Radio kao oglasivacki medij

Buratovi¢, Maja

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2024

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, The Faculty of Political Science / SveuciliSte u Zagrebu, Fakultet politickih znanosti

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:820802

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2025-04-02

Repository / Repozitorij:

FPSZG repository - master's thesis of students of
ilite U Zagrebu political science and journalism / postgraduate
specialist studies / disertations

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:820802
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/fpzg:2236
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/fpzg:2236
https://dabar.srce.hr/islandora/object/fpzg:2236

SveuciliSte u Zagrebu
Fakultet politickih znanosti

Prijediplomski studij novinarstva

Zavrs$ni rad

RADIO KAO OGLASIVACKI MEDIJ

Mentor: prof. dr. sc. Marina Mucalo

Student: Maja Buratovi¢

Zagreb, 2024.



2.

3.

4.
S.
6.

SADRZAJ

UVO e e e e e 1
Oglasavanje na radiju.............ccooeiiiiiiiiiiiiiiiii e 3
2.1.  Prednosti oglaSavanja na radiju ...............coooooiiiiiiii 6
2.2.  Nedostaci oglasavanja na radiju ............ccoooeeiiiiiiiiiiiiiiiin e 7
2.3. PotroSnja na radijsko oglaSavanje ..............c....cooeiiiiiiiiiiiiiiii 9
Primjeri oglaSavanja na radijskim postajama..................ccooooiiiiiiiiinn 9
3.1, OtVOreni radio ..ceeeveeeeeeeiiiiiieeee e 10
I S ¥- o [T B -1 [ 4T ot | - VPP 10
I R U] | 1 ¢ B o [ SO PPPRRPPP 13
ISErAZIVAIJ@. ..c.uoeniiniiiii ittt et e e et et e eaea e e e e eaean e e ennas 13
ZAKIUCAK .....ooniiniiiii ettt et a e e eaas 17
[ =] g 1 (0 PP PO PPPPPPOTRRPPPPPPPR 18



1. Uvod

Tema ovog zavrSnog rada je "Radio kao oglasivacki medij”. Cilj je analizirati ulogu radija
kao oglaSivackog medija, obraditi njegove prednosti i nedostatke, vidjeti kako potencijalni

kupci gledaju na radijsko oglaSavanje te vidjeti primjer dobrog oglaSavanja i napretka prodaje.

Mediji su u danasnjem svijetu kljucni u oblikovanju javnog mnijenja. Ono $to je nekada
bila televizija to je danas internet i dolaskom novijih medija stariji polako gube dio publike no
i dalje opstaju zbog svojih kvaliteta. Svaki medij ima neku svoju prednost nad drugim i zato
danas postoji velik broj medija. Najveca kvaliteta radija kao medija je moguénost da dode do
Siroke publike u kratkom vremenu. Danas se oglasavanje veéinom prebacuje na nove medije
no radio i dalje ostaje relevantan zbog svoje prilagodljivosti, u¢inkovitosti i sposobnosti

integracije s novim tehnologijama.

Radio je medij koji se jako razlikuje od drugih posebno po tome Sto za slusanje radija nije
potrebno imati slobodno vrijeme niti punu koncentraciju ve¢ se najéesée koristi kao pozadinski
medij. Prisutan je u svim svakodnevnim situacijama te najée$¢e nismo ni svjesni koliko je Cesto
oko nas, u trgovinama, frizerskim i kozmeti¢kim salonima, taksijima... Radio spaja ljude i
poti¢e komunikaciju medu njima. Cesto frizeri ne znaju o ¢emu razgovarati sa musterijama pa
im razgovor voditelja da izvrsnu temu za razgovor s bilo kim. To su uvijek neke “lagane”,
svakodnevne teme o kojima nitko ne razmislja, a zapravo su super za razgovor sa “nepoznatim”

ljudima.

Izmedu vijesti, prometa, vremenske prognoze, glazbe i razgovora voditelja u eteru, vazno
mjesto zauzimaju i reklame. One su slusateljima ve¢inom manje dojmljive od ostatka sadrzaja,
ali dobra stvar je $to je radio dinami¢an medij pa svaka reklama traje tek nekoliko sekundi te

bi trebala biti donekle zanimljiva kako sluSatelji ne bi promijenili stanicu.

Radio, medij proslosti, sadasnjosti i budu¢nosti, ne gubi svoju popularnost dolaskom novih
medija, iako mu se ve¢ dolaskom televizije pripisivala propast. Svoju popularnost stekao je
pocetkom dvadesetog stoljeca. Radio je oduvijek bio bitan medij u svim podru¢jima, od kulture
preko oglasavanja do financija. Razvio je primjeren i autenti¢an tip novinarstva koji je stvorio
naviku informiranja. "Radio ne sluzi samo informiranju. S pomocu radija tezi se ostvariti
zajedni$tvo s grupom ili zajednicom te na taj nacin osjetiti pripadnost.” (Zgrablji¢ Rotar,

2007:23).



On je i danas, kada postoje i mnogi drugi, noviji mediji, jako popularan. Bilo koji centar,
trgovina ili kafi¢, u koji udete tijekom dana, ve¢inom koristi radio u pozadini. U svakodnevnim
voznjama prema poslu ili fakultetu ljudi sluSaju vijesti, glazbu ili prognozu takoder preko

radija.

lako je 1 dalje popularan medij Mucalo (2010) u svom radu "Radio- medij neiskoriStenog
povjerenja” kaze kako je zapostavljen, a u posljednje vrijeme i gotovo potpuno izostavljen iz
medijskih analiza. "Gurnut na samu marginu zanimanja na tijesnom je medijskom trzistu
stekao status nezanimljivog i jednoli¢nog background medija, nesklonog promjenama”
(Mucalo, 2010: 79). Ta Cinjenica je istinita, ali bez obzira na nju svatko pronalazi nesto $to ga
zanima na radiju, bila to glazba ili emisije. Velik broj stanica omogucava svim narastajima da

pronadu ono §to ih zanima ili da poslusaju zanr muzike koji vole (Mucalo, 2010).

Kao i glazba 1 vijesti, reklame su takoder vazan dio programa svakog radija jer od njih
radijske postaje imaju profit. Oglasivaci se najcesce oglaSavaju putem komercijalnih radija.
"Uobicajeno je definirati ga kao medij koji je financijski ovisan (o vlasniku ili oglasivacu), ali

politi¢ki neovisan.” (Zgrablji¢ Rotar, 2007: 29)

Prema Cujnosti postoje nacionalne, regionalne i lokalne radio stanice. U Hrvatskoj postoji
puno veci broj lokalnih postaja nego nacionalnih $to je ve¢inom za oglasavanje bolje jer je
cijena oglasa na lokalnim postajama niza, a obi¢no su reklame namijenjene ciljanoj publici na
nekom podrucju. Primjer toga bi bio da se oglasava frizerski salon u Zadru. Nema smisla da se
on oglasava na nekom nacionalnom radiju. Ciljana publika bila bi ona u Zadru i okolici pa tako
biramo radio koji se sluSa na podru¢ju Zadarske zupanije na primjer Radio Zadar. Tako c¢e
oglas imati ve¢i efekt jer imamo ciljanu skupinu, a cijena tog oglasa na lokalnom radiju biti ¢e

manja.



2. Oglasavanje na radiju

Radijske reklame su u Americi gledane kao izvor novca. Tako su moguénosti zarade vodile
prema komercijalizaciji te su oponenti takvog razvoja bili zabrinuti da ¢e radio kao novi, mladi
medij postati optereCen zaradom i zaboraviti da postoji zbog sluzenja javnom interesu. Na
pocetku je sponzorstvo nad emisijama bio najbolji model oglaSavanja jer oglasivaci nisu
zadirali u raspored i sadrzaj radija. Reklame su, zahvaljujué¢i radiju, prenosile emocije i
“ozivjele”. Radijske reklame napravile su pravi “boom”. Odli¢no je Sto su one "ulazile” u

domove i automobile i tako privlacile potencijalne kupce.

Oglasivaci su zbog odli¢nih reakcija odlucili kupovati Sto viSe medijskog prostora na Sto
se vlasnici postaja nisu bunili jer sluSanost nije padala, a zarada je bila velika (Mucalo, 2010).
Tako je radio zbog sve jaCeg utjecaja oglaSavanja i zarade postao sve viSe komercijaliziran.
"Radijski je medij sazrijevao i profilirao se neusporedivo profesionalnije, jedino $to je pritom

zaboravio na stvarnu ulogu koju bi trebao imati u drustvu. ” (Mucalo, 2010: 190).

On je trebao biti medij za zabavu 1 informiranje, ali novac je svih "zac¢arao” te je on postao
bitniji od samog prvotnog cilja radija kao medija. Osim toga Sto su radijske postaje vidjele
ogromnu zaradu u tome 1 klijenti su bili oduSevljeni jer reklame u tisku nisu bile ni sjena
radijskim. Sada su, osim sponzoriranih emisija htjeli sami kreirati vlastiti oglaSivacki sadrZzaj,

na $to su radijske postaje, naravno, pristale jer su vidjeli dodatnu mogucnost za zaradu.

“Radio je postao velik reklamni prostor s glavnom zada¢om nudenja roba i usluga”
(Mucalo, 2010: 191). Doslo je do toga da je radio postao samo medij za oglasavanje. Recesija
u Americi je dovela do manjeg broja reklama zbog pada proizvodnje i nezaposlenosti. U Europi
je situacija bila bolja jer se BBC vodio programskim smjernicama koje su bile informirati,
obrazovati i zabaviti. Naravno, i oni su pali pod utjecaj kada su bili u privatnim rukama no

kasnije je komercijalizacija skroz obustavljena (Mucalo, 2010).

"OglaSavanje je jedno od najuobicajenijih sredstava koja tvrtke koriste u usmjeravanju
persuasivne komunikacije prema ciljnom trzistu i javnosti. ” (Kotler, 1997: 636) Potrebno je
odabrati medij koji je troSkovno najucinkovitiji kako bi ciljana grupa bila izloZena poruci
Zeljeni broj puta. Za vrijeme biranja medija preko kojeg ¢e se proizvod ili usluga oglasavati

potrebno je obratiti paznju na odredene varijable. Najvaznije od njih prema Kotleru (1997) su:

(a) Medijske navike ciljne grupe: Kome se obracamo, mladoj ili starijoj populaciji,

poslovnim ljudima, studentima ili ku¢anicama



(b) Proizvod: Sto oglasavamo, haljinu neéemo oglasavati preko radija jer nema vizualnog
prikaza, razliite vrste medija posjeduju razli¢ite potencijale za demonstraciju, vizualizaciju,

objasnjavanje, uvjerljivost i povjerenje.

(c) Poruka: Poruka koja oglasava veliku rasprodaju sutradan ujutro trebat ¢e medij koji ¢e
to najbrze oglasiti, pa ¢emo zbog toga birati najbrzi medij, radio. Ukoliko poruka ima puno

tehnickih podataka koristiti ¢emo tisak ili u danasnje vrijeme internet

(d) Trosak: Televizija je izrazito skupa te ukoliko nije potreban vizualni prikaz ili visa
koncentracija gledatelja/slusatelja uzeti ¢emo radio.

Oglasavanje na radiju je stara i pouzdana metoda promocije, a funkcionira po principu
prodaje vremena u eteru oglasivacima, za emitiranje njihovih promidzbenih spotova i drugih
oblika promocije na radiju (kgmedia.eu). Radio nije vizualni medij, $to mu oteZava posao
promocije nekog proizvoda. Iz tog razloga, reklama na radiju mora biti vrlo dobro osmisljena,

jasna, razumljiva, a u isto vrijeme i zabavna kako slusatelji ne bi promijenili stanicu.

Radio je Cesto koriSten kao "background” medij pa je bitno da je reklama upadljiva i
zanimljiva kako bi je publika dozivjela. Iako je takvu reklamu teze osmisliti nego vizualnu,
vrijeme njene pripreme je krace, a doseg publike veci. Kreativnost je tu jedna od vaznijih stvari
koja je potrebna za dobru reklamu. Dobar glas, zvu¢ni efekti 1 “catchy” pjesma privlace paznju

slusatelja.

Kao $to ljudi imaju svog najdrazeg influencera kojem vjeruju, tako imaju i najdrazu
radijsku stanicu i voditelje koje slusaju svakodnevno i u njih s vremenom pocinju imati
povjerenje koje je za oglase prijeko potrebno. “U konkurenciji s klasi¢énim medijima (televizija,

tisak) radio uziva najvise povjerenja. * (Mucalo, 2010).
Prema Meleru (2002: 348) oglasi se putem radija objavljuju na viSe nacina:

1. kao jednostavna objava, odnosno ¢itanje uzivo propagandnog teksta, oglasa uz pratnju

ili bez pratnje glazbe,

2. kao dijalog ili dramatizirani oglasni tekst,

3. kao snimljeni (magnetofonski) propagandni oglasni tekst,
4. kao specijalna propagandna emisija,

5. kao radio-spot koji predstavlja kreativno ukomponirani tekst , uz odgovarajuci glazbeni

broj jingle i eventualne zvuéne efekte.



U danasnje vrijeme se takoder nude razlicite opcije radijskog oglaSavanja o ¢emu ovisi
i cijena. Vecina radio stanica sada ima mogucnost vlastite produkcije te odbija emitirati oglase

uzivo.

Prema podacima iz 2021. godine u Hrvatskoj postoji samo 30 posto formatiranih
radijskih postaja odnosno onih koje su pristale na poslovni model u kojem je jasno definirana
struktura sata i pozicioniranje programskih elemenata, a sadrzaj su prilagodili svojoj ciljanoj
skupini uz prepoznatljive elemente i produkciju s kojima naglasavaju zvuk i glazbeni pravac
radija (airplayradiochart.com). Formatirane radijske postaje svojim klijentima nude detiri

opcije sigurnog radijskog oglasavanja (allmarketmedia.hr):

(a) "Reklamni blok — ovisno o formatu, radijske postaje obi¢no imaju dva ili tri bloka
unutar jednog sata. Uvijek se vodi racuna o tome da se konkurentni brendovi ne
oglasavaju u istom reklamnom bloku i da se zaredom ne emitiraju dvije reklame s istim
glasom. Naravno, sve reklame moraju biti u skladu s formatom radija i ne smiju
narusavati zvucni identitet radija.

(b) Sponzorstva — formatirane postaje imaju to¢no odredene segmente programa (jutarnji
show, vrijeme, promet 1 sl.). Klijenti imaju moguénost zakupa pojedinog segmenta.
Sponzorstva imaju svoje istaknute prednosti — izdvojena pozicija poruke, nije u
reklamnom bloku, izravno povezivanje uz program, odnosno DJ-a kojeg ciljna skupina
voli i kojem u tom trenutku najvise vjeruje.

(c) Sales promocije — sponzorstvo odredenog showa s realizacijom nagradne igre. Pored
standardnih elemenata, klijent dobije i dodatne DJ talkove. Vazno je napomenuti da se
sales promocije izraduju prema briefu klijenta s ciljem zadanim od strane oglaSivaca.
Neke radijske postaje imaju ve¢ standardne salesove koji su u ponudi.

(d) Velike promocije — najekskluzivnije ponude koje traju Cetiri, pet tjedana i idu u svakom
ili svakom drugom satu programa. ldejno nastaju unutar same radijske postaje koja
najbolje poznaje vlastiti format. Velika promocija u trenutku realizacije postaje
najbitniji radijski sadrzaj, a realizira se tijekom cijelog dana s iznimno velikim brojem

objava.”



2.1. Prednosti oglaSavanja na radiju
Oglasavanje preko radija ima svoje prednosti i nedostatke. U ovom slucaju, iz moje
perspektive, oglaSavanje putem radija ima viSe pozitivnih strana nego onih negativnih. Neke

od glavnih prednosti prema Katz (2003) su:

1. Lokalni karakter: sto se ti¢e radijskog oglasavanja, najvise oglasa kupuje se na lokalnoj
i regionalnoj razini. Tim putem ljude se obavjeStava o lokalnim dogadajima, otvaranjima i

novostima.

2. Dostizanje ciljane publike: Svaka radio stanica ima svoju publiku koja se razlikuje po
starosti, interesima, lokaciji... Tako oglaSiva¢i imaju moguénost izabrati radijsku stanicu na

kojoj ¢e se oglaSavati s obzirom na proizvod/uslugu koju imaju.

3. Prijenos slike: Radio nije vizualni medij te je zbog toga bitna dobra i zvu¢na reklama.
Istrazivanja su pokazala kako postoji dobra mo¢ radio oglasa za stvaranje vizualne slike kod
slusatelja iz televizijskih reklama koje su vidjeli za taj isti brend. To se naziva prijenos slike, a
daje radijskim oglasima viSe utjecaja od same slusne reklame $to dovodi do veéeg utjecaja na

potencijalnu kupnju.

4. Nizi troS§kovi: Za razliku od televizije, radio je jeftin medij za oglasavanje. Cijene ovise
0 dosegu oglasa, ali one na radiju su uvijek dosta jeftinije od onih na televiziji. Ekonomican je
jer doseze Siroku publiku, a cijene su bolje od onih na televiziji i veéini digitalnih i tiskanih

medija.

5. Ucestalost: Radio se Cesto slusa u autu na nekim kra¢im relacijama za koje se ljudima ne
da spajati mobitel i njihova glazba pa je potrebna ucestalost reklama kako bi one dosle do

publike. Potrebno je kupiti dosta vremenskog prostora i izgraditi u¢estalost.

6. Radio i kupovina: Posto ljudi ¢esto slusaju radio u automobilu, vrijeme izmedu slusanja
oglasa i kupovine obi¢no je krace nego izmedu konzumiranja bilo kojeg drugog medija i
kupovine. Takoder, u vecini trgovina u pozadini mozemo ¢uti radio tako da potencijalni kupci

sluSaju marketinSke poruke i za vrijeme kupovine.

7. Fleksibilna poruka: Glavni problem stvaranja spota za emitiranje na televiziji su visoki
troskovi produkcije i dugo vrijeme stvaranja spota. Kod radija je sve puno fleksibilnije. Oglasi

su Cesto ¢itani uzivo i tako se poruka moze mijenjati jer nije uloZeno ni vrijeme ni novac za



snimanje. Takoder, reklama moze biti razli¢ita za dijelove dana, sa razli¢itom glazbom u

pozadini.

Velika prednost radija je $to ljudi imaju povjerenja u radio kao medij. Dosta velik razlog
za to je Sto je sve uvijek receno kratko, jasno i razumljivo bez dvosmislenih ili reenica
izvucenih iz konteksta. To je za danasnje vrijeme ogromna prednost, jer povjerenje u internet
1 druStvene mreZe s godinama pada. Osim toga, radio je aktualan, direktan 1 brz §to se smatra

relevantnim za oglasavanje.

2.2.Nedostaci oglaSavanja na radiju

Prema Kesi¢ (2003), loSe strane radijskog oglasavanja su:

1. Jednostavne poruke koje nestaju nakon emitiranja- ukoliko neko propusti vaznu
informaciju vezanu za proizvod ili uslugu koja ih zanima, ne mogu vratiti unazad ve¢ moraju

¢ekati ponovno emitiranje te reklame.

2. Neosiguravanje pune paznje slusatelja- radio se Cesto slusa tijekom obavljanja nekih
aktivnosti u pozadini pri ¢emu dolazi do toga da ljudi mozda nece ¢uti oglas ili reklamu. Ako
slusatelji u tom trenutku ne slusaju, propustiti ¢e oglas koji nestaju nakon par trenutaka. Tu

prednost imaju tiskani i digitalni oglasi koji ostaju neko vrijeme.

3. Nemogucénost demonstracije uporabe proizvoda- uporaba nekih proizvoda puno se

lakSe objasnjava nekim vizualnim prikazom naprimjer videom,

4. Nije pogodan za promoviranje novih proizvoda- puno je lakSe i isplativije

promovirati proizvod za koji netko zna jer ljudi odmah u glavi stvaraju sliku tog proizvoda.

Ukoliko se radi o oglasu za neki proizvod, vizualni prikaz, koji u radijskom oglaSavanju
ne postoji je problem. Zbog toga se preko radija naj¢esée oglasavaju restorani, trgovine koje
imaju popuste, trgovacki lanci, shopping centri ili turisticke zajednice u svrhu promocije
nekakvih aktualnih dogadaja. Zbog kratkog formata radijskih oglasa ne moze se pruziti detaljan

opis proizvoda ili usluge.

"Prednosti radija kao oglasivackog medija su: sposobnost da se dosegnu ciljni segmenti
publike (radio je medij koji najefikasnije doseze Siroko fragmentirano trziste — program Koji je
specijaliziran na radiopostaji usmjerava primanje i ponasanje posebnog segmenta publike koja

se na taj nacin doseze), koriStenje audioucinaka (oslanja se isklju¢ivo na rije¢ te tako dopusta



slusatelju razvijanje vlastite predodzbe o dogadaju, proizvodu ili usluzi), moguénost dosezanja
Siroke publike, selektivnost (radio je selektivan medij, buduci da oglasavatelj moze oglasavati
segmentima kojima zeli), fleksibilnost, niZi stupanj ukljucenosti sluSatelja (kao posljedica
mogucnosti slusanja radija bez pune koncentracije smatra se da puno veci broj slusatelja Cuje
oglas nego putem televizija), kratko vrijeme pripreme i promjene oglasa, jeftini medij.
Nedostaci radija kao oglasivatkog medija su: poruke poslane putem radija su jednokratne i
nestaju nakon emitiranja, ne osiguravaju punu paznju slusatelja, to je medij na kojem se ne
moze demonstrirati uporaba proizvoda, fragmentirana radio publika, te na kraju, javlja se
problem kupovine Zeljenog radiovremena na nacionalnim postajama jer je ponekad najbolje
vrijeme zakupljeno godinama unaprijed od strane velikih poduzecéa tako da ga mala poduzeca

ne mogu dobiti. Kesi¢ (2003: 309-310). ".

Kratak razgovor obavljen je 20. lipnja 2024. godine u Zagrebu s Romanom Blazevi¢,
djelatnicom u marketingu jedne tvrtke koja se vise od 30 godina bavi prodajom odjece:

"Oglasavanje na radiju za nas ima nekoliko znacajnih prednosti, a to su: Sirok doseg,
ciljanje specificnih grupa za §to preciznije oglasavanje te lokalna relevantnost, troSkovna
efikasnost, visoka frekvencija ponavljanja oglasa, brzo postavljanje i kreativna fleksibilnost.
Uvijek biramo radio postaje koje su najslusanije na podrucju gdje se nalazi nasa poslovnica ili
odrzava spomenuta rasprodaja.”, kaze Blazevic.

Sto se ti¢e produkcije, radijskoj produkciji prepustaju snimanje spota i kreativu (glazba,
spikeri), dok marketinski odjel tvrtke dostavlja tekst. Prilikom otvorenja nove poslovnice u
jednom shopping centru u Splitu, svoje reklame plasirali su na radio postajama Radio
Dalmacija (regionalni radio) i Ultra Split (lokalni radio). Oglasavali su se tri dana prije
otvaranja i sedam dana nakon, §to je njihov uobicajeni poslovni model oglasavanja u svim
sli¢nim situacijama.

“Usporedbom ulazaka u poslovnicu za isti broj danaprije preuredenja i nakon
preuredenja mozemo zakljuciti da je oglasavanje na radiju bilo u¢inkovito jer se broj ulazaka
u ve€ini dana viSe nego udvostru€io pogotovo u prvom mahu oglasavanja., zakljuCuje

sugovornica.



2.3. Potro$nja na radijsko oglasavanje
"HURA Media AdEx (Advertising Expenditure) pojam je koji se odnosi na potro$nju u zakup

medijskog prostora u primarnim komunikacijskim kanalima i procjena je ulaganja u
oglaSavanje kod glavnih TV postaja, vecih izdavaca tiskovina i1 njihovih mreznih izdanja,
radija, i ve¢ih dobavljaca vanjskog oglasavanja te opcenito ulaganje u oglasavanje na internetu.
" (hura.hr). Na HURA web stranici dostupni su podaci o procjeni zakupa medijskog prostora
po tipu medija prema stru¢noj procjeni HURA-ina Odbora za medije. Postoje dostupni podaci
od 2019. godine kada je od 175 milijuna eura netto investicije u ATL oglasavanje 17 milijuna
eura iskoriSteno na zakup medijskog prostora na radiju. 2020. godine dolazi do ukupnog pada
od 15 posto, a kod radija 23 posto odnosno imamo zakup medijskog prostora od 13 milijuna
eura. Narednih godina imamo samo rast potro$nje za zakup pa tako 2021. godine zakup
medijskog prostora za radio raste na 16 milijuna eura. Najvis$i zakup cijelo vrijeme ima
televizija, a on je uvijek preko 100 milijuna eura. 2022. godine zakup za radio iznosi 18
milijuna, 2023. na 19 milijuna, a 2024. iznosi 20 milijuna §to je rast za milijun eura svake
godine. Dok su radio i televizija u rastu, zakup medijskog prostora u tisku, koji je cijelo vrijeme

najnizi, je u padu od 2022. godine.

3. Primjeri oglaSavanja na radijskim postajama

Vecina oglasivaca bira lokalne postaje za oglasavanje jer tako dolaze do ciljane publike no
nekima je potrebna publika iz cijele zemlje pa smatraju da je prakti¢nije objaviti svoj oglas na
radiju sa nacionalnom koncesijom. Tako je na primjer nekom trgova¢kom lancu kao $to je Lidl,
kojeg ima po cijeloj Hrvatskoj, target skupina svi stanovnici Hrvatske koji u blizini imaju
Lidlove poslovnice. Oni ¢e se oglasavati na nacionalnim radijima. U Hrvatskoj su to: Prvi
program Hrvatskoga radija, Drugi program Hrvatskoga radija, Tre¢i program Hrvatskoga

radija, Bravo!, Otvoreni radio 1 Hrvatski katolicki radio.

Ovisno o demografskom obiljezju i interesima zeljene ciljane publike, oglasivaé ¢e odabrati
jedan od radija na nacionalnoj razini. Ukoliko se radi o trgovini koja ima svoje poslovnice
samo u Dalmaciji na primjer neka pekara koja ima poslovnice samo u Splitu i okolici ona ¢e
se oglasavati na nekom regionalnom radiju kao §to je naprimjer Radio Dalmacija ili ¢e izabrati

lokalni radio koji ¢uje samo Split i bliza okolica jer im je to ciljana publika.



3.1. Otvoreni radio
Primjer oglaSavanja na nacionalnoj razini je Otvoreni radio. U ponudi imaju: spotove,

sponzorstva i promocije. Ovisno o tome $to oglasavamo, biramo vrstu oglasavanja.

Slika 1: Cjenik reklamnih usluga Otvorenog radija

OTVORENI

reklamnih usluga

10sec  15sec  20sec  25sec 30 sec 35sec  40sec  45sec  50sec  S55sec  60sec
Oth-22h 65,00 80,00 9500 10500 115,00 125,00 13500 145,00 15500 16500 175,00 eur

22h-06h 20,00 25,00 30,00 3500 40,00 4500 50,00 5500 6000 6500 70,00 eur

Izvor: otvoreni.hr

Otvoreni radio prema njihovim podacima slusa preko 960000 ljudi tjedno (otvoreni.hr).
Cijene reklamnih usluga su naravno viSe od onih na lokalnoj i regionalnoj razini $to je jasno
jer je doseg publike puno Siri 1 postoji veéa moguénost privlacenja novih kupaca. Prilozeni
cjenik na snazi je od 1. travnja ove godine. Kao i na ve¢ini radija, postoje popusti ukoliko se
emitira odredeni broj puta u trideset dana. Porastom broja emitiranja raste i popust. Takoder,
postoji ponuda produkcije. Jednostavni spot s jednim glasom, glazbom, copywritingom kosta
165 eura, a slozeni s dva glasa, glazbom i copywritingom nema fiksnu cijenu ve¢ je ona po
dogovoru.

3.2. Radio Dalmacija

Radio Dalmacija ima cujnost u cijeloj Dalmaciji, to¢nije od Prevlake i Dubrovnika do
Zadra i Svetog Roka i na tom podrucju je on najslusaniji radio (radiodalmacija.hr). 1z tog
razloga on je najbolji za sve oglase koji se odnose na cijelu Dalmaciju jer imaju Siroku publiku

na tom podrucju.

"Po podacima iz Ipsosa Radio Dalmacija prvi je radijski izbor svih Dalmatinaca sa

sluSanosc¢u od 43,6% tjedno, a taj se postotak penje do 47,1 kad se uzme u obzir stanovnistvo
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izmedu 18 1 49 godina. S regionalnim FM dosegom prometnula se u tre¢i najsluSaniji radio u

zemlji na nacionalnoj razini, u ukupnoj populaciji.” (allmarketmedia.hr).

Radio Dalmacija ima lidersku poziciju na tom podrucju te je vecéina slusatelja osim zbog
glazbe slusa zbog dobrih voditelja. Ima jako angaZzirane slusatelje i voditelji cesto pokusavaju
ostvariti dvosmjernu komunikaciju izmedu njih i publike pa ¢esto imaju nagradne igre koje su

zapravo promocija nekog proizvoda.

Nagradne igre ve¢inom funkcioniraju tako da slusatelji trebaju nazvati njihov broj 1 re¢i
nesto, zapjevati, poslati sliku, glasovnu poruku. Zbog tog pristupa, slusatelji vole taj radio i

tako grade povjerenje i povezanost. Na takvim stanicama, oglasi imaju veéi utjecaj na publiku.

Osim na radiju, aktivni su i popularni na Tik Toku i Instagramu $to je zanimljivo mladoj
publici koja ih zbog toga pocinje slusati, a samim time slusa i oglase $to dovodi do jos Sire

publike.

Takoder, Radio Dalmacija ima dosta emisija koje privlace razne demografske skupine
publike 1 to je jos jedan nacin na koji se odredeni brendovi mogu oglaSavati. Oglasiva¢ima je
tako omoguceno ciljano oglasavanje prema interesima slusatelja. Cijene reklamnih oglasa
nesto su nize nego one na nacionalnim postajama Sto se ti¢e dnevnog emitiranja, a u no¢nim

satima, kada je sluSanost puno manja cijene su otprilike iste, u nekim satima i skroz jednake.

U cjeniku koji je u primjeni od 01. veljace 2023. godine moZemo vidjeti trenutne cijene za

dnevno i noéno emitiranje.

Slika 2: Cjenik reklamnih poruka na Radio Dalmaciji

I, o
(’)) BALMACIJA
. -

CJENIK REKLAMNIH PORUKA -

TERMIN 5 sec 10 sec 15 sec 20sec 25 sec 30sec 35 sec 40 sec 45 sec 50 sec 55 sec 60 sec

41 49 56 64 69 74 80 90 103 115 127 140 £

06h-22h
30891 369,19 421,93 482,21 519,88 557,55 602,76 678,11 776,05 866,47 956,88 1054,83 kn

20,5 24,5 28 32 34,5 37 40 as 51,5 57,5 63,5 70 £
22h-06h
154,46 184,60 210,97 241,10 25994 27878 301,38 339,05 388,03 433,23 47844 52742 |

Izvor: radiodalmacija.hr
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Radio Dalmacija ima razli¢ite to jest vise cijene u sezoni. "Sezonski indeks- Drugi
kvartal 1 Cetvrti kvartal +5% na navedene cijene emitiranja iz cjenika; odnosno 4. 5. 6. mjesec

110.11.12. mjesec " (radiodalmacija.hr).

Osim razli¢itih cijena po mjesecima postoje i razli¢ite cijene ovisno o pozicioniranju
reklame u satu. Po cjeniku iz 2023. godine: “ Pozicioniranje | prvi i zadnji u bloku ili
pozicioniranje u satu +30% na navedene cijene emitiranja iz cjenika, izdvojena pozicija uz
vijesti | +100% na navedene cijene emitiranja iz cjenika, lzdvojena pozicija prije vremenske

prognoze/uz promet | +30% na navedene cijene emitiranja iz cjenika” (radiodalmacija.hr).

Vise cijene su jasne jer u to vrijeme najvise ljudi pozorno slusa radio. Uvijek ¢emo prvu
reklamu najbolje cuti, nakon nje ¢emo mozda i promijeniti stanicu, ujutro ili popodne u
“primetime-u” kada ljudi idu s posla najviSe ljudi slusa radio, u pune sate kada su vijesti,
prognoza ili promet ljudi skoncentriranije slusaju radio jer ih nesto zanima. | Radio Dalmacija
i Otvoreni radio emitiraju isklju¢ivo snimljene poruke. Radio Dalmacija ima razne ponude

produkcije, tako da cijene variraju o koli¢ini ulozenog posla od 766,36 eura do 929,06 eura.

Slika 3: Cjenik produkcijskih usluga Radio Dalmacije

PRODUKCUA

JEDNOSTAVNI SPOT

1 glas, generitka produkcijska glazba, klijentov tekst bez obrade Lizks
IEDNOHAVI\IIIV DRAMATIZIRAI\_.II SPOT 1.300,00kn 172,50€
1 glas, genericka glazba, kreativa

DRAMATIZIRANI SPOT

2 glasa, genericka glazba, kreativa B i

DRAMATIZIRANI SPOT

3 i vise glasova, genericka glazba, kreativa st LRl
SKLADANJE ZVUCNOG LOGA | GLAZBE, KREATIVA, PJEVANJE 7.000,00 kn 929,06 €

VOICE OVER ZA CITANU PORUKU 500,00 kn 66,36 €

U cijenu uraéunata jedna promjena na kreativi, vokalu ili glazbi
Svaka sljedeca korekcija spota bez obzira na vrstu istog - nadoplata 100,00 kn (13,27 £€)

Radio Dalmacija emitira iskljuivo snimljene poruke.

Izvor: radiodalmacija.hr

Postoji opcija otkupa prava emitiranja spota na drugim radijskim postajama koja kosta 50%

cijene produkcije spota.
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3.3. Ultra Split

Ultra Split je lokalni radio koji ima ¢ujnost u Splitu i okolici, a publika je ve¢inom mlada
populacija. Drugi su najslusaniji splitski radio medu mladom populacijom (allmarketmedia.hr).
S obzirom da ga slusaju ve¢inom mladi s podrucja Splita 1 okolice idealan je za oglaSavanje
zabavnih dogadaja na podrucju Dalmacije, proizvoda koje ve¢inom koriste mladi jer je to onda
njihova ciljana publike. Cijene su dosta niZe od onih na regionalnoj i nacionalnoj razini §to je

jasno jer su ¢ujnost i Sirina publike manji.

Slika 4: Cjenik reklamnih poruka radija Ultra Split

PR 5) /‘—Asr
CJENIK REKLAMNIH PORUKA @‘ |:1 o /A
—

TERMIN 5sec  10sec 15sec 20sec 25sec 30sec 35sec  40sec 45sec  50sec 55sec 60 sec
06-22h 15,00 17,50 20,00 23,00 27,50 32,00 36,50 42,00 48,00 54,50 60,50 80,00 £

22-06h 6,00 7,50 8,00 9,50 11,50 13,50 15,00 17,00 19,50 22,00 25,00 30,00 £

Izvor: ultrasplit.hr

Za lokalne oglasivace lokalne radio postaje bolja su i isplativija opcija za oglasavanje.
Neke od prednosti su Sto su lokalno relevantni (fokusirani su na lokalne teme, dogadaje i
interese, Sto Cini oglase relevantnijima i privlacnijima lokalnoj publici), povoljniji su od onih
na nacionalnoj i regionalnoj razini (idealno za manje lokalne brendove i tvrtke), vjerojatno

imaju manji broj oglasa pa ¢e poruka biti zapaméena i zapazenija.

4. Istrazivanje

Za potrebe ovog zavr$nog rada, u lipnju 2024. provedeno je online anketno istraZivanje.
Upitnik je izraden u Google Formsu te je poslan putem WhatsApp poruke i Instagram storija.
Odgovori su se prikupljali od 10 do 18 lipnja. Upitnik je ispunilo 54 osobe. Ispitanici su
podijeljeni po dobnim skupinama (manje od 18, 18-29, 30-49 te 50 i vise) i spolu. Glavni cilj
istrazivanja bio je ustvrditi koliko je radijsko oglasavanje efektivno te utjece li ono na kupnju
proizvoda koji se oglasava. Osim toga, dosli smo i do informacija o tome koliko ljudi u

danasnje vrijeme sluSaju radio, gdje 1 koliko Cesto..
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Anketni upitnik imao je 12 pitanja. Vecina pitanja bila su zatvorenog tipa odnosno nudili
su se 1 odgovori. Svega je jedno pitanje bilo otvorenog tipa (nije nudilo nikakv odgovor) veé

je od ispitanika zatraZeno upisivanje.

Nakon pitanja o dobi i spolu, slijedilo je pitanje “Slusate li radio?” na §to je 92.6% odgovora
bilo "Da”, odnosno 50 osoba slusa radio, a njih samo 4 ne. Taj postotak bio je ocekivan. Od
njih 50, 19 ih slusa radio svakodnevno, a 14 osoba slusa 3-4 puta tjedno §to je jako dobar
rezultat. Pitanje "Gdje najcesce sluSate radio” viSestrukog odgovora, odnosno ispitanici su

mogli odabrati viSe mjesta na kojima slusaju radio.

Grafikon 1: Mjesto naj¢es¢e konzumacije radijskih sadrzaja

Gdje najéedce slusate radio? |8 copy

54 responses

U automaobilu 42 (77.8%)
Kod kuce 15 (27.8%)
Na poslu 14 (25.9%)
U kaficu/taksijultrgovini (ukoliko... 16 (29.6%)

Ne slufam radio|—0 (0%)
drustvene mreZe 1(1.9%)

1(1.9%)

Kao §to je ocekivano, najvise ljudi radio slusa u automobilu, njih 77.8%. To je razlog
zaSto je jutarnji i popodnevni “drive-time” najbolji dio dana za oglasavanje. Ostala sam
iznenadena rezultatom da ¢ak 15 osoba, od njih 54 slusa radio kod kuc¢e. Oc¢ekivala sam manji

broj ljudi posto kod kuce veéina gleda televiziju ili slusa svoju playlistu na nekoj od platformi.

Pitanje "Koji radio najceS¢e sluSate?” postavila sam kako bih usporedila njihove
odgovore na to pitanje s onima koliko im smetaju reklame jer sam mislila da neke radijske
postaje imaju losiju produkciju pa samim time njihovim slusateljima viSe smetaju reklame nego
ostalima no ovo istraZivanje nije me dovelo do tog zaklju¢ka. Cak njih 28 odgovorilo je da
najceSce sluSa Radio Dalmaciju. Taj rezultat je takav jer je vec¢ina ljudi koji su odgovarali na
ovu anketu iz Dalmacije. No, postoji velik broj lokalnih radio postaja na tom podruc¢ju koje su
puno manje popularne od Radio Dalmacije. Od ostalih odgovora imamo bravo!, Antenu Zagreb

i Otvoreni radio kao najcesce sluSane radio stanice. Kada sam pogledale individualne rezultate
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i usporedila odgovor na ovo pitanje i pitanje razine smetanja reklama nisam dosla do zakljucka

da je problem u odredenom radiju.

Glazba je po rezultatima ove ankete najpozeljniji radijski sadrzaj. Nakon tog

oc¢ekivanog odgovora slijede razgovori spikera te radijske emisije.

Glavno pitanje ove ankete bilo je “Koliko Vam smetaju reklame na radiju?”, a

distribuciju odgovora donosi sljede¢i Grafikon 2.

Grafikon 2: Stavovi sluSatelja prema reklamama

Koliko Vam na skali od 1-5 smetaju reklame/oglasi? LD Copy

54 responses

20

15 16 (29.6%) 16 (29.6%)
10 11 (20.4%)
5 6 (11.1%
5 (9.3%) { )
0
1 2 3 4 5

Najmanji broj anketiranih, odgovorio je 1 odnosno “uopée mi ne smetaju reklame/

oglasi”, dok uvjerljivo najvisi broj anketiranih reklame nalazi smetnjom.

Kod reklame 1/ili oglasa ljudima najviSe smeta njihovo predugo trajanje, to jest prevelik
broj njih u jednom bloku, a osim toga zale se i na losu produkciju. Prekratko trajanje i
nedostatak informacija te prebrzo cCitanje reklame/oglasa ne smatraju problemom. Ovi

odgovori su jasni jer je vecina ispitanika odgovorila kako najvise sluSaju radio zbog glazbe.

Sto se ti¢e mijenjanja stanica za vrijeme reklama ili oglasa, samo 11 ispitanika uvijek

mijenja, 12 nikada, a njih 31 kaze kako ovisi o reklami koja se emitira.

Radio je medij u koji publika opéenito ima povjerenja pa bi tako otprilike trebalo biti 1
sa reklamama/ oglasima na radiju. Polovica ispitanika ne vjeruje, ali 44.4 % njih vjeruje $to je

za danasnje doba odli¢an rezultat.
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Grafikon 3: Povjerenje u sadrzaj radijskih reklama

Vjerujete li reklamama na radiju? LD

54 responses

@®Da
® Ne
vise nego onima na internetu

@ Zaprimam kao informaciju,a ne laoc
Sveto pismo

@ Polovicno

Zadnje pitanje bilo je "Jesu li Vas reklame na radiju ikada privukle da kupite odredeni
proizvod ili karte za dogadaj koji se oglaSavao? ” te je isti broj onih koji vjeruju u reklame i

onih koji su kupili neki proizvod, a to su 24 osobe.

Zakljucak ovog istrazivanja je da sluSatelji u globalu nisu oduSevljeni reklamama na

radiju no polovicu su ih one privukle da kupe ili koriste neki proizvod ili uslugu.
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5. Zakljucéak

Smatram kako popularnost radija kao medija neée pasti pa tako ni radijskog
oglasavanja. Po zadnjem izvje$¢u o povjerenju u medije — Trust in media koje je objavila
Europska unija radiotelevizija (European Broadcasting Union, EBU), povjerenje u radio je u
uzlaznom trendu te se s godinama povecava (allmarketmedia.hr). Mozda je razlog tome sve
veéi broj laznih vijesti na internetu, a mozda i nesto drugo. "U gotovo 60 % promatranih
zemalja biljezZi se pozitivan pomak od 2014. do 2019. Pritom je Hrvatska jedna od zemalja u

kojoj znacajno raste povjerenje.” (allmarketmedia.hr)

Radiju se kroz godine samo povecava relevantnost jer su ljudi okruzeni s previSe
informacija sa svih strana, a radio ¢e uvijek dati kratku i jasnu informaciju bez suvisnih i
zbunjujucih podataka. Zbog toga ¢e on biti prvi izbor onima koji Zele saznati §to se tocno
dogada. Na radiju nema fake news-a ni pretjerivanja. On kao medij ima ogroman potencijal

koji kroz sve godine i stoljeca postojanja iskoriStava na dobar nacin.

Sto se ti¢e oglasavanja na radiju, ono je jako bitno i ostati ¢e jer ga ljudi sluaju na putu
prema trgovini i on tako pronalazi potencijalne kupce za svoje oglasivace. "Veliku snagu ovdje
pokazuje jutarnji drive time kada sluSatelj/potencijalni kupac komunikaciju koju je ¢uo na
radiju, dolaskom na posao dodatno pretrazuje na internetu.” (allmarketmedia.hr) Jer nijedan
medij ne moze, kao radio, doprijeti do tako Siroke publike, u kratkom vremenu za relativno

nisku cijenu za razliku od ostalih oglasivackih medija. Radio je bio i ostati ¢e cijenjen medij!
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