusatelja. Za uspje$no ostvarivanje emisije, ¢es$¢i je sluc¢aj snimanja emisije
unaprijed od emitranja uzivo, a sve kako bi se izbjegao negativan utjecaj na slusatelje 1
moguce pogreske u govoru. Tvrtka ili oglaSiva¢ o kojemu je u emisiji rije¢ ima obvezu
poslati kvalitetnu i stru¢nu osobu koja nema strah od javnog govora, a radijski voditelj s
druge strane mora biti dobro pripremljen kako bi emisija bila §to uspje$nija. Sto se pravila
tice, prema Zakonu o elektronickim medijima, NN 106/2022 postoji i Pravilnik o na¢inu i
trajanju oznacavanja programa pod pokroviteljstvom. Prema njemu, audiovizualni programi
pod pokroviteljstvom moraju biti jasno oznaceni kao takvi imenom, znakom tvrtke 1/ili
drugim simbolom pokrovitelja, kao §to je primjerice upucivanje na njegov proizvod, uslugu
ili Zig na primjeren nacin za programe i u primjerenom trajanju na pocetku, tijekom te na
kraju programa, emisije ili svakog pojedina¢nog priloga. Na kraju, promidZbene emisije
moraju biti dobro osmisljene kako ne bi dosadile sluSateljima, a to se moZe posti¢i dobrom

pripremom, ali 1 primjerice nagradivanjem slusatelja proizvodima ili uslugama oglasivaca.

3.3 Sponzorirane emisije

Glavna razlika izmedu promidZbene i sponzorirane emisije je ta da je promidZbena emisija
zakupljena od strane oglasivaca, a teme koje se u njoj obraduju bira upravo oglasivac
odnosno kupac. S druge strane sponzorirana emisija je emisija koju stvara, provodi i teme

bira radio stanica, a oglasivac ili sponzor ima svoj 0glas unutar nje i to najéesce kroz kratki
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je Sto jam¢éi oglasivacu prvo mjesto u oglasnim blokovima, tako da moze dosegnuti Siroku
bazu kupaca prije nego Sto oni uopée razmisle o promjeni postaja ili iskljucivanju radija
nakon sponzoriranog dogadaja. Takoder, sadrzaj pod sponzorstvom obi¢no privlaci Siroku
publiku. Medutim, troskovi ovakvog oblika oglasavanja vrlo su visoki. Ipak, s pozitivne
strane, oglasiva¢ ima korist od Cestih spominjanja poput "vijesti vam donosi XXX tvrtka".
Takve situacije pomazu u izgradnji pozitivne slike o marki (Kuyucu, 2019). Oblik oglasa je
bitan i to je ono po ¢emu ga slusatelji prepoznaju, najéesce po lako pamtljivom jinglu. Oblik
je to koji je blizak poznatom sadrzajnom segmentu poput vremenske prognoze ili prometnih
informacija. U skladu s ovom argumentacijom, sponzorirani oglasi su pravi put za oglasivace
koji zele primijeniti suptilniji pristup za svoje marketinske inicijative (Hackley i Hackley,
2017). Zbog toga, oglasivacka strana moze odluciti sponzorirati razne vrste redovnih
programa kao $to su prometne informacije, vremenske prognoze i vijesti medu ostalima.
Dakle, sponzorirane emisije odlican su nacin za promociju oglaSivaca zbog nekoliko
razloga: one dosezu ciljanu publiku, imaju slusateljevo povjerenje, redovito su izlozeni u

eteru, drZe paznju i stvaraju pozitivnhu asocijaciju na brend.

3.4 Nagradne igre

Nagradne igre kao metoda radijskog oglasavanja mogu biti vrlo u¢inkovite iz viSe razloga.
Najprije, one stvaraju i poticu sluSatelje na interakciju s radijskom postajom. Slusatelji se
ukljucuju u kvizove, igre ili natjecanja $to povecava njihovu angaziranost i paznju prema
radijskom programu. Samim time, povecava se broj slusatelja jer ljudi vole kada ih se
nagraduje i viSe obracaju paznju na takvu vrstu emisija u programu. Isto tako, kada radijska
stanica promovira nagradne igre s proizvodima ili uslugama oglasivaca kao nagradama, onda
ta marka dobiva dodatnu izlozenost. Slusatelji potom pamte marku, posebno ako su nagrade
bile privlacne i vrijedne. Zbog toga se stvara pozitivna asocijacija od strane slusatelja koja
moze doprinijeti buduc¢em radu oglasivaca. S druge strane i radio stanica dobiva na ovakvoj

vrsti sadrzaja zbog toga Sto stvara pozitivnu sliku radio postaje koja voli nagradivati svoje

23



slusatelje. Nagradnim igrama oglasivaci ¢esto zahtijevaju da slusatelji ostave svoje kontakt
podatke, a to moze biti vrijedno za izgradnju baze podataka potencijalnih kupaca. Takoder,
moze biti korisno za buduée marketinske kampanje i povecanje prodaje koja zatim nastupa.
Prilikom provodenja nagradnih igara, radijska stanica mora uspostaviti Pravilnik, a njime se
reguliraju nagradna natjecanja i sudjelovanje slusatelja u audiovizualnom ili radijskom
programu (NN/2022). Primjeri nagradnih igara kao metoda radijskog oglasavanja su ve¢
spomenuti kvizovi unutar kojih se slusatelji mogu okusati u znanju vezanim uz pojedinu
marku, nauciti ne$to o njoj, a sudjelovati mogu putem telefonskih poziva, SMS-ova i
druStvenih mreza. Zatim, postoje igre ili izazovi u kojima se trazi kreativnost slusatelja, a na
taj se nacin postize i zabavni karakter radija kao medija. Naravno, postoje 1 nasumicne
nagrade koje slusatelji mogu dobiti ukoliko primjerice, prvi posalju SMS, a s obzirom na
koli¢inu pristiglih poruka i naplate istih radio stanica moze dodatno i zaraditi. Sve spomenute
strategije mogu uciniti nagradne igre vrlo ucinkovitim alatom za radijsko oglasavanje,

povecavajuéi angazman slusatelja i svijest o marki.

24



4. Analiza slu$anosti radio stanica u Rijeci i PGZ

Radio stanice igraju klju¢nu ulogu u informiranju, zabavljanju i povezivanju zajednica,
posebno u lokalnim sredinama. U Rijeci i Primorsko-goranskoj zupaniji, radio ostaje jedan
od glavnih medija za dnevnu potrosnju glazbe, vijesti i ostalih sadrzaja. Razumijevanje
slusanosti radijskih stanica u ovoj regiji klju¢no je za oglasivace, medijske kuce i kreatore
sadrzaja kako bi mogli prilagoditi svoje marketinSke strategije i programe prema interesima
I potrebama svojih slusatelja te je zbog toga provedeno istrazivanje koje Zeli odgovoriti na
sljedeca istrazivacka pitanja. Koji su oblici i metode marketin§kog oglasavanja na
spomenutom mediju? Kakve su perspektive radija za buduénost? Koji su to unutarnji, a koji
vanjski ¢imbenici koji utjecu na radijsko oglasavanje? Koliko ljudi dnevno slusa i koje
radijske postaje? Koji je profil osoba koje slusaju odredene radijske postaje? Pitanja su na
koje bi trebali dobiti odgovor ovim istrazivanjem. Cilj ovog istrazivanja je na temelju svih
saznanja biti u moguénosti preporuditi strategije za optimizaciju radijskog programa i

povecanje angazmana sluSatelja.

4.1 Metodologija istrazivanja

U ovom se poglavlju detaljno analizira i istrazuje sluSanost radio postaja u Rijeci i
Primorsko-goranskoj Zupaniji. Osnovu za ovu analizu ¢ine sekunadrni podaci dvaju kvartala
prikupljeni od strane renomirane istrazivacke agencije Ipsos za HRT Radio Rijeku. Ipsos je
jedna od vodecih svjetskih istrazivackih agencija, specijalizirana za pruzanje uvida u trzista,
potrosace i drustvene trendove. Njeni podaci u ovom slucaju pruzaju sveobuhvatan uvid u
preferencije slusatelja, demografske karakteristike publike i vremenske navike slusanja
radija, omogucavaju¢i nam Kreiranje na¢ina na koji se moze oblikovati precizna slika
medijskog trzista u Primorsko-goranskoj Zupaniji te gradu Rijeci. Studija slucaja koja ¢e se
predstaviti temelji se na tim podacima i nastoji otkriti kljucne trendove i obrasce u slusanosti,
pruzajuéi vrijedne uvide za sve dionike uklju¢ene u radijski sektor. Kroz analizu ovih
podataka, identificirat ¢e se najpopularnije radijske postaje, vrijeme najvece sluSanosti i

demografske skupine koje najc¢esce prate radio u Rijeci i Primorsko-goranskoj Zupaniji koz
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tre¢i kvartal 2023. i prvi kvartal 2024. godine (od 1. lipnja 2023. do 31. ozujka 2024.).
Dostupni podaci svakog kvartala sastoje se od prosjecnog dnevnog i tjednog dosega svih
radio postaja izracunatog na ispitanicima Primorsko-goranske zupanije. Isto tako u podacima
se nalazi i struktura slusatelja svih radio postaja kroz sve socio-demografske varijable kao i
prosjecan dnevni i tjedni doseg svih radio postaja izracunat prvo na cijelom uzorku, a zatim

u ovom slucaju na ispitanicima iz grada Rijeke.

4.2 Analiza rezultata istrazivanja

Podaci agencije Ipsos pokazuju izvjestaj prosje¢nog dnevnog dosega svih radio postaja na
nacionalnom nivou za period od 1. lipnja do 30. rujna 2023. i period od 1. sije¢nja do 31.
ozujka 2024. godine na podru¢ju Primorsko-goranske zupanije. Dnevni doseg prikazuje
postotak ljudi iz cijelog uzorka ili iz ciljne skupine koji su u jednom danu minimalno pet
minuta sluSali odredenu radio postaju. U sljede¢a dva grafikona moze se vidjeti koji je

postotak ljudi slusao pojedinu radio stanicu tijekom navedenog razdoblja.
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Grafikon 1. Prosje¢ni dnevni doseg slusanosti radio postaja u PGZ u tre¢em kvartalu 2023.

Izvor: Ipsos
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Iz grafikona iznad 1 ispod moze se zakljuciti da je dnevna slusanost Radio Rijeke, ukoliko
se usporeduju ta dva kvartala porasla s 23,6% na 25,4%. 1z navedenog se moze zakljuciti i
da je svaki Cetvrti sluSatelj radio postaja iz Primorsko-goranske Zupanije u jednom danu
barem pet minuta slusao spomenutu radijsku stanicu. Osim toga, rasla je sluSanost
Otvorenog radija, dok je Bravo izgubio dio dnevnih slusatelja 1 postotak je nakon nekoliko

mjeseci pao s 15,1 na 11,8%. Veliki pad biljezi i Laganini FM za 3,4% u svega par mjeseci.
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Grafikon 2. Prosje¢ni dnevni doseg slusanosti radio postaja u PGZ u prvom kvartalu 2024.

Izvor: Ipsos

Razlika izmedu dnevnog i tjednog dosega je u tome §to slusatelj u tjedan dana ima sedam
puta viSe vremena za poslusati i preostale radijske stanice. Samim time, u sljede¢im je
grafovima iz tog razloga veci postotak slusanosti svake radijske stanice. Iz daljnjih podataka
je vidljivo kako Radio Rijeku u Primorsko-goranskoj zupaniji tjedno na minimalno pet

minuta sluSa 43,9% svih slusatelja radijskih stanica, $to je skoro pa polovica sluSateljstva.
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Grafikon 3. Prosjeéni tjedni doseg sluganosti radio postaja u PGZ u treéem kvartalu 2023.

Izvor: Ipsos

Usporedujuci navedena dva razdoblja, grafikone 3 1 4, poredak preostalih radijskih stanica
ostao je pretezito isti i situacija se znac¢ajno nije promijenila. Dok se kod dnevnog pracenja
sluSanosti situacija za Radio Rijeku poboljSala u nekoliko mjeseci provedenog istraZivanja i
dvaju spomenutih kvartala, u tjednom dosegu slusanosti, ona je pala za 1,9%, ali
promatrajuci preostale radijske stanice dolazi se do zakljucka da je svim radijskim postajama

sluSanost u tjednom dosegu pala za nekoliko posto.
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Grafikon 4. Prosjeéni tjedni doseg slusanosti radio postaja u PGZ u prvom kvartalu 2024.

Izvor: Ipsos

U sljede¢im grafovima, prikazuje se postotak dnevnih sluSatelja spomenute radio stanice

u

istim kvartalima. Ukoliko usporedujemo Zupaniju i grad, tada vidimo da je ve¢i postotak

sluSatelja navedenog radija u samom gradu Rijeci, dok je u cijeloj Zupaniji taj postotak manji

zbog preostale konkurencije manjih lokalnih radio postaja.
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Grafikon 5. Prosje¢ni dnevni doseg sluSanosti radio postaja u gradu Rijeci u tre¢em kvartalu 2023.

Izvor: Ipsos

Analiziraju¢i podatke grafikona 5 i 6, odnosno prosjecnog dnevnog dosega sluSanosti u
gradu Rijeci, takoder se moze zakljuciti da je postotak slusanosti Radio Rijeke u porastu u
Cetvrtom kvartalu 2024. u odnosu na tre¢i kvartal 2023. godine i to za 2,8%, a ukoliko se taj
podatak poveZe s temom radija kao medija oglaSavanja, moze se zakljuciti da je Radio Rijeka
najpopularniji medij za rijeCke oglaSivafe zbog svoje iznimno velike sluSanosti. Podaci
tjednog dosega slusanosti u gradu Rijeci sli¢ni su onima na podrucju Zupanije te bitno ne

mijenjaju sliku slusanosti.
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Grafikon 6. Prosje¢ni dnevni doseg sluSanosti radio postaja u gradu Rijeci u prvom kvartalu 2024.

Izvor: Ipsos

Sljedeci dostupni podaci prikazuju profil sluSateljstva istrazivane radio stanice, HRT Radio
Rijeke. Uzeti uzorak agencije Ipsos su 293 osobe, a sluatelji su bili ispitani na temu osobnih
podataka spola, pripadajuce dobne grupe, stru¢ne spreme, braénog i radnog statusa, osobnog
mjesecnog i prihoda kucanstva, veli€ine 1 tipa naselja te Zupanije iz koje dolaze. Vrijeme
prikupljenih podataka je prvi kvartal 2024. godine, od 1. sijecnja do 31. ozujka 2024. Podaci
nam otkrivaju kako Radio Rijeku slusaju podjednako 1 muskarci (48,5%) 1 Zene (51,5%).
Zatim, skoro polovinu sluSateljstva ¢ine osobe dobne skupine izmedu 60 i 74 godine
(48,5%), a najmanje tinejdzeri (2,5%). Takoder, dosta Cesti profil sluSateljstva, njih 21,6%

¢ine osobe dobne grupe izmedu 40 i 49 godina.
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Grafikon 7. Dobna grupa slusatelja Radio Rijeke u prvom kvartalu 2024. godine

Izvor: Ipsos

Osobe sa zavrSenom srednjom Skolom ¢ine najveci postotak sluSateljstva (57,4%), dok je
najmanje onih sa zavr§enom osnovnom 3kolom, njih 6,5%. Sto se ti¢e bra¢nog i radnog
statusa, najvise je ozenjenih ili udatih osoba njih 68,6%, a podjednako je zaposlenih (43,2%)

i umirovljenih (42,7%). Takoder, $to se radnog statusa tice, najmanje je kucanica (0,6%).
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Grafikon 8. Radni status slusatelja Radio Rijeke u prvom kvartalu 2024. godine

Izvor: Ipsos

Za osobni mjesecni prihod i prihod kucanstva vecina ispitanika nije znala odgovoriti. Najvise

je onih s mjese¢nim prihodima izmedu 451 i 850 eura, a najmanje ispitanika odgovorilo je

da nema prihoda, njih 8,2%. Isto tako, vise je onih koji imaju vece osobne mjesecne prihode,

18,1% ima od 851 do 1300 eura, a ¢ak 15,8% ima vise od 1301 euro mjese¢nog prihoda.
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Osobni mjesecni prihod
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Grafikon 9. Osobni mjeseé¢ni prihod slusatelja Radio Rijeke u prvom kvartalu 2024. godine

Izvor: Ipsos

Veli¢ina naselja iz kojeg dolaze sluSatelji Radio Rijeke su pretezito s 41,1% osobe iz naselja
veli¢ine preko 100.000 ljudi, a to je grad Rijeka. 1z urbane sredine dolazi 63,3% dok ostatak
dolazi iz ruralne sredine. SluSatelja iz Primorsko-goranske Zupanije ima najvise, ¢ak 86,8%,
zatim iz Istarske 10,7%, a iz Licko-senjske dolazi 2,5% slusatelja, odnosno istrazena radio
stanica ima najviSe poklonika iz vlastite i susjednih Zupanija centrale Radio Rijeke. 1z
preostalih Zupanija Republike Hrvatske nema zabiljeZenih sluSatelja, barem $to se tice
navedenog istrazivanja agencije Ipsos, iako se slusaju¢i navedena radio stanica mogu cuti

javljanja ljudi iz cijele drzave, ali 1 svijeta.
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Grafikon 10. Zupanije iz kojih dolaze slusatelji Radio Rijeke u prvom kvartalu 2024. godine

Izvor: Ipsos

Iz dostupnih se podataka, ukoliko se povezu s temom ovog zavr$nog rada, radija kao medija
oglasavanja mogu dobiti vrijedne informacije i1 klju¢nih podaci koji omogucavaju dublje
razumijevanje publike pojedine radio stanice. U radu su izdvojeni grafikoni koji prikazuju
dobnu strukturu sluSatelja Radio Rijeke, podatke o njithovom radnom statusu, osobnim
mjesecnim prihodima te postotke slusatelja iz razli¢itih Zupanija. Podaci o dobnoj strukturi
slusatelja omogucavaju prepoznavanje specificnih dobnih skupina koje najcesce slusaju
radio. Ovo je izuzetno vazno za ciljanje oglaSavanja jer razliCite dobne skupine imaju
razliCite interese i potrebe. Na primjer, mladim sluSateljima mogu se ponuditi oglasi za
tehnologiju i zabavu, dok se starijim sluSateljima nude proizvodi i usluge koji odgovaraju
njihovom zivotnom stilu 1 interesima. Informacije o radnom statusu sluSatelja pomazu
razumjeti njihovu svakodnevnu rutinu i preferencije. Ako se zna da veliki dio publike Radio
Rijeke ¢ine zaposleni ljudi, prilagodit ¢e se emitiranje i oglaSavanje vremenskim terminima
kada su oni najcesce uz radijske prijemnike, kao Sto su jutarnji i popodnevni, a pogotovo
termini odlaska 1 dolaska s posla. Podaci o osobnim mjesecnim prihodima su klju¢ni za

definiranje potroSacke mo¢i slusatelja. Ovi podaci omogucavaju oglasivaCima da precizno
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ciljaju publiku s odgovaraju¢om kupovnom moci za njihove proizvode i1 usluge. Ako se zna
da znacajan dio slusatelja ima visoke prihode, mogu se privuéi luksuzni brendovi i premium
usluge za oglasSivace. Konacno, postoci slusatelja iz razli¢itih Zupanija daju geografsku
distribuciju slusateljstva. Ovo je od posebne vaznosti za lokalne i regionalne oglasivace koji
zele dose¢i publiku unutar specificnih geografskih podrucja. Na temelju ovih podataka,
oglasiva¢ima se mogu pruziti informacije o tome gdje je njihova ciljna skupina
najzastupljenija, §to im pomaze u donosenju strateskih odluka o plasiranju oglasa. Sve ove
informacije zajedno c¢ine neprocjenjiv alat za optimizaciju radijskog oglaSavanja.
Razumijevanjem tko su slusatelji, gdje se nalaze, Sto rade i kolika im je kupovna mo¢, moze
se ponuditi oglasivac¢ima precizno ciljanje koje poveéava ucinkovitost njihovih kampanja.
Na taj nacin, Radio Rijeka ne samo da pruza kvalitetan sadrzaj svojim slusateljima, ve¢ i

predstavlja vrijednog partnera oglaSiva¢ima u postizanju njihovih poslovnih ciljeva.
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Zakljucak

Radio kao medij oglasavanja ima dugogodi$nju povijest i unato¢ razvoju svih novih
tehnologija te raznih digitalnih medija, radio i dalje zauzima zna¢ajno mjesto u marketinskim
strategijama. Jedna od najvec¢ih prednosti radija kao medija oglasavanja je njegova
dostupnost i niska cijena u usporedbi s drugim medijima. Radijsko oglasavanje ne zahtijeva
visoke produkcijske troskove, a moze dose¢i veoma Siroku publiku, ukljucujuéi lokalne
zajednice 1 starije stanovni$tvo koje mozda nije toliko povezano s novijim digitalnim
platformama. Ta ¢injenica ¢ini radio posebno privla¢nim za male i srednje poduzetnike koji
traZze ucinkovite na¢ine za promicanje svojih proizvoda i usluga. Moguénost segmentacije
publike omogucuje oglasivatima da precizno ciljaju razli¢ite skupine slusatelja s
prilagodenim porukama, §to povecava ucinkovitost oglasavanja. Isto tako, radio kao medij
omogucuje kreativan pristup kroz razli¢ite oblike oglasavanja kao $to su promotivni spotovi,
sponzorirane emisije, jingleovi i nagradne igre. Ovi formati ne samo da privlace paznju
slusatelja, ve¢ i potiCu interakciju i angazman, §to dodatno doprinosi uspjehu oglasnih
kampanja. Medutim, vazno je istaknuti i neke nedostatke radijskog oglasavanja, kao Sto su
ogranicena vizualna komponenta i fragmentiranost publike zbog velikog broja radio stanica.
Istrazivanje provedeno u ovom radu, s posebnim naglaskom na Radio Rijeku, pokazuje kako
radio ostaje 1 uistinu jest ucinkovit alat za oglaSavanje zbog nekoliko klju¢nih prednosti.
Podaci prikupljeni od strane agencije Ipsos, kao i analize sluSanosti Radio Rijeke, potvrduju
da radio ima sposobnost prilagoditi sadrzaj specifi¢cnim demografskim skupinama, na nacin
da se bira radio stanica, metoda radijskog oglaSavanja i radijski termin ovisno o potrebama
oglasivaca. Unato¢ tome, radio oglasavanje ostaje relevantno i moze se ucinkovito integrirati
u Sire marketinske strategije, posebno kada se koristi zajedno s digitalnim kanalima.
Takoder, iz dostupnih 1 prikazanih podataka moZe se zakljuciti da je Radio Rijeka
najslusaniji radio u Primorsko-goranskoj Zupaniji i za oglaSivace medij koji ¢e doprijeti do
najveceg broja ljudi u toj Zupaniji u odnosu na preostale lokalne i nacionalne postaje.
Ukoliko se istrazivanje odnosi na najveci i glavni grad zupanije, na grad Rijeku onda je
postotak slusanosti Radio Rijeke jo§S i1 veci. Ta cinjenica uvelike pomaze lokalnim
oglaSivaCima za izbor odgovarajuce radijske stanice za oglaSavanje. Analiziraju¢i profil

slusateljstva Radio Rijeke, dolazi se do zaklju¢ka da spomenutu radio stanicu pretezito
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sluSaju stariji zaposleni ili umirovljeni slusatelji koji ne zaraduju previse, a najvise ih dolazi
iz podrucja Primorsko-goranske zupanije. Zakljucuje se dakle, da oglasivaci to¢no znaju
kojem se profilu ljudi i na kojem podrucju, u najve¢em postotku obrac¢aju. U konacnici, ovaj
rad pruza detaljan uvid u prednosti i izazove radijskog oglasavanja te potvrduje njegovu
vaznost u suvremenom medijskom okruzenju. Radio, sa svojom pristupa¢noséu i
sposobnoscu ciljanog oglaSavanja je, ali 1 ostaje vrijedan alat za oglasivace u postizanju

njihovih zacrtanih poslovnih ciljeva.

38



Bibliografija

Bautista, C., Alfuraiji, N., Drangowska-Way, A., Gangwani, K., de Flamingh, A. i Bourne, P.E. (2022).
Ten simple rules for improving communication among scientists. PLoS Comput Biol 18(6):
€1010130. https://doi.org/10.1371/journal.pchi.1010130 (pristupljeno 8. travnja 2024).

Belch, G.E. i Belch, M.A. (2018). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing

Communications Perspective. New York, NY: McGraw-Hill Education.

Gotting, M.C. (2024). Radio industry in  Europe -  statistics &  facts.
https://wwwv.statista.com/topics/4040/radio-industry-in-europe/#editorsPicks  (pristupljeno  20.
lipnja 2024).

Hackley, C. i Hackley, R.A. (2017). Advertising and promotion. SAGE Publications Ltd.

Hasouneh, A.B.l. i AL-Qeed, M.A. (2010). Measuring the effectiveness of e-mail direct marketing in

building customer relationship. International journal of marketing studies 2.1: 48.

Katz, H. (2003). The Media Handbook: A Complete Guide to Advertising Media Selection, Planning,
Research, and Buying. Lawrence Erlbaum.

Kesi¢, T. (2003). Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio.

Kotler, P. i Keller, K.L. (2008). Marketing menagement. New Jersey: Pearson.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong, G. (2006). Osnhove marketinga. Zagreb: Mate d.0.0.
Kraljevié, R. i Perkov, D. (2014). Menadzment trzisnih komunikacija. Libertas — Plejada, Zagreb.
Kuyucu, M. (2019). The Fundamentals of Radio Advertising. Istanbul: Galata University.

Mlivic Budes, E. (2013). Odnosi s medijima: Osobine tradicionalnih medija, Ja Trgovac,
https://jatrgovac.com/odnosi-s-medijima-osobine-tradicionalnih-medija/ (pristupljeno 17. svibnja
2024).

Mucalo, M. (2016). Radio kao medij 20. stoljec¢a. Zagreb: AGM.

Pavi¢ié, J., Gnjidi¢, V. i Draskovi¢, N. (2014). Osnove strateskog marketinga. Zagreb: Skolska knjiga.

39


https://doi.org/10.1371/journal.pcbi.1010130
https://www.statista.com/topics/4040/radio-industry-in-europe/#editorsPicks
https://jatrgovac.com/odnosi-s-medijima-osobine-tradicionalnih-medija/

Perusko, Z. (2011). Uvod u medije. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk: Hrvatsko sociolosko drustvo.

Pravilnik o nagradnim natjecanjima i sudjelovanju gledatelja ili slusatelja u aduiovizualnom ili
radijskom programu. 2022. Narodne  novine  br. 11/21. https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2022_08 100_1475.html (pristupljeno 5. srpnja).

Rime, J., Pike, C. i Collins T. (2020). What is a podcast? Considering innovations in podcasting
through the six-tensions framework.
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/13548565221104444 (pristupljeno 5. srpnja).

Rossiter, J.R., Percy, L. i Bergkvist, L. (2018). Marketing communications: Objectives, Strategy,
Tactics. SAGE Publications.

Martin-Santana, J.D., Reinares-Lara, E., i Muela-Molina, C. (2015). Music in radio advertising: Effects
on radio spokesperson credibility and advertising effectiveness. Psychology of Music, 43(6), 763-
778. https://doi.org/10.1177/0305735614567701 (pristupljeno 23. lipnja).

Sapunar, M. (1994). Radio - jucer, danas, sutra. Zagreb: Hrvatska akademija znanosti i umjetnosti
(HAZU).

Tomi¢, Z. (2016). Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa. Zagreb-Sarajevo: Syopsis.
Vlasi¢, G., Mandelli, A. i Mumel, D. (2007). Interaktivha marketinska komunikacija. Zagreb: PeraGO.

Vranesevié, T., Ozreti¢ Dosen ., Pavici¢, J., Piri Rajh, S., Singi¢ Cori¢, D., Tomasevi¢ Lisanin, M.,
Tkalac Ver¢i¢, A., Pali¢, M., Krupka, Z., Mandi¢, M., gkare, V., Vlasi¢, G., Breci¢, R., Fudurié, M.,
Horvat, S., Luci¢, A., Pandza Bajs, I., Komarac T., Dropuli¢, B., gpoljarié, A., Gacesa, D., Skala D.
i Mihoti¢, L. (2021). Osnove marketinga. Zagreb: Ekonomski fakultet.

Xin, Q., He, Y., Pan, Y., Wang, Y. i Du, S. (2023). The implementation of an Al-driven advertising
push system based on a NLP algorithm. International Journal of Computer Science and Information
Technology, 1(1), 30-37. https://doi.org/10.62051/ijcsit.vin1.05 (pristupljeno 10. svibnja 2024).

Zakon o elektonickim medijima. (2021). Narodne novine br. 77. https://narodne-novine.nn.hr/

(pristupljeno 23. lipnja).

Zgrablji¢ Rotar, N. (2011). Masovni mediji i digitalna kultura. Zadar-Zagreb: Sveuciliste u Zadru;
Naklada Medijska istrazivanja.

40


https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2022_08_100_1475.html
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2022_08_100_1475.html
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/13548565221104444
https://doi.org/10.1177/0305735614567701
https://doi.org/10.62051/ijcsit.v1n1.05
https://narodne-novine.nn.hr/

Zivkovié, R. (2017). Ponasanje potrosaca. Beograd: Univerzitet Singidunum.

41



Popis ilustracija

Grafikoni

Grafikon 1.
Grafikon 2.
Grafikon 3.
Grafikon 4.
Grafikon 5.
Grafikon 6.
Grafikon 7.
Grafikon 8.
Grafikon 9.

Grafikon 10.

Prosje¢ni dnevni doseg sluganosti radio postaja u PGZ u tre¢em kvartalu 2023.
Prosje¢ni dnevni doseg slusanosti radio postaja u PGZ u prvom kvartalu 2024.
Prosjecni tjedni doseg slusanosti radio postaja u PGZ u tre¢em kvartalu 2023.

Prosjecni tjedni doseg slusanosti radio postaja u PGZ u prvom kvartalu 2024.

Prosjecni dnevni doseg slusanosti radio postaja u gradu Rijeci u treCem kvartalu 2023.

Prosjecni dnevni doseg slusanosti radio postaja u gradu Rijeci u prvom kvartalu 2024.

Dobna grupa slusatelja Radio Rijeke u prvom kvartalu 2024. godine
Radni status slusatelja Radio Rijeke u prvom kvartalu 2024. godine
Osobni mjesecni prihod slusatelja Radio Rijeke u prvom kvartalu 2024. godine

Zupanije iz kojih dolaze slusatelji Radio Rijeke u prvom kvartalu 2024. godine

26

27

28

28

29

30

31

31

32

32

42



