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UvoD

Globalni oglasevalski trg postaja vedno vecji, z razvojem tehnologije pa se vecata Stevilo
vrst medijev in z njim tudi skupen doseg oglasevanja. Potro$niki so tako dnevno
izpostavljeni razli¢nim oglasom — sode¢ po raziskavah naj bi povpre¢en posameznik na dan
slisal kar 1300 oglasnih sporocil (Yeshin, 2006, str. 30). Torej so postali oglasevanju ze tako
izpostavljeni, da se konkretnega stevila videnih oziroma slisanih oglasov sploh ne zavedajo,
saj so del njihovega vsakdana.

Kljub razvoju novih medijev, kot je na primer internet, ohranja radio eno izmed glavnih vlog
na podrocju oglasevanja, saj deluje kot podporni medij oglasevalskim akcijam. Radio je zelo
dostopen in mobilen medij, kar mu omogoca, da doseze veliko ljudi ne glede na njihovo
lokacijo, saj so ljudje radijskim postajam izpostavljeni povsod — v trgovini, avtu, doma ali
na javnih mestih, skratka tako v javnem kot zasebnem zivljenju. Pomemben dejavnik je tudi
zvestoba, saj se poslusalci obi¢ajno navezejo na nekaj radijskih postaj, katerim zaupajo.
Povprecen poslusalec ima tako vecjo moznost izpostavljenosti oglasu kot na primer
povprecen gledalec. Skozi magistrskego delo sem izpostavila e ve¢ dejavnikov, ki uvrscajo
radio med poglavitne oglasevalske medije, raziskala pa sem tudi tiste, ki negativno vplivajo
na radijsko poslusanost, kot je na primer pogosto ponavljanje enakega oglasa na radiu
(Yeshin, 2006, str. 327).

Ceprav se smatra radio kot tradicionalen medij, ki mu ne bi pristeli rasti, je zanimivo dejstvo,
da je ravno pri njem zaznati rast deleza prihodkov z oglasevanjem na svetu. Na enak nacin
se rast ohranja tudi na slovenskem trgu, kar velja zlasti za obdobje po koncu gospodarske
krize (Oblak, 2011). Lep primer konstantne rasti je Radio Aktual, ki je v zadnjih dveh letih
postavil rekord med slovenskimi radijskimi postajami. Po podatkih Radiometrije Media Pool
je poslusanost vseh njegovih frekvenc v obdobju od marca 2013 do maja 2015 zrasla za ve¢
kot 300 %, kar se posledi¢no kaze tudi v ve¢jem zakupu radijskega oglasnega prostora
(Radio Aktual, 2016). Radia tako ne smemo zanemariti pri raziskovanju vplivov na nakupne
odlocitve, temve¢ ga moramo prej temeljito raziskati.

Poleg analize globalnega in slovenskega oglasevalskega prostora je potrebna tudi raziskava
razli¢nih strategij oglasevanja, in sicer predvsem spoznavanje razli¢nih oblik radijskega
oglasevanja. Pomembno vlogo v zadnjem casu je pridobilo tako imenovano sponzorstvo
radijskih programov, kot so razli¢ne nagradne igre prek klicev v zivo (Yeshin, 2006, str.
328). Na konkretnem primeru Radia Aktual bom pokazala, kako je medij prerasel
tradicionalne meje oglasevanja. Radijska postaja lahko postane samostojna znamka z vse
bolj prepoznavnimi voditelji programov in razprodanimi koncerti. Z oblikovanjem lastne,
prepoznavne znamke, je medij pridobil se ve¢ oglasevalnega prostora, s tem pa tudi ve¢
trzenjskih priloznosti (Regan, 2015).



Cilj magistrskega dela je ugotoviti, v koliksni meri oglasi, sliSani na radijskih postajah,
vplivajo na procese nakupne odloc¢itve posameznika in odlo¢itev nasploh ter kako oblikovati
radijsko oglasevanje, da si bo poslusalec sporocilo kar najbolj zapomnil. Raziskala sem,
kateri so odlo¢ilni dejavniki, ki prepricajo v nakup, ter Kkatere lastnosti radijskega
oglaSevanja pozitivno oziroma negativno vplivajo na poslusalce in njihove nakupne vzorce.

V okviru raziskave sem skusala prepoznati tipe oglasov, ki najbolj pritegnejo poslusalce, in
jih temeljito analizirala. Tu ima pomembno vlogo predvsem nacin oblikovanja oglasa
oziroma njegova struktura, ne gre pa zanemariti niti drugih dejavnikov, med katere sem stela
na primer ¢asovno umestitev v radijske programe in vlogo znanih osebnosti. Osredotocila
sem se tako na klasi¢ne kot na novejse oblike oglaSevanja in trzenja, Ki vecajo oglasevalski
prostor in ponujajo nove moznosti, kar sem navezala na Radio Aktual. Predpostavljam, da
se kljub tradicionalnosti moznosti za rast in razvoj radia ne zapirajo, temve¢ so enake kot pri
drugih medijih, ¢e ne celo vegje.

Magistrsko delo vsebuje poglobljen teoreti¢no-analiticen pregled strokovne literature,
znanstvenih razprav in raziskav ter tako domacih kot tujih ¢lankov, ki so jih napisali
strokovnjaki s podroé¢ja radijskega oglasevanja in oglaSevanja nasploh. Teoreticen del
magistrskega dela sem analizirala s pomoc¢jo opisne metode in metode kompilacije. Na
podlagi literature razli¢nih avtorjev sem zdruzila razli¢na spoznanja s podroc¢ja radijskega
oglasevanja, konkretno pa sem jih tudi predstavila s pomocjo slovenskega radijskega trga in
Radia Aktual, prek katerega sem izvedla tudi empiri¢ni del magistrskega dela, kjer sem
analizirala podatke, pridobljene s pomocjo ankete. Njeni izsledki so pokazali, kako radijski
oglasi dejansko vplivajo na nakupne odlo¢itve tako na SirSem slovenskem trgu kot tudi na
primeru Radia Aktual. Z analizo odgovorov sem poskusala podkrepiti zastavljene cilje in
celotno raziskavo.

Pri¢ujoce magistrsko delo je v grobem razdeljeno na naslednjih pet delov: radijsko
oglasevanje, analizo slovenskega radijskega trga, oblike radijskega oglasevanja, proces
nakupnega odlocanja ter oglasevanje na Radiu Aktual. Prvi del vsebuje predstavitev
radijskega oglasevanja, kjer nekaj pozornosti namenjam tudi samemu razvoju radia, strukturi
radijskega oglasa, oglasevanja na Sirsi, globalni ravni, prednostim in slabostim takega
na¢ina oglasevanja ter povezovanju radijskega oglasevanja z drugimi mediji. Temu sledi
analiza slovenskega radijskega trga, kjer predstavljam njegove znacilnosti in katere radijske
postaje so prisotne na slovenskem radijskem trgu, nato pa Se primerjava radijskih postaj. V
tem delu se osredoto¢am na prihodke od oglasevanja v ostalih medijih in na njihovo
primerjavo z radijem ter nekaj pozornosti namenjam tudi prihodnosti radijev.

V nadaljevanju predstavljam in analiziram razli¢ne oblike radijskega oglasevanja. V Cetrtem
del predstavljam se proces nakupnega odlo¢anja, v okviru katerega se podrobneje posve¢am
samemu nakupnemu procesu in dejavnikom, ki pomembno vplivajo na nakupno odlocitev
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radijskih poslusalcev. Predzadnje oziroma peto poglavje namenjam predstavitvi in
oglasevanju na Radiu Aktual.

V zadnjem oziroma Sestem poglavju prikazujem podatke, ki sem jih pridobila z opravljeno
anketo in se osredotoc¢ajo na slovenski radijski trg. Rezultati mi omogocajo priti do odgovora
na vpraSanje, vV kolik§ni meri radijsko oglasevanje dejansko vpliva na nakupne odlocitve
posameznika. V zadnjem poglavju skusam ugotoviti, kateri dejavniki v radijskih oglasih
poslusalce pritegnejo ter kateri jih odvrnejo od izdelka oziroma storitve. Prav tako se
osredoto¢am na sam radijski oglas ter skusam odgovoriti na vprasanje, na kaj so poslusalci
pri radijskih oglasih najbolj pozorni, kaksne informacije Zelijo slisati in kaksni po njihovem
mnenju mora biti oglas, da si ga zapomnijo.

1 RADIJSKO OGLASEVANJE

1.1 Predstavitev radia

Radio poznamo predvsem kot medij, ki ga uporabljamo pasivno, torej isto¢asno z neko drugo
dejavnostjo, kot so na primer voznja z avtomobilom, telovadba, delo in podobno. Vendar pa
je bil radio v svoji zlati dobi medij, okoli katerega so se ljudje aktivno zdruzevali, da bi
poslusali glasbo in novice (Hiebert & Gibbons, 2000, str. 207). Tako so bili prvi radijski
programi kulturno zdruzujajoci faktor javnosti (Vivian, 1995, str. 169). Radio kot prvi med
elektronskimi mediji je novost v 20. letih 20. stoletja, saj se je pojavil kot alternativa tiskanim
informativnim medijem. Pozneje so na njegovo mesto stopili televizija, racunalnik in
internet (Hunt, 1995, str. 141).

Sam radio je posledica odkritij oziroma inovacij na podro¢ju znanosti in tehnologije v 19.
stoletju, med katerimi sta najpomembnejsa najprej prenasanje elektomagneti¢nega sporocila
prek zice, kar je privedlo do telegrafa, potem pa tudi uporaba elektomagneti¢nega toka za
prenos zvo¢nih komunikacij, ki je privedla do telefona. Pomembni prelomnici predstavljata
tudi leti 1864, ko je James Maxwell postavil teorijo o0 brezzi¢nih elektromagneti¢nih valovih,
in 1887, ko je Heinrich Hertz potrdil Maxwellovo teorijo. Leta 1897 je Guglielmo Marconi
prejel patent za brezzi¢ni telegraf, ki oznacuje zacetek razvoja radia. Sprva so lahko posiljali
samo sporocila v obliki Morsejeve abecede, po dvajsetih letih pa je prislo do nove
prelomnice v razvoju (Hiebert & Gibbons, 2000, str. 207).

Na zacetku 20. stoletja je Reginaldu Fressendenu uspel radijski prenos vsem moznim
poslusalcem na dolo¢enem obmocju, priklju¢enim na njegovo frekvenco, s ¢imer je nastopila
nova stopnja razvoja radia. Posledi¢no je bilo omogoceno, da so leta 1910 v New Yorku ze
predvajali operno glasbo prek radia, s ¢imer pa se je oblikovala podlaga za popularno
aplikacijo radijske tehnologije (Hiebert & Gibbons, 2000, str. 207-208). Dodatni pomen je
radio pridobil v dvajsetih letih 20. stoletja, ko je postal tudi politi¢ni medij. Tako so recimo
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zaceli v ZDA prek radia prenasati nacionalne konvencije politi¢nih strank, s ¢imer je postal
radio tudi politi¢ni medij (Hiebert & Gibbons 2000, str. 212-213).

Med letoma 1920 in 1929 se je zacel radio razvijati kot komercialni mnozi¢ni medij,
pojavljati pa so se zacele tudi radijske postaje, med katerimi je bila prva KDKA v Pittsburghu
s prenosom rezultatov predsedniskih volitev Hardon-Cox (Hiebert & Gibbons, 2000, str.
209).

Problem se je pojavil pri financiranju radia, saj bi morali, da bi bil omogocen konstanten
razvoj, radio narediti profitabilen. Anglezi so problem financiranja resili tako, da so sredstva
pridobili iz davkoplacevalskega denarja, medtem ko so Americani strogo zavracali ta model.
Menili so, da je treba vzdrzevati lo¢nico med radiom in vlado ter da bi lahko obdav¢itve
omejile samo rast. Problem so odpravili z zacetkom prodaje radijskega oglasevalnega
prostora. Podjetja so v tem videla potencial za to, da so lahko pritegnila ve¢ kupcev, lastniki
radiev pa moznost pridobivanja sredstev, potrebnih za financiranje (Hiebert & Gibbons,
2000, str. 209-210).

Za zlato dobo radia velja obdobje med letoma 1929 in 1950, ko so radijski sprejemniki
postali dostopni tudi srednjemu razredu. Na porast radia ni negativno vplivala niti kriza leta
1930, saj je takrat radio dozivel celo dodatno porast — ljudje so namre¢ v njem videli
brezpla¢no razvedrilo in povezavo s svetom (Hiebert & Gibbons, 2000, str. 211).

Po koncu vojne je postal radio ogrozen s strani novega medija — televizije. Kljub ogrozitvi
pa je potek dogodkov med letoma 1950 in 1960 omogocil prezivetje radia. Tako je recimo z
napredkom same tehnologije tudi radio postal cenejsi in dostopnejsi, AM oddajanje oziroma
amplitudna modulacija je bila zamenjana z oddajanjem FM oziroma frekvenéno modulacijo,
zaceli so predvajati v naprej posneto glasbo, posamezni radii pa so se zaceli specializirati
oziroma so se osredoto¢ili na dolo¢eno ciljno publiko (Hiebert & Gibbons, 2000, str. 213—
215), mnozi¢no pa se je razsiril tudi mobilni radijski sprejemnik v avtomobilih (Biagi, 1992,
str. 119). Prednost prehoda iz AM- na FM-tehniko se je kmalu pokazala tudi za oglasevalce,
saj je pridobil radio s prehodom boljsi zvok (MacFarland, 1979, str. 49).

1.2 Razvoj radia v Sloveniji

Na obmocju Slovenije se je zacel radio razvijati v oktobru 1928 z delovanjem prvega
oddajnika, in sicer v Domzalah. Leto 1953 predstavlja drugo prelomnico v razvoju
slovenskega radia, saj se je takrat zacelo poskusno oddajanje na valovnem podroc¢ju VHF-
FM s prvim taksim oddajnikom na Ljubljanskem gradu. Do leta 1984 sta bili v Jugoslaviji
202 radijski postaji, od tega jih je bilo najve¢ na Hrvaskem, ki jih je imela 50 (Splichal &
Vreg, 1986, str. 83-85).



Proces osamosvojitve in demokratizacije Slovenije je prinesel tudi liberalizacijo
slovenskega medijskega prostora, pojavile pa so se mnozi¢ne komercialne radijske postaje.
Pred tem so namre¢ obstajale zgolj tiste radijske dejavnosti, ki so bile ustanovljene s strani
druzbenopoliticne skupnosti ali druzbene organizacije, takratna zakonodaja pa je
prepovedovala tudi ustanavljanje radijskih postaj s pretezno komercialnim oziroma
komercialno-zabavnim programom. Proces osamosvojitve, demokratizacije in liberalizacije
je omejitve prejsnje jugoslovanske omejitve odpravil, frekvence pa so se tako lahko razdelile
med nove akterje na slovenskem radijskem trgu. Zaradi odsotnosti strategije razvoja
radijskega trga in ustrezne zakonodaje, ki bi urejala podro¢je radiodifuzije, so se tako vse
pomembnejse frekvence v letih po osamosvojitvi razdelile brez jasnih kriterijev (Mencej,
2010, str. 4-5). Tovrstno problematiko bom natanéneje obdelala v poglavju 2.1 Znacilnosti
slovenskega radijskega trga.

1.3 Opredelitev radijskega oglasevanja in njegova vloga

Oglasevanje je eno najstarejSih in najpomembnejsih orodij trzenjskega spleta, zaradi ¢esar
je tudi najvec raziskav namenjenih preué¢evanju u¢inkovitosti in uspesnosti oglasov ter sami
vlogi oglasov. Na trgu se namre¢ vsak dan pojavljajo novi izdelki in storitve, pri ¢emer
predstavlja najvec¢jo vlogo ravno oglasevanje.

Oglasevanje se danes smatra kot trzenjsko-komunikacijski proces, katerega namen je, da
potro$nika prek placane, skozi medij posredovane oblike komuniciranja, preprica v nakup
izdelka ali storitve (Janci¢ & Zabkar, 2013, str. 26). Opredeljeno je kot katera koli pla¢ana
oblika neosebne komunikacije o organizaciji, izdelku, storitvi ali ideji s strani
identificiranega sponzorja (Belch & Belch, 2009, str. 18). Gre torej za obliko mnozi¢nega
komuniciranja, pri kateri je bistvo oblikovanje skupnega, prek katerega se vir oglasevanja
pribliza opredeljeni ciljni skupini javnosti. Dober in predvsem ucinkovit oglas je torej tisti,
Ki se spusti na raven potro$nika in vzbudi v njem zanimanje, posledi¢no pa tudi oblikuje
potrebo s kon¢nim ciljem nakupa (Ule & Kline, 1996, str. 64-65).

Kot je zapisano v Slovenskem oglasevalskem kodeksu, je dobro oglasevanje tisto, ki je
zakonito, dostojno, posteno in resni¢no, zasnovano odgovorno do potrosnikov in druzbe na
sploh, hkrati pa mora spostovati tudi nacela lojalne konkurence, ki so uveljavljena v
poslovnem svetu. O oglasu govorimo takrat, ko obstaja neko oglasno sporocilo, preko
katerega je javnost obvescena 0 obstoju, lastnostih, namenu, prednostih in vrstah izdelka,
sporocilo pa je posredovano prek katerega koli medija (Slovenski oglasevalski kodeks,
2009).

Radijskemu oglasu lahko, tako kot vsem drugim vrstam oglasa, pripiSemo Vv grobem
naslednjih Sest elementov: Kkodiranje sporocila S strani vira oziroma posiljatelja; samo
sporoCilo oglasa; medij, prek katerega se oglas posreduje sir$i javnosti; dekodiranje
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sporocila s strani posameznika, vmesni Sumi ter odgovor in povratna zveza (Ule & Kiline,
1996, str. 65).

Radijske postaje (predvsem komercialne radijske postaje) so odvisne od oglasevanja, saj
predstavlja njihov glavni vir prihodkov. Ceprav lahko sami oglasi zasedejo dokaj veliko
koli¢ino radijskega ¢asa, pa vecina poslusalcev radio poslusa iz drugih razlogov, kot so
poslusanje same glasbe, novic, prometnih novic ipd. Slovenski Zakon o medijih omejuje,
koliko oglasnega prostora oziroma ¢asa lahko radijske postaje dajo v zakup oglasevalcem.
V 97. ¢lenu Zakona o medijih je zapisano, da skupni obseg oglasov radijske prodaje in drugih
placanih obvestil v radijskem programu ne sme presegati 20 % dnevnega oddajnega ¢asa in
ne 20 % v celi uri, razen v primeru, ko ta zakon doloc¢a drugace (Ur.l.RS, st. 110/2006).

Kljub zakonski omejitvi z oglasnimi bloki pa se radijske postaje posluzujejo drugih oblik
radijskega oglasevanja (nagradne igre, pokroviteljstva, akcije ...), pri ¢emer pa morajo biti
pozorne, da ne zapolnijo preve¢ radijskega prostora, s ¢imer bi odgnale svoje poslusalce,
paziti pa morajo tudi na samo kakovost oglasov. Velja, da so najbolj u¢inkoviti oglasi tisti,
Ki so prepricljivi in ne odbijajoéi, hkrati pa izbolj$ajo poslusalc¢evo izkusnjo z radiem
(Starkey, 2004, str. 143-144).

1.4 Radijsko oglasevanje na globalni in svetovni ravni

Globalizacija je ve¢dimenzionalen proces, Ki vpliva na ekonomijo, politiko in druzbo, s tem
pa tudi na samo oglasevanje in medije. Globalizacija trgov je bistveno spremenila trzenjsko
komuniciranje, predvsem pa je redefinirala oglasevanje. Oblikovanje globalnih trgov in
globalne druzbe oziroma kulture pa je privedlo tudi do vse vecje zahteve po standardizaciji
izdelkov oziroma storitev. Standardizacija izdelkov pomeni, da se po svetu prodajajo enaki
izdelki po enaki ceni prek enake distribucije, oglasujejo pa se po enakih prodajnih in
trzenjsko-komunikacijskih programih (De Mooij, 1994, str. 57).

Standardizacija izdelkov in storitev ter homogenizacija potreb potrosnikov ponujata
podjetiem moznost izgradnje enotnega imidza znamke, prepoznavne po celem svetu.
Prednost standardizacije oglasevanja so tudi nizji stroski produkcije oglasevalskih
materialov (De Mooij, 1994, str. 58).

Pomembno pa je opozoriti, da kljub globalizaciji obstajajo ogromne razlike med
posameznimi drzavami, vendar pa se mora oglasevanje ozirati ne le na te razlike, temvec
tudi na tisto, kar je skupno in podobno. Pri tem je najboljsa oglasevalska strategija taksna,
ki je zamisljena globalno, deluje pa lokalno. Slednje pomeni, ¢e sem nekoliko bolj natan¢na,
da je splosna strategija svetovna oziroma globalna, medtem ko detajli trzne oziroma
oglasevalske strategije sledijo specificnim znacilnostim in kulturnim razlikam vsake
posamezne drzave (De Mooij, 1994, str. 58).



Pri oblikovanju globalne oglasevalske kampanje morajo biti najprej upostevane razlike med
posameznimi mediji. Vedno ve¢ oglaSevalcev razvija regionalne kampanje, s katerimi
doseze specifi¢ne ciljne skupine potros$nikov prek mednarodnih medijev — to so tisti mediji,
Ki sezejo prek posameznih drzavnih mej, njihova ciljna skupina pa so predvsem poslovnezi,
ljudje s kozmopolitanskim nacinom zivljenja in premozni. Med mednarodnimi mediji je
radio manj uspesen, saj bolj prevladujejo Casopisi, revije in televizija (De Mooij, 1994, str.
145-146).

Kot kaZejo raziskave raziskovalne hise Magna Global, so oglasevalski prihodki na svetovni
ravni v letu 2016 vecji za kar 5,4 %. Tako naj bi letos svetovni oglasevalski prihodek znasal
426 milijard evrov, porast prihodka pa napovedujejo tudi za leto 2017, ko naj bi se prihodki
povecali za 3,1 %, vendar pa je treba v letu 2016 upostevati tudi nekatere svetovne dogodke,
kot so ameriske predsedniske volitve, evropsko nogometno prvenstvo in poletne olimpijske
igre, ki bistveno vplivajo na oglasevanje na globalni ravni. Porast oglasevalskega prihodka
v letu 2016 pa se povezuje tudi s samo rastjo oglaSevanja prek digitalninh medijev, ki se je
povecalo za 15 %. Pri tradicionalnih medijih je rast manj$a — na primer pri televiziji gre za
4,4-odstotno rast, radio ostaja na enaki ravni, medtem ko je padajoce prihodke mo¢ zaslediti
pri tiskanih medijih, in sicer gre za 8-odstotni padec pridhodkov (Marketing Magazin, 2016).

1.5 Prednosti in slabosti radijskega oglasevanja

Vsak medij, preko katerega se odlo¢imo oglasevati nek izdelek oziroma storitev, ima svoje
prednosti in slabosti. Med slednje najpogosteje Stejemo primerjavo radia oziroma same
poslusalca, da si iz prek radia posredovanih informacij sestavi sliko o izdelku, ki je predmet
oglasevanja (Starkey, 2004, str. 26).

Vendar pa zgoraj omenjena slepota nima samo negativnih posledic, temve¢ ima tudi
pozitivne. Ker radio ponuja samo zvok in ne sliko z zvokom, je poslusalec primoran sliko
oblikovati sam. Radijsko oglasno sporoc¢ilo ponudi informacije, na podlagi katerih si
poslusalec vizualizira oglas, hkrati pa si lahko to predstavo se dodatno nadgradi in prilagodi
vizualnimi mediji, vendar pa je treba opozoriti, da radio ni edini medij, ki zahteva uporabo
domislije, saj jo uporabljamo tudi na primer ob gledanju televizije ali branju casopisa.
Vendar je vloga domislije pri radiu toliko vecja, saj je celotna predstava prepuscena
poslusalcevi domisliji (Crisell, 1994, str. 7-9).

Glavna prednost radijskega oglasevanja je zagotovo nizka cena, saj je produkcija radijskih
oglasov manj finan¢no zahtevna kot pri drugih vrstah oglasov. Nizka cena oglasov pa
pomeni oglasevalcem pomeni vecji doseg oziroma frekvenco enega oglasa, pri tem pa lahko
uporabijo razli¢ne radijske postaje. Nizka cena radijskega oglasevanja potem pripomore tudi
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k ucinkovitosti samega oglasa ze samo zaradi vecjih frekvenc oziroma moznih ponovitev
oglasa (Belch & Belch, 2009, str. 376).

V knjigi Advertising strategy (Alistiel & Grow, 2006, str. 249-250) je navedenih naslednjih
Sest prednosti radijskega oglasevanja:

e je vsem dostopen;

e stroSkovna uéinkovitost;

e deluje lahko lokalno in nacionalno;

e podpira segmentirane trge in je zelo oseben medij;

e personalizira prodajo, dobro znani glasovi dajo oglasu kredibilnost;

e ponuja kreativne moznosti ustvarjanja vizualne podobe s pomocjo glasbe, glasu in
zvocnih uc¢inkov.

Naslednja prednost radia je njegova fleksibilnost, saj se lahko, za razliko od drugih medijev,
posameznik ob poslusanju radia ukvarja tudi z drugimi stvarmi. Posledi¢no se lahko radio
dojema kot manj vsiljiv, saj je lahko zgolj “zvok iz ozadja”, kljub temu pa s tem pridobivamo
posredovane informacije (Crisell, 1994, str. 11). Prednosti radia sta tudi njegova aktualnost
in neposrednost, saj lahko informacije in novice posreduje hitreje kot morda drugi mediji,
predvsem novice na lokalni ravni, ki zanimajo poslusalce (Crisell, 1994, str. 13).

Dolgotrajna mo¢ radia kot mnozi¢nega medija tako izvira iz njegove fleksibilnosti in
sugestivnosti. Vendar pa se tu nahaja paradoks, saj lahko ti lastnosti obenem pomenita tudi
slabosti. Fleksibilnost in sugestivnost radia omogocata poslusal¢evo svobodo, s ¢imer Se
lahko njegova pozornost porazgubi, ucinkovitost radijskega oglaSevanja pa posledi¢no
upade (Crisell, 1994, str. 14).

Potrosniki so po navadi v stiku z ve¢ razliénimi radijskimi postajami, vendar ima vsak
posameznik bolj in manj priljubljene radijske postaje — nekateri tako bolj pogosto poslusajo
eno radijsko postajo kot drugi, ki poslusajo raje tretjo radijsko postajo, s Cimer je
oglasevalcem posledicno omogoceno, da lahko z oglasevanjem na razli¢nih radijskih
postajah zajamejo vegji delez javnosti. Ce na primer radijsko postajo X posluajo v
povprecju vec¢inoma mladi med 18. in 26. letom starosti, radijsko postajo Y pa rahlo starejsi
med 27. in 40. letom starosti, oglasevalec z oglaSevanjem na obeh omenjenih radijskih
postaja poveca doseg svojega oglasa, s ¢imer se poveca tudi stevilo potencialnih nakupov in
samih nakupnih odloc¢itev (Belch & Belch, 2009, str. 377).

Pomembno je tudi opozoriti na potrosnisko skupino, ki je najbolj izmuzljiva oziroma jo je
najtezje predvideti in doseci prek nekega medija — Studije so pokazale, da so to najstniki,
univerzitetni studentje in odrasli zaposleni, ki jih je vendarle najlazje dose¢i prek radia



oziroma radijskih oglasov in tako se pri tem ponovno kaze prav prednost radia (Belch &
Belch, 2009, str. 377).

Glede na raziskve, ki so primerjale radijsko in televizijsko oglasevanje, je ena izmed
prednosti radia tudi potroSnikova zaznava. Potro$nik tako radio vidi kot medij, ki ga
nagovarja bolj osebno, kot taksnemu pa tudi bolj zaupa, s ¢imer pa posledi¢no bolj zaupa
tudi radijskim oglasom. Podobno so pokazale primerjalne $tudije med radijskim in
Casopisnim oglasevanjem, Katerih rezultati so v prid radiu. Potrosnik ponovno perferira
radio, saj naj bi se v primerjavi s ¢asopisom radio bolj trudil za osebni stik oziroma za osebno
nagovarjanje, u¢inkovito dosegel ciljno skupino, poleg tega pa imajo na potrosnika tudi vecji
vpliv. Velika prednost radijskega oglasevanja je torej v tem, da oblikuje osebne in ¢ustvene
povezave s poslusalcem, kar pomeni za oglasevalca ucinkovit oglasevalski prostor (Radio
Ad Lab, 2004). Ce gledamo s stalii¢a odziva potrosnikov, je radio torej primernejse okolje
oglasevanja, saj je odnos radijskih poslusalcev do radia unikaten in bolj oseben, s ¢imer se
oblikuje ¢ustvena vez, preko Katere radijski oglas doseze vec¢jo u¢inkovitost (Belch & Belch,
2009, str. 376).

Kot sem Ze omenila, pa tudi pri radijskem oglasevanju obstajajo dolo¢ene omejitve oziroma
slabosti, med katere Stejemo kreativnhe omejitve, fragmentacijo, omejeno poslusalc¢evo
pozornost ter prenasic¢enost oglasevalskih sporoc¢il (angl. clutter) (Belch & Belch, 2009, str.
377).

Naslednja ovira, s katero se srecujejo oglasevalci na radiu, je fragmentacija poslusalcev
zaradi velikega stevila radijskih postaj, posledi¢no pa morajo zakupiti oglasni prostor na ve¢
radijskih postajah (Belch & Belch, 2009, str. 380).

Ena izmed prednosti radia pa hkrati predstavlja tudi omejitev, saj prav pasivnosti radia kot
medija, ob katerem lahko po¢nemo druge dejavnosti, pogosto vodi k omejeni poslusal¢evi
pozornosti, saj se osredoto¢a na druge stvari ali pa na vec¢ stvari hkrati. Pogosto se namre¢
zgodi, da je poslusanje radia obstranska dejavnost oziroma “glasba v ozadju”, zaradi ¢esar
je Se tezje z radijskimi oglasi pritegniti poslusalcevo pozornost. Poleg tega poslusalci
pogosto, ko na radijskem programu nastopijo oglasi, samo prestavijo na drugo radijsko
postajo in potem Sele ¢ez nekaj ¢asa nazaj (Belch & Belch, 2009, str. 380).

Prenasi¢enost oglasov je slabost, s katero se srecujejo in soocajo Vvsi obstojeci mediji, med
njimi tudi radio. V povpreéju ima radijska postaja vsako uro priblizno 10 minut, namenjenih
oglasevanju oziroma oglasom, ta ¢as pa se med najbolj poslusanimi progami Se poveca, in
sicer na priblizno 12 minut. Oglasevalci se tako soocajo s problemom, kako oblikovati oglas,
ki bo presegel obstojeco oglasno prenasi¢enost (Belch & Belch, 2009, str. 381).



1.6 Povezovanje radijskega oglasevanja z drugimi mediji

Radijsko oglasevanje se pogosto povezuje tudi z oglasevanjem prek drugih medijev, kot sta
na primer televizija in splet. Pravilna kombinacija razli¢énih medijev namre¢ prinasa vecjo
ucinkovitost.

Se vedno se v veliki meri za primarni medij, ki gradi znamke, smatra televizija, ki je v 60.
letih prej$njega stoletja to vlogo prevzela od radia. Vloga radia se tako pogosto podcenjuje,
vendar je na tej tocki pomembno spomniti na zgodovino radijskega razvoja, ko je vrsto let
ravno radio dominiral pri oblikovanju potrosnikovih percepcij. Danes je radio vec¢inoma
predstavljen kot sekundaren medij, saj ga mnoga podjetja ne vidijo kot medij, ki bi zmogel
zgraditi njihovo znamko, zaradi ¢esar na radiu prevladujeta bolj maloprodaja in dodatna
podpora oglasevalskim televizijskim kampanjam, kamor se Se vedno vlaga najve¢
oglasevalskega denarja (Ratcliffe, 2004, str. 3).

Kot sem ze omenila, lahko povezovanje med mediji poveca doseg samega oglasa, s ¢imer se
veca tudi sama ucinkovitost. Vendar je to samo eden od tako imenovanih multiplikatorskih
uc¢inkov, med katere sodita Se resonanca in magnifikacija. Pri resonanci gre za ponavljanje
oglasa prek dopolnilnih medijev, kar posledi¢no poveéa sporocilno frekvenco oglasa.
Magnifikacijo, torej povecanje moci originalnega oglasnega sporocila prek ponavljanja
oglasa na dopolnilnih medijih, poznamo v razliénih oblikah. Natan¢neje lo¢imo tri
magnifikacije: konvergenc¢no veljavnost, magnifikacijo pomena oglasnega sporocila ter
magnifikacijo ugodnosti oglasnega sporocila. Pri prvi, torej konvergenéni veljavnosti,
potro$nik slisi neko oglasno sporo¢ilo na dveh neodvisnih medijih, s ¢imer se mo¢ sporocila
poveca. Namre¢ iz ve¢ virov kot posameznik slisi oglas, bolj mu verjame oziroma bolj je
vanj prepri¢an. Magnifikacija se pojavi tudi, ko sekundardni medij pove¢a pomen oglasnega
sporo¢ila primarnega medija. Zadnja oblika magnifikacije pa je povecanje samega oglasnega
sporocila tako, da sekundarni medij oglas naslovi na drugo ugodnost izdelka ali storitve kot
primerni medij (Ratcliffe, 2004, str. 5-6).

Pred porastom vloge televizije je bil torej radio poglavitni medij, preko katerega so se
oblikovale znamke. Ceprav se danes vlozi veé finanénih sredstev v televizijsko oglasevanje,
pa radio se vedno ni izgubil sposobnosti, da vpliva na imidz znamke. Tako je lahko radio
kljub svoji tradicionalnosti se vedno uporabljan kot kombiniran ali samostojen medij, preko
katerega se gradi in oglasuje znamka (Ratcliffe, 2004, str. 9).

Povezovanje razlicnih medijev je sredstvo, s katerim se lahko povecata tako doseg
oglasevanja kot tudi njegova mo¢. Studije so pokazale, da ima radio e ve&ji oglasevalski
potencial, ko je kombiniran z internetom. Namrec¢ radio je medij, ki je bolj uspesen skozi
custveno povezanost s potrosniki, medtem ko se internet s potrosnikom poveze na dejanski
ravni, saj prek njega potrosnik pridobi konkretne informacije. Radio in internet tako
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sokreirata moc¢no oglasevalsko sredstvo, med drugim prav zaradi njunih unikatnih vzorcev,
prek katerih dosezeta javnost. V povpre¢ju prezivi posameznik tretjino casa, porabljenega
na internetu, ob isto¢asnem poslusanju radia (Radio Ad Lab, 2007).

Raziskava Univerze iz Amsterdama (ASCOR) o uéinkovitosti povezanega oglasevanja je
pokazala, da zdruZevanje spletnega oglasevanja z oglasevanjem Vv ostalih medijih povzroca
ve¢ pozitivnih kot negativnih odzivov pri potrosnikih kot pa z uporabo samo enega medija.
Ker je istocasno brskanje po spletu in poslusanje radia zelo pogosta kombinacija, je tudi
oglasevanje bolj u¢inkovito takrat, kadar potros$niki slisijo oglas na radiu ter ga vidijo na
spletu (Voorveld, 2011).

1.7 Oblike radijskega oglasevanja

Radijsko oglasevanje lahko v osnovi razdelimo na tri tipe, in sicer na klasi¢ni radijski oglas,
brano besedilo in porocanje v Zivo. Medsebojno se razlikujejo predvsem v sami izvedbi.
Tako gre na primer pri radijskemu oglasu za v naprej posneto sporoc¢ilo 0 nekem izdelku
oziroma storitvi z elementi glasu, glasbe in zvo¢nih vlozkov, ki pripomorejo k sami
ucinkovitosti oglasa. Gre za najpogostejSo obliko radijskega oglasevanja, saj se oglasi
predvajajo v prej predvidenih oglasnih blokih. Za razliko od klasi¢ne oblike radijskih
oglasov so brana besedila tisti tip oglasov, pri katerih gre ponovno za v naprej napisano
oglasevalCevo besedilo, vendar s to razliko, da ga prebere radijski voditelj v sklopu
radijskega programa. Tretji osnovni tip radijskega oglasevanja pa je poro¢anje Vv Zivo, znano
tudi kot terensko porocanje, pri katerem radijski novinar v Zivo poroc¢a S terena oziroma
nekega dogodka v radijski studio. Pogosto gre tudi za intervju med novinarjem in osebo, Ki
ima z oglasevanim izdelkom oziroma storitvijo izkusnje ali pa je kakor koli vpletena v
strukturo podjetja, ki oglasuje (Altstiel & Grow, 2006, str. 250).

Radijski oglasi pa se med seboj razlikujejo tudi glede na nacin, preko katerega se oglas
posreduje javnosti. Tako se lahko radijski oglasi razdelijo na stiri kategorije, in sicer na tiste,
ki imajo v ospredju novico, dramo, komedijo ali glasbo. Eden izmed nastetih Stirih
elementov je v ospredju, odlo¢imo pa se za tistega, ki vpliva na to, da je oglas
najucinkovitejsi. Tako se na primer za osrednji element radijskega oglasa izbere novica, ko
zeli oglasevalec poudariti zgolj dejstva o izdelku oziroma storitvi. Element drame je v
ospredju, e zeli oglasevalec predstaviti izdelek oziroma storitev na podlagi dramati¢ne
situacije, ki pritegne poslusalca. Podobno je takrat, ko je glavni element komedija, s katero
se oglas posreduje na lahkoten nacin s komi¢nimi vlozki. Ko pa oglasevalec za osrednji
element izbere glasbo, pa oglas izdelka oziroma storitve sloni na glasbi ali zvo¢nih u¢inkih
(Altstiel & Grow, 2006, str. 253-254).

V radijskem oglasevanju je element humorja zelo pogosto uporabljen, osnova za tako
priljubljenost pa je prepric¢anje, da humor izboljsuje u¢inkovitost oglasevanja. Vendar pa je
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zaznavanje humorja zelo osebno in odvisno od vsakega posameznika. Tisto, kar je smesno
enemu posamezniku, je lahko drugemu nezanimivo ali celo mote¢e. Raziskava univerze iz
Colorada o u¢inku humorja na razumevanje in odziv na oglaSevanja je preucevala prav
humorne ucinke oglaSevanja. Rezultati omenjene raziskave so potrdili, da humor ucinkuje
na posameznike in na njihovo razumevanje ter odzivnost na oglasevanje. Ugotovitve Studije
pa kazejo, da tudi takrat, ko poskus humorja ne uspe, je odziv na oglaSevanje enak kot pri
resni oziroma nehumorni razlic¢ici istega oglasa (Duncan, Nelson & Frontczak, 1984).

Najpogostejsa oblika radijskega oglaSevanja je zagotovo placan oglas, pri katerem
oglasevalec zakupi oglasni prostor na radiu za potrebe oglasevanja svojega izdelka ali
storitve. Od oglaSeval¢evega prora¢una S0 odvisni celoten oglas ter predvsem njegova
dolZina in termin. NajdraZji so seveda termini v tako imenovanem vozaskem ¢asu 0ziroma
takrat, ko radio poslusajo stevilni vozniki na poti v sluzbo ali pri drugih opravkih ter v ¢asu
pred ali po radijskih novicah (Hunt, 1995, str. 141-142).

Tako kot v ostalih medijih se tudi pri radijskem oglasevanju vedno bolj pojavlja potreba po
neklasiénih nacdinih oglasevanja, med katere uvr§¢amo pokroviteljstva radijskih oddaj,
pokroviteljstvo programskih pasov, nagradne igre in vsebinske akcije. V tem primeru gre za
oglasevanje, ki zajema ve¢ moznih kanalov oglasevanja tako na radiu kot tudi povezanih
medijih (druzabna omreZja, spletni mediji, vkjucevanje blagovnih znamk in storitev s
pomocjo voditeljev, video posnetki ipd.). S tovrstnim neklasi¢nim oglaSevanjem se v zelo
kratkem casu doseze maksimalni ucinek. Tak$no oglasevanje je po navadi tudi
personalizirano in prilagojeno posameznemu oglasevalcu.

2 ANALIZA SLOVENSKEGA RADIJSKEGA TRGA

2.1 Znacilnosti slovenskega radijskega trga

Slovenski radijski trg se je skozi svoj 88-letni razvoj tehnolosko, vsebinsko in poslovno
izpopolnil, vendar je kljub temu naletel na dolo¢ene prepreke, ki ovirajo njegov nadaljnji
razvoj. Slednjega pa ovirajo tudi dolo¢ene znacilnosti slovenskega medijskega trga, kot so
na primer nestabilnost lastnistva, uredniske politike medijskih his ter upad oglasevalskih
prihodkov (Agencija za komunikacijska omrezja in storitve Republike Slovenije, 2014).
Nestabilnost lastnistva pomeni obenem tudi njegovo nepreglednost, ki je posledica
prenasicenosti radijskih programov (Svet za radiodifuzijo, 2011). Poceni oddajna oprema,
enostavna racunalniska obdelava oziroma produkcija ter preprosti in stroskovno ugodni
radijski sprejemniki so tudi na obmocju Slovenije pripomogli k razsirjenosti radijske
tehnilogije, posledi¢no pa se je povecalo tudi samo Stevilo radijskih postaj (Agencija za
komunikacijska omreZja in storitve Republike Slovenije, 2016).
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Tako imamo pri nas glede na omejeno in majhno radijsko obmocje pokrivanja preveliko
Stevilo akterjev v radiodifuziji. Gre namre¢ za globalen pojav, imenovan onesnazenost
medijskega prostora. V Sloveniji je bilo veliko stevilo radijskih frekvenc oddano ze leta
1993, preostanek radijskega prostora pa se je oddal v naslednjih nekaj letih, s ¢imer so bile
vse pomembne analogne frekvence hitro podeljene, in sicer po sistemu “ena frekvenca — en
ponudnik™ ter brez jasnih kriterijev. Frekvence so se podeljevale prek javnih razpisov, ki so
ponujali obsezen nabor radijskih frekvenc, kar je posledi¢no pripeljalo do velikih in
nepovezanih obmocij pokritosti. Izkoris¢enost radiofrekven¢nega prostora torej ne omogoca
niti ve¢anja posameznih obmocij pokrivanja ene radijske postaje niti vstopa novih akterjev
na radijski trg. Zato pogosto prihaja do zdruzevanja v programske mreze, iz katerih so v
zadnjih nekaj letih nastale predvsem komercialne radijske postaje (Svet za radiodifuzijo,
2011).

Slika 1: Stevilo na novo vpisanih radijskih postaj
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Vir: Ministrstvo za kulturo RS — Pregled medijske krajine v Sloveniji, 2016, str.11.

Delovanje na slovenskem radijskem trgu je sicer urejeno z Zakonom o medijih, ki med
drugim natan¢neje ureja programske zahteve in omejitve, med katere sodijo tako predvidena
koli¢ina slovenske glasbe in lastne produkcije kot tudi radijsko oglasevanje in njegove
omejitve. Vendar pa trenutna zakonska ureditev omogoca poseganje v dolo¢ene dolocbe,
predvsem v del o dodelitvah radijskega prostora glede tvorjenja programskih mrez. Tu bi
bila potrebna prenova medijske zakonodaje, s katero bi se uvedlo dolo¢ene mehanizme za
nadzor zdruzevanja radijskih programov. Z regulativnimi posegi nove zakonodaje bi lahko
omejili Stevilo akterjev na slovenskem radijskem trgu na taksno, ki omogoca tako
konkurenéne razmere kot tudi boljse pogoje za delovanje ponudnikov vsebin (Svet za
radiodifuzijo, 2011).

V letu 2016 slovenski radijski trg Se vedno stagnira s svojimi slabostmi, ki same po sebi
zahtevajo resitev. Mednje sodita tako premajhen oglasevalski kola¢, v katerega vlaga nekaj
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velikih oglasevalcev, s ¢imer se tvori odvisnost radia od le-teh, problemati¢na pa je tudi
sama slisnost radijskih postaj na dolo¢enih obmogjih, ki se odraza v pogostem menjavanju
med njimi. Tudi po javnem posvetu Sveta za radiodifuzijo v zvezi s problematiko radijskih
mrez, Ki je potekal v aprilu 2014, se ni ni¢ zgodilo oziroma spremenilo (Svet za radiodifuzijo,
2014).

Slovenski radijski trg se konstantno spreminja pod vplivom globalizacije, digitalizacije in
konvergence medijev, ki pa same po sebi ponujajo potencialne resitve in moznosti za
trajnostni razvoj. Tudi nas trg sledi liberalizaciji medijskega trga, vendar pa je potrebna
prilagoditev javne politike prav na podroc¢ju radia (kot tudi televizije in drugih medijev).
Osredotociti se je treba na odpravljanje administrativnih ovir, ustrezno porabo
radiofrekvencnih resursov, ohranjanje konkuren¢nosti na radijskem trgu, hkrati pa
preprecevati koncentracijo medijskega lastniStva, s ¢imer bi se omogocil potreben trajnostni
ekonomski in tehnoloski razvoj, ki bi se kazal v raznoliki ponudbi za vse uporabnike
radijskega trga (Svet za radiodifuzijo, 2011).

Radio kljub modernizaciji tudi v Sloveniji ohranja moc¢an polozaj med mediji, saj so
raziskave pokazale, da dnevno radijske postaje poslusa kar 71 % slovenskega prebivalstva,
kar natanceje pomeni 1.145.000 poslusalcev. Za poslusalce SO najboljse tiste radijske
postaje, ki imajo glasbeno vsebino, porodila in aktualne novice, medtem ko so jim oglasi
moteci 0ziroma jim niso vse¢ (Agencija za komunikacijska omreZzja in storitve Republike
Slovenije, 2014).

2.2 Radijske postaje v Sloveniji

Problemi slovenskega radijskega trga so se pojavili prav s procesom liberalizacije mnozi¢nih
medijev, ki je zacel strogo locevati medije od drzavnega nadvpliva, vendar pa je lastninjenje
medijev hkrati pripeljalo do zdruZevanja ekonomske in politicne moc¢i. Problemi
slovenskega radijskega trga tako izvirajo iz ekonomske deregulacije, ki je pripeljala do
nepravilnosti pri lastninjenju, pomanjkljive zakonodaje in pojava koncentracije trga.
Predpostavka, da na slovenskem radijskem trgu po frekvencah ne bo povprasevanja, je bila
napacna, saj se je zgodilo ravno obratno — zanimanja je bilo ogromno, frekvence pa so se,
kot sem omenila, razdelile prehitro in brez se kako potrebnih kriterijev (Mencej, 2010, str.
7).

Slovenski trg je — geografsko in z vidika stevila prebivalcev — na splosno gledano relativno
majhen. Na obmocju, kjer prebiva nekoliko vec¢ kot 2 milijona prebivalcev, je tudi za radijske
postaje vsak pridobljen in izgubljen poslusalec oziroma oglasevalec Se kako pomemben.
Zaradi tega lahko neki radijski postaji prakticno vsaka druga postaja predstavlja
pomembnega konkurenta, ki lahko odrga del oglasevalskega kolaca in vpliva na njeno
poslovno uspesnost.
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Pod drobnogled torej vzemimo, kaksno je trenutno stanje glede Stevila radijskih postaj, Ki
delujejo na obmod¢ju drzave. Po podatkih Agencije za komunikacijska omrezja in storitve
Republike Slovenije (Radijski trg, 2016) vecina radijskih programov v Sloveniji za
razSirjanje uporablja radijske frekvence v frekvenénem obmocju med 87,5 in 108 MHz
(FM). Le pet radijskih programov oddaja tudi na srednjem valu (AM). Celotno slovensko
ozemlje in s tem vse prebivalstvo pokrivajo trije radijski programi javne sluzbe RTV
Slovenija: 1. program RTV, Val 202 in Ars. Najvecjo pokritost med zasebnimi programi
dosega nepridobitni program Radio Ognjisce.

Vecja obmocja Slovenije pokrivajo tudi izdajatelji, ki so povezani v programske mreze,
kamor se lahko povezujejo tisti izdajatelji radijskih programov, ki nimajo statusa programa
posebnega pomena. Po podatkih Agencije za komunikacijska omrezja Republike Slovenije
deluje na obmocju Slovenije pet programskih mrez z ustrezno prilagojenimi dovoljeniji:

e radijska mreza Radio 1;

e radijska mreza Radio Center;

e radijska mreza Radio Antena;

e radijska mreza Radio 94;

¢ regionalna radijska mreza lokalnih radijskih programov Primorski val.

V Sloveniji imamo trenutno Sest lokalnih (dva izmed njih sta povezana v regionalno mrezo
lokalnih radijskih programov), deset regionalnih, en Studentski indva nepridobitna
programa s statusom radijskega programa posebnega pomena.

Pod drobogled sem vzela stanje radijskih programov v Sloveniji. Preverila sem, koliko je
registriranih radijskih programov in koliko je dejansko aktivnih programov v Sloveniji. Kot
je razvidno iz priloge 1, je trenutno v Sloveniji v registru radijskih programov registriranih
94 radijskih postaj, vendar je trenutno bistveno manj aktivnih radijskih postaj.

Podatek iz Radiometrije Media Pool za mesec junij 2016, ki je viden v Tabeli 1, prikazuje,
da je aktivnih radijskih postaj v Sloveniji le 53. Zakaj je ta stevilka toliko nizja od dejanske,
je mogoce samo predvidevati. Je pa znano, kot navaja Agencija za komunikacijska omrezja
in storitve (Analogni radio, 2016), da so prakti¢no vse frekvence za FM radio, do katerih
ima Slovenija pravico, ze podeljene. Zaradi tega S0 moznosti za umestitev nove radijske
postaje v radiofrekvencni spekter izredno majhne.

15



Tabela 1: Aktivne radijske postaje v Sloveniji

52

St. Radio St. Radio

1 Koroski radio 28 Radio Maxi (Prleski val)
2 Moj radio 29 Radio Murski val

3 Muravidek Magyar Radio 30 Radio Net FM

4 Primorski val 31 Radio Ognjisce

5 Prvi program 32 Radio Pohorje

6 Radio 1 33 Radio Prlek (Ormoz)

7 Radio 2 34 Radio Ptuj

8 Radio 94 (Notranjski radio) 35 Radio Robin

9 Radio Aktual 36 Radio Rock Maribor
10 Radio Aktual Kum 37 Radio Rogla

11 Radio Antena 38 Radio Romic

12 Radio Brezje 39 Radio Salomon

13 Radio Capodistria 40 Radio Slovenia International (RSI)
14 Radio Capris 41 Radio Slovenske gorice (RSG)
15 Radio Celje 42 Radio Sora

16 Radio Center 43 Radio Sraka

17 Radio City 44 Radio Stajerski val
18 Radio Ekspres 45 Radio Student

19 Radio Europa 05 46 Radio Triglav

20 Radio Gorenc 47 Radio Univox

21 Radio Hit 48 Radio Velenje

22 Radio Koper 49 Radio Veseljak

23 Radio Kranj 50 Radio Zeleni val

24 Radio Krka 51 Rock radio

25 Radio Laser 52 Tretji program (ARS)
26 Radio Maribor 53 Val 202

Vir: Media Pool d.o.o. - Radiometrija (interno gradivo), 2016.

2.3 Primerjava slovenskih radijskih postaj
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Z raziskavami slovenske radijske poslusanosti se ukvarjata Mediana s svojim RM (dnevno
spremljanje poslusanosti radia) in Media Pool z Radiometrijo.

Za primerjavo slovenskih radijskih postaj sem ¢rpala podatke iz raziskave Radiometrija
Media Pool, ki meri poslusanost radijskih programov na 15 minut natan¢no (vkljuceni SO
tudi vikendi) ter prikazuje tako dnevni kot tudi tedenski doseg.




Slika 2 prikazuje primerjavo med sedmimi radijskimi postajami glede na odstotek
poslusanosti na obmocju celotne Slovenije, in sicer v ¢asovnem obdobju med junijem 2015
in junijem 2016. S slike lahko razberemo, da je na prvem mestu po poslusanosti radijskih
postaj Val 202, ki mu sledi Radio 1 in takoj za njim Radio Aktual. Vse tri radijske postaje
imajo skozi celotno leto odstotek poslusanosti med 9 in 13 %, kar je bistveno visji odstotek
kot pri ostalih radijskih postajah, vklju¢enih v raziskavo Radiometrija Media Pool (Radio
Salomon, Radio Veseljak, Radio Antena in Radio Center).

Slika 2: Primerjava radijskih postaj glede na odstotek poslusanosti na obmocju celotne
Slovenije v obdobju junij 2015 - junij 2016
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Vir: Media Pool d.o.o. - Radiometrija (interno gradivo), 2016.

Podobne zakljucke lahko pridobimo na podlagi grafi¢nega prikaza, ki je na Sliki 3, Kjer je
podana primerjava radijskih postaj na podlagi stevila poslusalcev. Ponovno je razvidno, da
so tri najbolj poslusane radijske postaje Radio 1, Val 202 in Radio Aktual. Pri Radiu Aktual
se stevilo poslusalcev ¢ez leto na obmocju celotne Slovenije giblje med 150.000 in 200.000,
vrhunec poslusanosti pa doseze v poletnih mesecih verjetno ravno zaradi vrste glasbe, ki jo
predvaja, torej hrvaske oziroma dalmatinske.

Pri raziskavah poslusanosti radijskih postaj na obmocju celotne Slovenije je treba Se

opozoriti na samo pokritost posameznih postaj, saj nekatere pokrivajo bistveno vecja

obmocja kot druge in imajo posledi¢no zaradi vecje pokritosti moznost dosegati vecje stevilo

poslusalcev. Radio Aktual ima 10 frekvenc (Radio Aktual, 2016), medtem ko ima Val 202
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kar 52 frekvenc (Val 202, 2016), Radio 1 pa 64 frekvenc (Radio 1, 2016). Slednja imata
obmocje pokrivanja bistveno vecje, kot ga ima Radio Aktual, vendar ju kljub temu dohiteva
glede same poslusanosti.

Slika 3: Primerjava radijskih postaj glede na stevilo posiusalcev (x 1.000) na obmocju
celotne Slovenije v obdobju junij 2015 - junij 2016
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Vir: Media Pool d.o.o. - Radiometrija (interno gradivo), 2016.

Glede na celotno populacijo v Sloveniji se poslusalci delijo glede na odstotke, kot je
prikazano v Tabeli 2, kjer sem se osredotocila zgolj na tri najbolj priljubljene radijske postaje
v ¢asovnem obdobju med januarjem in junijem 2016. Doseg slovenske populacije si je pri
vseh treh postajah podoben. Natanéneje je v mesecu juniju 2016 Radio Aktual dosegel 11,35
% celotne populacije, medtem ko je Radio 1 dosegel 12,30 %, Val 202 pa 11,86 %
prebivalstva. Najvecjo razliko v odstotkih med posameznimi meseci ima prav Radio Aktual,
Ki je v Sestih mesecih prisel z 9,7 % poslusanosti na 11,35 %.

Tabela 2: Primerjava Radia Aktual, Radia 1 in Vala 202 glede na doseg populacije v
Sloveniji (januar 2016-junij 2016)

Radijska Januar Februar Marec April Maj Junij
postaja 2016 v% | 2016v% | 2016v% | 2016v% | 2016v% | 2016v %
Radio 1 11,8 11,8 11,91 12,20 12,22 12,30
Val 202 11,7 12,3 12,81 12,83 12,63 11,86
Radio Aktual 9,7 9,9 9,66 9,94 10,51 11,35

Vir: Media Pool d.o.o. - Radiometrija (interno gradivo), 2016.
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V nadaljevanju me je zanimalo, kaksen bi bil rezultat, ¢e bi se osredotocila le na dolo¢eno
obmocje posluSanosti. Za primer sem si izbrala lokalno okolje, v katerem prebivam, in sicer
spodnjeposavsko regijo ter jugovzhodno Slovenijo. V tem primeru so rezultati raziskav
bistveno drugac¢ni, kar lahko razberemo s Slike 4. Na izbranem obmodju je najbolj
priljubljena radijska postaja Radio Aktual, ki ji sledita Radio 1 in Val 202. Na tem obmoc¢ju
je zanimiv prav ta naskok pri odstotkih, saj ima Radio Aktual bistveno ve¢ poslusalcev kot
ostale radijske postaje. Odstotek populacije na tem obmocju, Ki poslusa Radio Aktual, se je
v ¢asovnem obdobju med junijem 2015 in junijem 2016 gibal med 20 in 25 %, medtem ko
se je ostotek na primer pri Radiu 1 gibal med 12 in 16 %. Val 202 pa je na tem obmocju
glede poslusanosti $e bolj v ozadju, in sicer se odstotki poslusanosti gibljejo med 11 in 13
%. Ponovno je treba opozoriti na Stevilo frevenc, ki jih ima na tem obmocju posamezna
radijska postaja. V juhovzhodni Sloveniji in spodnjeposavski regiji ima Radio Aktual zgolj
1 frekvenco, Radio 1 ima 9 frekvenc, Val 202 pa ima 3 frekvence.

Slika 4: Primerjava radijskih postaj glede na odstotek posiusanosti na spodnjeposavskem
in jugovzhodnem obmocju Slovenije (junij 2015 — junij 2016)
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Vir: Media Pool d.o.o. - Radiometrija (interno gradivo), 2016.

2.4 Prihodki od oglasevanja v medijih in primerjava z radijem

Po podatkih Mediane IBO so se bruto prihodki od oglasevanja v Sloveniji v obdobju 2008
2013 zvisali s 522 na 760 milijonov EUR. Za navedeno obdobje to pomeni povprecno 8-
odstotno letno rast. Na spletni strani Ministrstva za kulturo je jasno razvidno, da oglasevalci
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v Sloveniji se vedno namenjajo najve¢ oziroma kar 77 % svojega oglasevalskega denarja
televizijskemu oglasevanju, kar je razvidno s Slike 5. Najmanj oziroma le 3 %
oglasevalskega denarja pa namenjajo radiu (Ministrstvo za kulturo RS, 2016).

Slika 5: Prikaz delitve oglasevalskega kolaca v letu 2013 glede na medij v %

Internet Radio
4

Vir: Ministrstvo za kulturo RS — Pregled medijske krajine v Sloveniji, 2016, str.20.

Zanimalo pa me je tudi, kaksen delez prometa se porazdeli med najpomembnejsimi delezniki
na komercialnem radijskem trgu v Sloveniji (brez programov RTV Slovenija). Prisla sem do
ugotovitve, da stanje na trgu medijev spremljajo raziskave razli¢nih podjetij, vendar sem
naletela ravno na podrocju raziskav radijskega oglasevalskega prometa na problem, saj radio
ni vkljucen v merjenje bruto vrednosti investicij, ki ga izvaja Mediana v okviru projekta IBO
(Investiranje blagovnih znamk v oglasevanje). Raziskave se torej da pridobiti za vse ostale
medije, razen za radio.

Edini dostopni podatki, ki naj bi prikazovali kar najbolj osvezeno stanje na trgu, so dostopni
s strani Ministrstva za kulturo, kar prikazujem na Sliki 6. Ta prikazuje, da se je promet
nekaterih izdajateljev radijskih programov v zajetem obdobju povecal, in sicer najbolj pri
podjetju RGL in Radiu Center, najbolj pa je upadel Radiu 1.
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Slika 6: Primerjava prometa (v EUR) v letih 2009 — 2012
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Vir: Ministrstvo za kulturo RS — Pregled medijske krajine v Sloveniji, 2016, str.41.

2.5 Prihodnost slovenskih radijskih postaj

Zaradi zasedenosti slovenskega radijskega prostora se je pojavila velika potreba po dodatnih
kapacitetah za oddajanje radijskih programov. Mnoge drzave vidijo resitev problema v
prehodu iz analognega na digitalno radijsko oddajanje. V nasprotju z razvojem digitalne
televizije je razvoj digitalnega radia pocasnejsi, saj ne gre le za prehod, temve¢ dobesedno
za nov, dodaten medij, ki bi lahko ob prenasi¢enem radijskem trgu ponudil nove programe
in boljSo pokritost Ze obstojecih radijskih postaj. S strani Evropske unije niso podane
natan¢ne smernice glede uvedbe digitalnega radija, zato vecina drzav tega Se ni izpeljala,
poleg tega pa je digitalni radio vprasljiv za zasebni sektor, ki vidi problem predvsem v
finan¢nih tveganjih in tehnoloski negotovosti, poraja pa se jim tudi strah pred potencialnimi
novimi akterji (Svet za radiodifuzijo, 2011).

Za nadaljnji razvoj slovenskega radijskega trga je tako potrebna nova strategija, ki se bo
osredotocila predvsem na slisnost oziroma pokritost prek celotnega obmocja v Sloveniji in
omogocila tudi homogen razvoj radijskih programov s poudarkom na lokalnih in regionalnih
programih. Strategija kot taksna bi morala zagotavljati medijsko pluralnost, programsko
diverziteto in ¢im vecjo finan¢no neodvisnost posameznih radijskih postaj (Mencej, 2010,
str. 167-168).

21



3 OGLASEVANJE IN PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA

3.1 Proces nakupnega odlo¢anja

Cilj vsakega oglasevanja je vsekakor povecanje obsega prodaje izdelka ali storitve oziroma
vsaj ohranitev njegovega sedanjega trga (Poto¢nik, 2002, str. 326). Vendar pa je oglasevanje
mnogo ve¢, kot samo eno izmed orodij prodaje in predstavitve novega izdelka ali storitve.
Podjetja ga uporabljajo pri razvoju blagovne znamke in razvijanju standarda dobre
kakovosti, pri ¢emer morajo paziti, saj je lahko ugled hitreje izgubljen, kot je bil zgrajen
(White, 1980, str. 5-7).

Pomembni cilj oglasevanja je tudi nacin, kako najbolj ucinkovito nagovoriti ciljno
populacijo, poglavitna funkcija oglasevanja pa ostaja prenasanje informacij. Porabnik s
pomocjo oglasov izve, katere izdelke lahko kupi na trgu. Kadar Zeli podjetje z oglasevanjem
vplivati na porabnikovo nakupno vedénje, pa sta vlogi oglasevanja prepri¢evanje in
spremljanje okusov, mnenj ter prepric¢an;j ljudi, ki so obenem tudi mozna vloga oglasevanja
(Wright & Mertez, 1974, str. 22).

Proces nakupne odlocitve potrosnika je sestavljen iz naslednjih petih stopenj: prepoznave
problema, zbiranja informacij, evalvacije alternativ oziroma presojanj moznosti, nakupne
odlocitve ter ponakupne evalvacije (Belch & Belch, 2009, str. 113).

Prva stopnja nakupnega procesa je torej zaznava problema, ki se pojavi, ko se v potro$niku
zbudi potreba, preko katere postane motiviran za reSitev nastalega problema oziroma
potrebe. Pojavi se takrat, ko se dejansko stanje potrosnika razlikuje od njegovega idealnega
stanja, pri ¢emer je treba opozoriti, da pri Zelji po spremembi dejanskega stanja ne gre nujno
za primanjkljaj necesa, temvec gre lahko tudi za Zeljo po izboljSanju Ze pozitivnega stanja.
Potrosnikova potreba se torej pojavi, ko mu zmanjka obstojece zaloge nekega izdelka, ob
nezadovoljstvu kupljenega izdelka ali storitve, ob novih potrebah oziroma Zeljah, ob pojavu
novih izdelkov na trgu, ob izdelkih, ki za seboj potegnejo potencialne nakupe, ter zaznavi
problema oziroma pojavu potrebe zaradi marketinga (Belch & Belch, 2009, str. 113-115).

Druga stopnja je zbiranje informacij, potrebnih za nakupno odlocitev. Prvotno zbiranje
informacij je sestavljeno predvsem iz spomina potrosnika oziroma njegovih prej$njih
izkuSenj, kar imenujemo notranje iskanje. Obstaja tudi zunanje iskanje, ki se pojavi takrat,
ko nam zgolj notranje ne zadosca. Pri tem gre za zbiranje informacij prek osebnih virov (kot
so prijatelji, sorodniki ali sodelavci), trzenjsko kontrolirani komercialni viri oziroma oglasi,
javni viri (kot so na primer ¢lanki v ¢asopisu ali reviji) ter osebne izkusnje, med katere se
Steje testiranje samega izdelka (Belch & Belch, 2009, str. 118-119).
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Trzenjsko kontrolirani komercialni viri imajo po navadi obves¢evalno vlogo, medtem ko
imajo osebni viri najvecji vpliv na sprejetje nakupne odlocitve, saj imajo vlogo potrjevanja
in vrednotenja (Salomon, Bamossy & Askegaard, 1999, str. 218).

Razvito trzno gospodarstvo pa nam ponuja vrsto izdelkov z enakim namenom, s ¢imer se za
potro$nika oblikuje vrsta alternativ o0ziroma moznosti za nakup drugih izdelkov. Potem, ko
potro$nik zbere potrebne informacije bodisi iz notranjih bodisi iz zunanjih virov, pa nastopi
stopnja evalvacije alternativ, torej pretehtanje med ponujenimi moznostmi. V okviru te
stopnje se nahaja tudi naloga oglasevalcev, da potro$nika prepric¢ajo glede svojega izdelka
vsaj toliko, da slednji postane ena izmed potros$nikovih moznosti, med katerimi se bo pozneje
odlocal in naposled za eno odlocil (Belch & Belch, 2009, str. 122).

Po primerjanju med danimi moznostmi se potro$nik odlo¢i za nakup enega od ponujenih
izdelkov, s ¢imer nastopi stopnja, imenovana sama nakupna odlocitev, ki pa se razlikuje od
dejanskega nakupa. Lahko se pojavijo tudi potrebne dodatne odlocitve, kot so na primer: kje
in kdaj izvesti nakup ter koliko za nek izdelek ali storitev zapraviti. Zaradi kompleksnega
nakupnega procesa se tako pogosto zgodi, da si nakupna odlocitev in dejanski nakup ne
sledita, temve¢ med njima pretece nekaj ¢asa, veliko nakupnih odlocitev pa nastopi prav v
trgovini oziroma na kraju nakupa (Belch & Belch, 2009, str. 127).

Nakupna odlocitev se torej implementira prek dejanskega nakupa, kateremu pa sledi
ponakupna evalvacija. PotroS$nik Sele po uporabi izdelka oziroma storitve na podlagi
izkusnje oceni, v koliksni meri je z izdelkom ali storitvijo tudi zadovoljen. Kadar se
potro$nikova pri¢akovanja ujemajo z njegovo izkusnjo (ali jih celo preseze), nastopi
zadovoljstvo. Kadar pa so bila pricakovanja vecja kot dejanska izkusnja, pa se v potrosniku
vzbudi ob¢utek nezadovoljstva. Obstaja tudi kognitivna disonanca oziroma ob¢utek psihi¢ne
napetosti ali ponakupnega dvoma, vendar je ta pogostejsa pri pomembnejsih nakupnih
odlocitvah, kot na primer pri nakupu avtomobila, stanovanja itd. (Belch & Belch, 20009, str.
127-128).

Vedno ve¢ raziskav je opravljenih na podroc¢ju potrosnikov in nakupnih procesov, vendar je
pri vseh kljuc¢na predvsem potrosnikova zelja po zadovoljitvi potreb. Tu se prepletata dve
vodili nakupnega odlocanja in s tem samega nakupnega procesa, in sicer utilitaristi¢ni in
hedonisti¢ni. Posamezniki ne izpolnijo potreb z optimalnimi resitvami, temve¢ je cilj
nakupnega procesa ze zadovoljiva resitev, torej izdelek oziroma storitev, ki mu ugaja in je
dovolj dober (Ule & Kline, 1996, str. 217-218).

Obstajajo pa tudi variacije v potro$niskem odloc¢anju, pri katerih lahko potrosnik izpusti
nekatere od zgoraj opisanih stopenj nakupnega procesa (Belch & Belch, 2009, str. 129).
Zaradi pomanjkanja ¢asa in informacij porabniki vec¢inoma ne uporabljajo dodelanega
zaporedja v procesu nakupnih odlo¢itev (Salomon, Bamossy & Askegaard, 1999, str. 208),
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temvec Si ga skraj$ajo glede na svoj ¢as. V ve€ini o0 to odlo¢itve 0 vsakodnevnih nakupih,
ki so seveda postali ze navada.

Na drugi strani pa porabnik sledi vsem stopnjam procesa nakupnih odlo¢itev, in sicer v
primeru, ko se odloc¢a za nakup, ki se naceloma zgodi enkrat v Zivljenju. Potro$nikove
odlo¢itve oziroma njegovo nakupovalno vedénje je lahko tudi impulzivno, torej nenadno in
spontano, pri ¢emer je zaznana Sibko objektivno presojanje in neupostevanje posledic te
impluzivne odlocitve (Ule & Kline, 1996, str. 222).

3.2 U¢inki oglasevanja in njihovo merjenje

Literatura, ki pokriva trzno komunicranje, predstavlja dva modela odziva. Na eni strani
imajo hierarhicne modele, ki temeljijo na domnevi, da se porabniki odzivajo v nekem
zaporedju, in sicer se odzivajo na sporocila trznega kominiciranja spoznavno, ¢ustveno in
vedenjsko. Na drugi strani pa gre za alternativne modele odziva, ki na svoj nacin poskusajo
odpraviti pomanjkljivosti hierarhi¢nih modelov, saj le-ti niso uporabni pri vseh kategorijah
izdelkov.

Pod drobnogled sem vzela model FCB (angl. foot-cone-belding), ki je prikazan na Sliki 7 in
uposteva konkretne kategorije izdelkov ter prikazuje nacine odziva pri razli¢nih stopnjah
vpletenosti in razmerjem med custvi in miSljenjem. Model je uporaben pri procesu
nakupnega odlo¢anja, kjer lahko kategoriziramo izdelke na podlagi stirih razli¢nih stopenj
vpletenosti.

Za nakupne odlo¢itve iz prvega dela (1) je znacilno, da Zeli potros$nik najprej izdelek
spoznati, torej od njega zahteva visoko vpletenost in visoko mero misljenja. Sem sodijo
nakupne odlo¢itve 0 nakupu avtomobila in pohistva ter bele tehnike, prav tako pa tudi glede
najema posojil.

Tudi drugi del modela (2) zahteva visoko vpletenost, vendar zahteva bistveno manj
preverjanj informacij, saj temelji na custveni komponenti, kar pomeni, da mora biti
potro$niku izdelek najprej vsec, torej Se preden zacne zbirati informacije in sele potem se
zgodi nakupna odloc¢itev. To je znacilno za nakupe izdelkov, kot so nakit, kozmetika in
oblacila.

Pri izdelkih, kot so zivila in gospodinjski pripomocki (3), je znacilna rutinska presoja, torej
v prvi fazi gre za nakup, kjer je vpletenost v nakup nizka, kognitivnost pa visoka. Za cetrti
del (4) sta prav tako znacilni nizka vpletenost in visoka stopnja ¢ustvene komponente. Sem
lahko uvrstimo izdelke, kot so sladkarije in pijace, Kjer je prvo dejanje nakup, ki mu sledi
Custven 0dziv in Sele potem se zbirajo in primerjajo informacije (De Pelsmacker, Geuens &
Bergh, 2013, str. 73-75) .
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Slika 7: Model FCB

Midlienie <€ > Custva

Ob&uti

1 remish 2
Visoka Obiuti Premisli
vpletenost
M Naredi Naredi
Tzdelki: avtomobil, higa, pohidtvo Tzdelki: nakit, kozmetika
4
3 Naredi aredr
W
Nizka Premisli Obéuti
vpletenost
Obéuti Premisli
Tzdelki: hrana, gospodinjski Tzdelki: sladkarije, pijace
pripomocki

Vir: P. De Pelsmacker, M. Geuens & J. Van den Bergh, Marketing communications, 2013, str. 74.

Ker se veliko oglasevalskega denarja izgubi prav zaradi neucinkovitih marketinsko
komunikacijskih aktivnosti, bi se morali oglasevalci ukvarjati s tem, kakSen je vpliv
oglasevanja na potros$nike oziroma kupce in kako oblikovati u¢inkovitejSo marketinsko
komunikacijsko strategijo (Vakratsas, 1999, str. 26).

V negotovih in konkuren¢nih pogojih poslovanja, kjer stroski oglasevanja stalno narascajo,
je vrednotenje oglasevalskih u¢inkov eno pomembnejsih podrocij razmisljanja menedzerjev.
Eden izmed modelov je, da je treba slediti komunikacijskim procesom in ciljem, ki smo si
jih zadali ze na samem zacetku marketinsko komunikacijskih aktivnosti. To je klju¢nega
pomena za dolgoro¢no uspesnost oglaSevanja in je hkrati pogoj, ¢e se zelimo izogniti
»dragim« napakam, ki bi se sicer zgodile. Vendar pa dosezena prodaja ni edini nacin
merjenja oglaSevalske ucinkovitosti in uspeSnosti, Saj je nemogoce lociti oglasSevalske
drazljaje od drazljajev drugih marketinskih komunikacij.

Prav tako je skoraj nemogoce razloCevati kratkoro¢ne in dolgoro¢ne ucinke oglasevanja.
Kratkoro¢ni uéinki oglasevanja se pogosto kazejo v obsegu prodaje in so vidni na kratek rok,
medtem ko so dolgoroc¢ni uéinki vidni na daljsi rok v obliki spremembe vidika do doloc¢ene
znamke. Danes se Se vedno za glavni vir merjenja kratkoro¢ne ucinkovitosti uporabljajo
podatki o prodaji, kar dokazuje tudi studija na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani ki
pravi, da so finan¢ni indikatorji in obseg prodaje kot merila kratkoro¢ne uéinkovitosti in
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uspesnosti oglasevanja pomembnejsi od drugih oblik merjenja, kar je znano za podjetja, ki
poslujejo V stabilnejsih trznih razmerah (Zabkar & Jan¢i¢, 2010, str. 79-80).

3.3 Radio in nakupna odlo¢itev

Naloga radijskega oglasevanja je v potrosniku zbuditi pozornost ter mu izdelek ali storitev
vtisniti v spomin tako, da si ga 0z. jo bo zapomnil, kar bo posledi¢no vplivalo na njegovo
nakupno odlogitev (Du Plessis, 2008, str. 8). Ce torej Zelimo, da je nek oglas u¢inkovit, mora
biti zapomnljiv oziroma mora vplivati na sam spomin (Du Plessis, 2008, str. 123).

Kontekst, v katerem potrosnik slisi nek radijski oglas, vpliva na njegovo u¢inkovitost, vendar
je pomembno opozoriti, da razliéni konteksti vplivajo na potro$nike na razlicne nacine.
Oglasevalci morajo tako identificirati najbolj primerno okolje za trzenje lastnega izdelka
oziroma storitve.

Studije so pokazale, da izbira pravega trenutka predvajanja oglasa prispeva k njegovi
uc¢inkovitosti. Pri tem ni pomembna zgolj ura oglasa oziroma v katerem delu dneva se oglas
predvaja, temve¢ na njegovo ucinkovitost vpliva tudi izbira dela meseca, pri ¢imer je
pomemben dejavnik tudi prejem place. Verjetnost, da se potrosnik odzove na oglas z
nakupom, je namre¢ vec¢ja po prejemu place, ko je pod manjSim finanénim pritiskom kot v
delu meseca pred prejemom place (Shotton, 2015).

Eno izmed vklju¢nih vlog ima psihologija porabnikov, ki preucuje vedenje in procese
odlocitev potrosnikov. Vedenje je namre¢ dinamicen proces, ki si zasluzi podrobnejse
poucevanje, kar velja $e zlasti za podro¢je oglasevanja. Podvrzeno je vplivu mnogih
dejavnikov, katere lahko v grobem razdelimo na zunanje in notranje dejavnike ter sam
proces sprejemanja odlocitve. Prvi, torej zunanji dejavniki, so hkrati stati¢ni in dinami¢ni,
saj predstavljajo tako kulturo, druzino, druzben sloj in referen¢ne skupine kot tudi sam
dinamicen del kulture, ki je stalno v gibanju oziroma se s ¢asom spreminja. Med notranje
dejavnike uvrs¢amo na primer osebnost, staliS¢a, vrednote, ¢ustva in samo o0sebnost
posameznika, saj sta potrosnikova percepcija samega sebe in kon¢na nakupna odlocitev
medsebojno odvisni. Proces sprejemanja odlocitve potrosnika pa je podvrzen zunanjim in
notranjim dejavnikom. Slednji se kazejo v spremembah pri na¢inu iskanja in izbire znamk,
prvi pa v predelavi informacij, prejetih iz okolja, ki se posledi¢éno odrazajo v nakupnih
odlogitvah posameznika (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 124-125).

Torej v nasem primeru radio izvaja komunikacijski vpliv na prejemnike informacij —
poslusalce. Pomembno je, da je komunikator nosilec dolo¢enih lastnosti, ki omogocajo vpliv
na javnost. Izpostavila bom predvsem verodostojnost, privla¢nost, izrazanje namer
komunikatorja in samo socialno mo¢, ki jo komunikator premore (Ule & Kline, 1996, str.
89).
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Verodostojnost se pogosto pojmuje za bistveno lastnost, ki jo komunikatorju pripisujejo
javnost oziroma poslusalci. Klju¢no je, da radio vzbudi obcutek, da prenasa zanesljive
informacije, saj bo javnost sledila sporo¢ilom zgolj takrat, ko bo prepri¢ana vanje oziroma
v njihovo verodostojnost. Obstajata dva osnovna nacina za doseganje verodostojnosti
komunikatorja — to sta strokovnost in sama zanesljivost komunikatorja (Ule & Kline, 1996,
str. 89).

Za taks$no vrsto je tako veliko bolj pomembna sama privlaénost komunikatorja, kajti ¢e je
komunikator javnosti privlacen, poseduje veliko ve¢jo moznost prepri¢evanja in zna
pritegniti javnost, pri ¢emer pa poslusalci bolj pozorno spremljajo in sprejemajo
posredovana sporoc¢ila (Ule & Kline, 1996, str. 93). Mo¢ prepri¢evanja je odvisna tudi od
poznanosti komunikatorja, kjer se poslusalci lahko identificirajo z radijskimi voditelji. Cim
vecja je poznanost voditeljev, tem vecji je lahko njihov posredni vpliv na samega poslusalca
oziroma tem bolj se lahko maksimizira u¢inek sporocila (Ule & Kline, 1996, str. 96). S tem
se povezuje tudi socialna mo¢ komunikatorja, saj z njo uziva ve¢ji ugled pri javnosti. Na
primeru radia je to Se posebej opazno, saj socialno mo¢ posedujejo tako radijski voditelji kot
tudi javnosti znane osebe oziroma slavni posamezniki, ki nastopajo v oglasih, saj so
oglasevalci na oglas takoj bolj pozorni, ko izdelek ali storitev povezejo z neko osebo, ki v
druzbi nosi avtoriteto (Ule & Kline, 1996, str. 100).

Potrosnik si lahko sliSan oglas zapomni s pomo¢jo dveh poznanih tehnik, in sicer s
prepoznavanjem ali spominom. Slednji vpliva na potro$nika posredno, medtem ko vpliva
prepoznavanje nanj neposredno, obe tehniki pa sta namenjeni temu, da v potrosnikovem
spominu najdeta zavedanje o oglasu ali znamki. Prepoznavanje je tako poskus priklica
spomina o nekem izdelku, ki se oglasuje, pri spominu pa gre za oglaSevanje znamke, od
potrosnika pa je s pomocjo priklica pricakovana povratna informacija spomina o ze slisanem
oglasu (Du Plessis, 2008, str. 164).

Medtem ko prepoznavanje in spomin temeljita na ze obstojecih izkusnjah 0ziroma spominu
o0 znamki ali izdelku, pa tako imenovano prepricevanje temelji na potencialnem ucinku, ki
ga ima lahko oglas na nakupne odlocitve potrosnika (Du Plessis, 2008, str. 168).

Pomemben vidik oglasevanja je tudi ucinek blagovne znamke, s tujko imenovan tudi
znamcenje. Eden izmed konceptov blagovne znamke in njenega uéinkovanja je zajet v
raziskavi znanega ruskega fiziologa, psihologa in zdravnika Ivana P. Pavlova, ki je
raziskoval vgraditev asociativnega spomina tako, da je vsak dan psu najprej pozvonil z
zvoncem, potem pa ga je s kosom mesa podrgnil po gobcu, dokler ni pes povezal zvonenja
zvonca z okusom mesa, kmalu pa je slinjenje Ze postalo njihov pogojni odziv, Ki je torej
sledil takoj po zvoku zvonca. Ce Pavlovo raziskavo prenesem na oglagevanje, ugotovim, da
obstajajo trije kljuci, ki pripomorejo pri vgraditvi asociativnega spomina — to SO
konsistentnost, pogostost ter sidranje. Slednje pomeni, da ko se vgrajuje asociativni spomin,
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je treba nov in neznan element povezati s spominom, Ki je ze usidran v mozgane. Pogostost
in konsistentnost sta uc¢inkoviti zgolj takrat, ko je sporocilo oglasa Zze povezano z ze
ustaljenim ¢ustvenim sidrom (Williams, 2003, str. 22-23).

4 OGLASEVANJE NA RADIU AKTUAL

4.1 Predstavitev Radia Aktual

Radio Aktual spada pod podjetje RGL, d. 0. 0., kot del skupine Media24, ki zdruzuje
radijske, tiskane in televizijske medije, poleg tega pa deluje tudi na digitalnih platformah.
Na radijskem podro¢ju je skupina pricela delovati v letu 1993 z ustanovitvijo Radia
Salomon, kmalu pa so se mu pridruzili tudi Radio Veseljak ter ostali radiji. Leta 2011 so
prevzeli slovenske revijalne blagovne znamke, ki so pred tem izhajale pri Delo Revija. Tako
velja danes medijska hisa Media24 za vodilno medijsko hiso na slovenskem oglasevalskem
trgu. Kot uspesni so se dokazali tudi na podroc¢ju organizacije dogodkov, med katere spadajo
Viktorji, Femme fatale, VIP Svetovna zabava, Aktualov rojstni dan, Aktualov dan Zena,
DeeJay Time in drugi dogodki (Media24, 2016).

Konkretno pa se je Radio Aktual oblikoval leta 2008, ko se je preimenoval iz takratnega
Radia Glas Ljubljana (v nadaljevanju RGL). Poleg imena pa se je spremenil tudi njegov
radijski program. Pred tem je RGL veljal za bolj informativno radijsko postajo, ki je bila
glasbeno neopredeljena, saj je vrtela vse glasbene zvrsti. Leta 2011 so tako zaceli uvajati
popolnoma drugacen, bolj specializiran program, ki se je osredoto¢il na hrvasko oziroma
natan¢neje dalmatinsko glasbo. Prvotne posledice sprememb so bile sicer negativne, saj so
poleg izgube poslusalcev utrpeli tudi upad oglasevalskega zakupa. Za prelomno leto v
razvoju Radia Aktual velja leto 2012, ko mu je zacela rasti priljubljenost, s ¢imer je zacel
ponovno pridobivati tako na poslusanosti kot tudi na oglasevanju oziroma na zakupu
radijskega oglasnega prostora (Mlakar, 2015).

Radio Aktual je danes edina komercialna radijska postaja na podro¢ju Slovenije s 24-urnim
programom Vv zivo, Ki je bil uveden decembra 2015. Raziskave kazejo, da kar Cetrtina
Slovencev ponoc¢i ne more spati. To pomeni, da jih pono¢i ne spi ve¢ kot pol milijona poleg
Se skoraj 160.000 tistih, ki pono¢i delajo, in drugih, ki se pono¢i radi zabavajo (Radio Aktual,
2016d).

4.2 Poslusalci in doseg

Radio Aktual je najbolj znan po tem, da ima izredno lojalne poslusalce. Ker predvaja
drugacno glasbo, ki je poslusalci ne morejo slisati na ostalih radijskih postajah ali pa vsaj ne
v takem obsegu, je ravno glasba tista, ki je povzrocila, da je Radio Aktual v zadnjih letih
uspesno stopil na vrh slovenskih radijskih postaj. Lahko se pohvali, da je prvi slovenski
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radio, ki brez zadrzkov predvaja izbor zabavnih hitov iz Slovenije in biv§e skupne domovine.
Glasba in Aktualovi glasovi so vedno nasmejani, brez slabih novic, z veliko sonca, morja in
kopalk. Zato je tudi na slovenskem radijskem trgu poznan kot najbolj poletni radio (Radio
Aktual — O nas, 2016).

V Tabeli 3 je prikazana struktura poslusalcev radijske postaje Radio Aktual, ki zajema
poslusalce na podro¢ju celotne Slovenije. 1z nje je razvidno, da ima Radio Aktual nekoliko
veé poslusalcev Zenskega spola, in sicer 52,65 %. Najvecji delez poslusalcev je starih od 30—
75 let (skoraj 75 %) in ima koncano srednjo oziroma visjo Solo ali ve¢ (74,02 %). Po vecini
so zaposleni in imajo mese¢ne dohodke med 651 in 1000 EUR. Veéina jih zivi v
Stiri¢lanskem gospodinjstvu z otroki med 7. in 20. letom starosti. Radio Aktual je zagotovo
najbolj poslugan na podroéju osrednje Slovenije in Stajerske, kjer ga poslusa ve¢ kot 50 %
poslusalcev.

Tabela 3: Stuktura poslusalcev Radia Aktual

Skupina Postavka Struktura Indeks glede na Struktura
poslusalstva v % strukturo populacije v
populacije %
Zenski 57,30 109 52,65
Spol )
Moski 42,70 90 47,35
10 do 14 let 3,14 96 3,29
15do 19 let 5,84 97 6,02
20 do 24 let 8,68 116 7,50
Starostni 25 do 29 let 10,64 125 8,53
razredi 30 do 39 let 18,80 102 18,49
40 do 49 let 23,84 130 18,27
50 do 59 let 19,25 106 18,24
60 do 75 let 9,82 50 19,67
Nedokon&ana OS 3,74 88 4,25
Osnovna $ola 9,88 89 11,04
Dokoncana Poklicna $ola 14,04 128 10,95
izobrazba
Srednja Sola 46,59 114 41,03
Visja Sola ali ve¢ 25,75 79 32,72
Samozaposlen,
zasebnik, svobodni 5,81 103 5,65
poklici
Zaposlen 60,18 127 47,20
Zaposlitveni Trenutno brez
status zaposlitve 717 87 8,28
Upokojenci 11,88 54 22,01
Gospodinja 0,38 47 0,80
Ucenec, dijak, Student 14,59 91 16,06

»se nadaljuje«
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»nadaljevanje«

Skupina Postavka Struktura Indeks glede na Struktura
poslusalstva v % strukturo populacije v
populacije %
Do 400 EUR 8,40 72 11,66
Med 401 in 650 EUR 12,49 87 14,31
Med 651 in 1000 EUR 42,31 130 32,49
Pofodek Med 1907 n 1500 18,76 103 18,17
Nad 1500 EUR 491 65 7,54
Brez lastnih dohodkov 13,13 83 15,83
1 6,30 67 9,35
Stevilo ¢lanov 2 17,83 76 23,59
gospodinjstva 3 21,37 99 21,64
4 ali ve¢ 54,51 120 45,43
Ljubljanska 33,20 128 25,94
Mariborska 14,66 56 26,13
Celjska 16,15 112 14,45
Regija Gorenjska 7,48 80 9,38
Primorska 5,77 43 13,43
Dolenjska 22,73 213 10,68

Vir: Media Pool d.o.o. - Radiometrija (interno gradivo), 2016.

V letu 2016 se Radio Aktual ponasa z rekordnim Stevilom poslusalcev, saj mu je v zadnjih
dveh letih oddajanja poslusanost zrasla za ve¢ kot 300 % (Radio Aktual — O nas, 2016).
Upostevajoc izsledke zadnje raziskave podjetja Media Pool je Radio Aktual v mesecu junija
2016 dosegel kar 192.000 poslusalcev (Media Pool, 2016). Radijska postaja Radio Aktual
oddaja na 10 frekvencah, katere je mogoce slisati v osrednji Sloveniji, na Stajerskem,
Primorskem, Dolenjskem in v Posavju.

Radio Aktual je najbolj poslusan radio v jugovzodni Sloveniji, na spodnjeposavskem
obmogju in na obmodju osrednje Slovenije ter Stajerske, kar kazejo tudi slike v nadaljevanju.
Poslusanost je pri zakupu oglasnega prostora zelo pomembna, saj je zakup odvisen od te
priljubljenost oziroma poslusanosti na nekem obmocju Slovenije. Potemtakem se oglasni
prostor na obmocju, Kjer je poslusanost visoka, zelo hitro zakupi, medtem ko se na obmogjih,
kjer je poslusanost nizja (kot na primer na Obali), zakupi pocasneje oziroma tezje, saj je
konkurenc¢nost drugih radijskih postaj prevelika (Mlakar, 2015).

Slika 8 jasno prikazuje, da Radio Aktual na podro¢ju celotne Slovenije pokriva vecji del

slovenskega radijskega trga. Tako se na nacionalni ravni lahko ponasa s tretjim mestom na
lestvici najbolj poslusanih radijskih postaj s kar 192.000 poslusalcev.
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Slika 8: Doseg Radia Aktual za vsa podrocja slisnosti

Radijska postaja doseqg (%) doseg (1000)
Radio 1 123 208
Val 202 11,9 201
Radio Aktual 11,3 192
Slo 1 6,6 112
Radio Center 54 91
Radio City 42 7
Radio Ognjisce 32 54

Vir: Media 24 d.o.o. — Cenik oglasevanja (interno gradivo), 2016.

Na podrog&ju osrednje Slovenije in Stajerske je Radio Aktual v zadnjih mesecih prehitel vso
konkurenco in se uvrstil na prvo mesto po poslusanosti radijskih postaj v Sloveniji, kar je
razvidno s Slike 9. Prehitel je celo Val 202, ki je vrsto let zasedal najvisje mesto, in tako
podrl vse rekorde.

Slika 9: Doseg Radia Aktual za podrocje osrednje Slovenije in Stajerske

Radijska postaja doseq (%) doseq (1000)
Radio Aktual 12,2 114
Val 202 11,9 110 -
Radio 1 10,2 95 -
Slo1 7.5 70 -
Radio City 6,7 63 -
Radio Center 5,2 49 -
f' Radio Veseljak 3.1 29
—

Vir: Media 24 d.o.0. — Cenik oglasevanja (interno gradivo), 2016.

S spodnje Slike 10 lahko razberemo doseg za podrocji jugovzhodne Slovenije in
spodnjeposavske regije, kjer je najbolj poslusana radijska postaja prav Radio Aktual Studio
D. Januarja 2012 se je prvi dolenjski radio Studio D, s tem ko je prisel pod okrilje podjetja
RGL, d. 0. 0., preimenoval v Radio Aktual Studio D.
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Slika 10: Doseg Radia Aktual Studio D za podrocji spodnjeposavske in jugovzhodne

Slovenije
Radijska postaja doseq (%) doseq (1000)
-« Radio Aktual 24,1 44
Radio 1 17,8 32
Val 202 10,5 19
Radio Krka 7,6 14
Radio Sraka 6,2 1
Radio Veseljak 6,1 "
Slo 1 4,9 9

Vir: Media 24 d.o.0. — Cenik oglasSevanja (interno gradivo), 2016.

4.3 Voditelji Radia Aktual

Kot sem ze navedla v enem izmed prej$njih poglavij pri¢ujocega magistrskega dela, se
poslusalci zlahka identificirajo z radijskimi voditelji. Najbolj odmevna radijska oseba na
Radiu Aktual je zagotovo Klemen Bunderla, ki je v slovenskem prostoru znan kot radijski
voditelj, pevec in igralec. Njegov najvecji uspeh je zmaga v oddaji Znan obraz ima svoj glas
leta 2015, ki ga je tudi zelo dobro izkoristil na svojem glasbenem podro¢ju, saj je postal po
tem zelo obozevan tako s strani poslusalcev kot tudi oglasevalcev. Poslusalci ga radi
poslusajo, saj na svoj zabaven in humoren nac¢in vedno popestri radijski program. Prav tako
je priljubljen zaradi svoje socialne note in dobrosr¢nosti. Na drugi strani pa zelijo tudi
oglasevalci v svojih oglasih uporabiti njegov glas ravno zaradi njegove priljubljenosti, saj je
posledi¢no njihov oglas zaradi tega bolj slisan in doseze ciljno populacijo bolj, kot ¢e je bran
s strani neznane osebe. Ne smemo pa pozabiti niti na ostale voditelje na Radiu Aktual, kot
so Mojca Gornik, Tanja Seme, Anita Goste, Mitja Grajzer, Tony Carter, Dean Windish ter
ostali. Kot pravijo sami: "Ljudje so na Aktualu prvi". Ekipa izurjenih producentov, drznih
urednikov in priljubljenih voditeljev ustvarja klimo, Ki jo zacuti vsak poslusalec. Poslusalec
pa je tudi soustvarjalec programa, saj je vecina vsebin prikrojena zeljam Aktualovcev (Radio
Aktual — O nas, 2016).

Da pa se poslusalci zlahka identificirajo z radijskimi voditelji, kar naj bi tudi vplivalo na
nakupno odloc¢itev, bom dokazala v raziskovalnem delu magistrskega dela, ki sledi v
nadaljevanju.

4.4 Radio in organizacija dogodkov

Radio Aktual poleg radijskega dela organizira tudi koncerte in ostale dogodke. Najbolj
izstopata Aktualov rojstni dan in Aktualov dan Zena. Leta 2015 so karte za koncert Aktualov
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8. rojstni dan v predprodaji posle v samo desetih dneh, zaradi velikega zanimanja pa so
morali dogodek prestaviti iz Hale Tivoli v dvorano Stozice, ki je bila tudi pozneje
razprodana. Dogodek so vodili vsi voditelji Radia Aktual, nastopali pa so hrvaski oziroma
dalmatinski glasbeniki, kot so na primer Grupa Vigor, Klapa Kampanel, Davor Borno in
Davor Radolfi (Svet24, 2016).

Radio Aktual poleg koncertov organizira tudi razne dogodke, kot je Aktualov dan srece,
Cigar namen je osreciti kar najvec¢ ljudi. Takrat voditelji delijo sre¢o po javnih ustanovah,
bolnisnicah, v vrtcih in na ulicah Ljubljane. Naj omenim tudi mednarodni dogodek Bitka z
blazinami (angl. Pillow fight), ki je potekal v samem centru Ljubljane na Presernovem trgu.

Organizacija koncertov in dogodkov v sklopu Radia Aktual je pokazatelj, da se z njimi radio
in voditelji res priblizajo svojim zvestim poslusalcem. To je namre¢ edini nacin, da se
voditelji in ekipa iz radijskih studiev preselijo na ulice in neposredno do poslusalcev, Ki jih
lahko na ta nacin spoznajo in vidijo tudi osebno ter ne samo slisijo preko radijskih valov.

Kot dodaten primer premikanja mej na podroc¢ju radijskega razvoja lahko navedem tudi
Aktualove pocitnice, Ki so postale med poslusalci Aktuala pravi hit. Poslusalci radia imajo
namre¢ moznost oditi na poletne pocitnice z voditelji Radia Aktual. Letos so se na primer
odpravili na Bra¢ v sodelovanju s potovalno agencijo Relax (Radio Aktual - Aktual & Relax
vas letos peljeta na BRAC, 2016).

4.5 Radio na spletu

Radio Aktual je torej primer uspesne radijske postaje, kateri je uspelo najti pravo trzno niso.
Vendar pa tako uspesen radio ni ve¢ zgolj tradicionalen medij, saj je prerasel njegove meje.
Radio Aktual je postal samostojna znamka ze sam po sebi. Modernizacija pa je torej ponudila
moznost, da je lahko radio prerasel tradicionalne meje. Radio Aktual je podprt tudi z lastno
digitalno platformo, na kateri je mogoce poslusati radio v zivo preko interneta, ne glede na
podrocja ali drzavo, v kateri se poslusalci nahajajo. Radiu Aktual se lahko sledi tudi na
druzabnem omreZzju Facebook, kjer ima ze 92.000 sledilcev.

Ob vse ve¢ji odvisnosti potrosnikov od druzabnih omrezij in interneta ima tako radio
priloznost, da je v konstantnem stiku s svojimi poslusalci.

4.6 Nacini oglasevanja na Radiu Aktual

Posledica vse vecje priljubljenosti in poslusanosti Radia Aktual je vedno vecje
povprasevanje po zakupu oglasnega prostora s strani tako majhnih kot tudi velikih podjetij.
Ko se naro¢nik oziroma oglasevalec odloci za oglasevanje na Radiu Aktual, se na podlagi
termina predvajanja, zakupa sekundaze ter frekventnosti objav oblikuje ponudba. Povpre¢no
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so radijski oglas na Radio Aktual dolgi 20 do 25 sekund. Bolj u¢inkoviti so tisti oglasi, ki so
kratki in jedrnati ter veckrat predvajani.

Na Radiu Aktual ponujajo ve¢ oblik oglaSevanja, kot so radijski oglas v oglasnem bloku,
komercialna oddaja, pokroviteljstva in vsebinske akcije.

Najbolj pogosta oblika oglasevanja je klasi¢en radijski oglas. Oglasi se na Radiu Aktual
lahko predvajajo v oglasnih blokih, in sicer vsako uro 15 minut ¢ez polno uro ter 15 minut
do polne ure. Oglasevalci se velikokrat odlocajo za zakup oglasevanja v oglasnih blokih ob
to¢no doloc¢enih urah, ko je poslusanost najvisja. Kot je razvidno s Slike 11, je najvi§ja
poslusanost v petek ob 10.45, ko doseze 4,67 % vseh poslusalcev Radia Aktual.

Slika 11: Poslusanost Radia Aktual po urah v tednu (junij 2016, n=6.589)
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Vir: Media Pool d.o.o. - Radiometrija (interno gradivo), 2016.

Veliko prednost za oglasevalce na Radiu Aktual predstavlja moznost zakupa oglasnih
paketov, s pomocjo katerih lahko oglasujejo ne le na omenjenem radiu, temvec tudi na
drugih radijskih postajah (Radio Veseljak in Radio Salomon). Naroc¢nik lahko izbira med
tremi paketi (Paket novice, Paket trojcek ter Paket dolenjski dvojéek). Najbolj zazelen je
Paket novice, kjer se naro¢nikovi oglasi vrtijo na Radiu Aktual, Radiu Veseljak in Radiu
Salomon ter na gostujocem radiu Radio Pohorje, kjer imajo sklenjeno sodelovanje z
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izmenjavo novic. Najve¢ja prednost tega paketa je, da se oglasi vrtijo v ekskluzivnem
oglasnem bloku, torej takoj po novicah.

Poleg oglasov, predvajanih v oglasnih blokih, ima Radio Aktual tudi komericalne oddaje, za
katere se naro¢nik odlo¢i, ko Zeli temeljiteje predstaviti svoje izdelke oziroma storitve. Ker
je predstavitvi namenjena celotna oddaja, v kateri voditelj Radia Aktual poslusalcem prek
pogovora s predstavnikom podjetja posreduje informacije o izdelku. Tako ima oglaSevalec
moznost, da bolje pribliza svojo ponudbo poslusalcem. U¢inkovitost tovrstnega oglasevanja
se meri na podlagi povratnih telefonskih klicev.

Na Radiu Aktual imajo oglasevalci moznost zakupa eksluzivnih oglasnih blokov, in sicer v
obliki pokroviteljstva servisnih informacij (promet in vreme) ter pokroviteljstva posameznih
radijskih oddaj. Ker pri takem zakupu pomeni, da je mozen samo en oglaSevalec oziroma
pokrovitelj v danem ¢asovnem obdobju, so ti zakupi po navadi uvrs¢eni v visji cenovni
razred radijskega oglasevanja. Pri pokroviteljstvu servisnih informacij se radijski oglas
pokrovitelja slisi ob vsaki najavi o stanju na cestah ter vremenskih novicah. Ker gre tukaj za
informacije, ki so informativne narave, so po navadi zelo poslusane in pri oglasevalcih zelo
priljubljene.

Radio Aktual ima skupaj 17 oddaj (Radio Aktual - Oddaje, 2016), kjer si pokroviteljstvo
oddaje oglasevalec izbere glede na vsebino oddaje, termin predvajanja ter ciljno skupino. Za
primer naj navedem pokroviteljstvo oddaje "Zivalski radio”, kjer se za zakup po navadi
odlocajo trgovine za male zivali, saj S tem zajamejo svojo ciljno populacijo oziroma
potencialne kupce.

Na Radiu Aktual so oblikovali tudi moznost oglasevanja v obliki pokroviteljstva
programskega pasu oziroma t. i. vsebinsko akcijo, ki se lahko izvede v izbranem
programskem pasu, sicer pa so na voljo stirje (jutranji program od 6. do 10. ure, dopoldanski
program od 10. do 14. ure, popoldanski program od 14. do 18. ure ter ve¢erni 0z. no¢ni
program od 18. do 6. ure), medtem ko so ostale aktivnosti razporejeni skozi cel dan.
Vsebinska akcija traja 7 dni in — kot je razvidno s Slike 12 — vkljuéuje vec¢ aktivnosti, kot so
vsakodnevne rubrike, novice na spletni strani, komercialne oddaje, objave na Facebooku,
napovedi v Zzivo in spletno ter radijsko oglasevanje. Tako oglasevalec prejme celostno
kampanjo in na ta nacin zadovolji kar tri medije — od radia, spleta do druzbenih omrezij.
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Slika 12: Prikaz vsebinske akcije na Radiu Aktual

Vir: Media24 d.o.o. — Predstavitev medijev (interno gradivo), 2016.

5 RAZISKAVA O VPLIVU RADIJSKEGA OGLASEVANJA NA
NAKUPNO ODLOCANJE

5.1 Opredelitev problema in ciljev raziskave

Oglasevanju smo postali ze tako izpostavljeni, da se konkretnega stevila videnih oziroma
slisanih oglasov sploh ne zavedamo, saj so postali del vsakdana. Z raziskavo pri¢akujem, da
bom prisla do ugotovitve oziroma odgovora, ali radijski oglasi vplivajo na vseh pet stopenj
procesa (¢e sploh) nakupnega odloc¢anja posameznika, ki mi bo hkrati podal resitev na dani
problem. Prav tako Zelim odgovoriti na vprasanja, kdaj, kje in na kaksen nacin izvesti
radijsko oglasevanje ter katere dejavnike vkljuciti v oglas, da bo poslusalce preprical v nakup
doloc¢enega izdelka ali storitve.

V okviru raziskave sem analizirala trg s pomo¢jo anketnega vprasalnika. V pomo¢ mi je bil
pri ugotovitvi trenutnega stanja na trgu radijskega oglasevanja, obenem pa mi je posredoval
informacije, ki jih bom uporabila pri sprejemanju poslovnih odlo¢itev in naértovanju
oglasevalskih akcij svojih naro¢nikov pri svojem delu.
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5.2 lzvedba raziskave

Da bi empiri¢no potrdila ali ovrgla hipotezo, da radijsko oglasevanje vpliva na proces
nakupnega odlo¢anja, sem oblikovala enostavno anketo, sestavljeno iz 22 vprasanj. Kot
izhodis¢e za pripravo ankete sem vzela pet stopenj procesa nakupne odlocitve potrosnika
(Belch & Belch, 2009, str. 113), anketo pa sem preverila na vzorcu poslusalcev radijskih
postaj.

V nadaljevanju sledi predstavitev anketnega vprasalnika, ki sem ga sestavila za analizo
vpliva radijskega oglasevanja na nakupno odlocitev. Vprasanja v anketi so vecinoma
zaprtega tipa z v naprej pripravljenimi odgovori, pri nekaterih pa sem oblikovala lestvico,
kjer sem anketirance povprasala po stopnji strinjanja oziroma nestrinjanja s posameznimi
trditvami. Oblika vprasalnika je strukturirana, pri cemer je uporabljena tehnika nakljucnih
vrstnih redov prikazanih odgovorov, saj sem se Zelela izogniti vplivu na odgovore (ki je
pogost pojav pri anketiranju). Anketiranje je potekalo preko spleta s pomo¢jo odprtokodne
aplikacije za spletno anketiranje 1KA, pridobljene podatke pa sem analizirala s programom
za statisti¢no obdelavo R.

Anketa je bila objavljena na spletni strani www.1ka.si, do katere so anketiranci dostopali
preko neposrednega URL-naslova. Anketo sem izvajala v obdobju med 8. in 10. avgustom
2016. Povezavo do ankete sem preko elektronske poste posredovala vsem znancem,
prijateljem, jo javno objavila na druzbenih omrezjih, prav tako pa v elektronskem sporocilu
zaprosila, naj jo posredujejo naprej. Kot je razvidno iz Tabele 4, se je v anketo vkljuéilo 371
posameznikov, ker pa je bila anketa namenjena samo poslusalcem radijskih postaj, jo je
izpolnilo le 31 % od vseh, ki so kliknili na povezavo do ankete.

Tabela 4: Omejitev raziskave

Kumulativni status Frekvenca Stopnja v %
Klik na nagovor 371 100
Klik na anketo 138 37
Zacel izpolnjevati 135 36
Delno izpolnjena 135 36
Kong¢al anketo 114 31
Uporabnost enot (50 do 80 %)

Uporabne enote 114 100
Delno uporabne enote 0
Neuporabne enote 0
Prekinitve

Uvodne prekinitve 236 64
Prekinitve vprasalnika 21 6 (neto 16)
Skupne prekinitve 257 69
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Ciljna populacija so bili poslusalci radijskih postaj v Sloveniji. Raziskovalni okuvir,
pridobljen s postopkom priloznostnega vzorcenja, pa predstavlja vzorec 114 posameznikov,
Ki so poslusalci radijskih postaj. Ker pa sem uporabila spletno anketiranje, sem se sooc¢ala s
problemom reprezentivnosti. Za kakovostno opravljeno spletno raziskavo na splosni
populaciji je danes potreben bodisi visokokakovosten internetni panel, ki ga nekdo vzdrzuje
upostevajo¢ visoke strokovne standarde, bodisi veliko sredstev za oglasevanje, ali pa zelo
drag sistem klasi¢nega rekrutiranja (Fakulteta za druzbene vede — 1KA, 2016). Zato lahko
samo predvidevam, da rezultati ankete predstavljajo mnenje splosne populacije, vendar tega
ne morem zagotovo trditi. Toda trudila sem, da sem rekrutiranje kar najbolj razprsila.

Raziskovalna strategija je temeljila na kvantitativni metodi anketne raziskave, pri ¢emer je
sama anketa razdeljena na tri dele. V prvi del ankete sem vkljucila vprasanja glede splosne
poslusanosti radijskih postaj, s katerimi sem Zelela ugotoviti, ali so anketiranci redni
poslusalci radijev in katerim radijskim postajam posve€ajo najve¢ pozornosti ter zakaj.
Drugi del ankete sem namenila procesom nakupnega odlocanja ter ugotavljanju vpliva
radijskega oglasevanja na sam nakup, ¢e ga sploh ima. Tretji del vprasalnika pa sem
namenila sociodemografskim podatkom.

Zbiranje podatkov z anketnim vprasalnikom je bilo izvedeno preko lastnega e-postnega
predala, ker sledenje anketirancem ni mozno (anketa je res anonimna). V tem primeru ni
mogoce identificirati, kdo je na anketo odgovoril in kdo ne. Vendar vse izku$nje kazejo, da
so s tem povezani problemi bistveno manjsi od prednosti, ki jih prinasa taksna popolna
anonimnost (Fakulteta za druzbene vede — 1KA, 2016).

5.3 Analiza podatkov in njihova interpretacija

V vzorec sem vklju¢ila 114 anketirancev. Na podlagi vprasanj, Ki se nanasajo na
sociodemografske znacilnosti anketiranih, sem prisla do ugotovitev, ki sem jih primerjala s
podatki o strukturi poslusalcev Radia Aktual, ki sem jih ze predstavila v Tabeli 3:

e Anketiranih je bilo 63 zensk (55 %) in 51 moskih (45 %). Razmerje med spoloma je
podobno kot pri poslusalci Radia Aktual.

e Najvec (67 anketirancev oziroma 59 %) anketiranih je bilo med 21. in 40. letom starosti.
Veliko (40 anketirancev oziroma 35 %) anketirancev je imelo od 41 do 60 let, kar je
tudi razvidno s Slike 13.
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Slika 13: Struktura anketirancev glede na starost v % (n=114)

= do 20 let
59 w21-40let
35 41 - 60 let

m 61 let ali ve¢

e Anketirani v vecini zivijo v gospodinjstvu, ki steje 4 ¢lane ali vec, teh je bilo 49 (43 %).
V gospodinjstvu, ki Steje 3 ¢lane, je bilo 23 anketirancev (20 %), v gospodinjstvu z
dvema ¢lanoma je bilo 31 anketirancev (27 %) in takih anketirancev, ki zivijo sami, je
bilo 10 (9 %).

e Skupni dohodki gospodinjstva se v najvecji meri gibljejo nad 1500 EUR, in sicer se je
za to opredelilo 73 anketirancev (64 %), med 1001 in 1500 EUR pa jih je bilo 20 %.

e 60 % anketiranih je zaposlenih, 25 % pa samozaposlenih, zasebnikov ali tistih, ki so v
svobodnem poklicu. Ta odstotek sem primerjala s podatki zaposlitvenega statusa
poslusalcev Radia Aktual. V tem primeru sta podatka primerljiva, saj so tudi poslusalci
Radia Aktual vec¢inoma zaposleni (60,18 %).

e Zanakupe se najvec¢ anketiranih odloca skupaj — takih je bilo 67 (59 %).

e 44 % vpraSanih ima kon¢no Visoko Solo ali ve¢ (7 stopnja ali vec), 30 % pa ima konc¢ano
vi§jo Solo (6. stopnja). Ta rezultat sem primerjala s strukturo poslusacev Radia Aktual,
Kjer je najve¢ poslusalcev s konc¢ano srednjo Solo (46,59 %), medtem ko je tistih, ki
imajo konéno visjo Solo ali ve¢, 25,75 %.

Kot je razvidno s Slike 14, je na vpraSanje, kako pogosto poslusate radio, 75 % anketiranih
navedlo, da poslusajo radijske postaje vsak dan, le 9 % anketiranih pa poslusa radio nekajkrat
mesecno ali redkeje. Ta podatek nas ne preseneca, saj kljub modernizaciji radio v Sloveniji
Se vedno ohranja mocan polozaj med mediji.
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Slika 14: Pogostost poslusanja radia (n=114)
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S Slike 15 lahko razberemo, da vec¢ina anketiranih (29 %) med tednom poslusa radio od 30
do 60 minut na dan. Visok delez pa je tistih, ki poslusajo radio 2—3 ure na dan in 8 ali ve¢ ur
na dan — takih je skupno kar 40 %. S krivulje poslusanosti radia med vikendom je mozno
razbrati, da najvecji odstotek anketiranih (32 %) poslusa radio od 30 do 60 minut na dan.
Visok delez je tudi tistih (24%), ki poslusajo radio 2—-3 ure na dan, medtem ko je tistih, ki
med vikendom poslusajo radio 4 ure ali ve¢, bistveno manj kot takih, ki ga poslusajo med
tednom. Na podlagi navedenih podatkov lahko povzamem, da v Sloveniji posamezniki med
vikendom prezivljajo vecino prostega Casa za druzenje in prostocCasne aktivnosti. Med
tednom pa je poslusanost radia mo¢no odvisna od njegove uporabe med delovnim ¢asom.

Slika 15: Povprecna poslusanost radia med tednom in vikendom (n=114)
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V spodnji Tabeli 5 so odgovori prikazani v odstotkih. V tem delu sem anketirance prosila,
naj oznacijo, kako pogosto poslusajo navedene radijske postaje, kjer redko pomeni nekajkrat
mesecno, obCasno nekajkrat tedensko in pogosto vsak dan. Na voljo so imeli tudi moznost,
da podane radijske postaje nikoli ne poslusajo oziroma je ne poznajo. Najve¢ lojalnih
poslusalcev ima Radio Aktual, saj ga pogosto poslusa kar 37 % anketirancev. Visoko
lojalnost izkazujejo tudi radijski postaji Val 202 (36 % obcasno), redko pa anketiranci
poslusajo radijsko postajo Radio City (38 %) ali pa je celo ne poznajo. Slabo poslusanost
zasledimo pri Radio Ognjiscu, Kjer sta mocno izrazita redka poslusanost (26 %) in
neprepoznavnost radijske postaje (64 %). Glede na to, da je vsebina Radia Ognjis¢e versko
usmerjena, lahko sklepam, da je manj poslusana zaradi svoje vsebine.

Tabela 5: Poslusanost radijskih postaj v % (n=114)

Radijske postaje Redko | Ob¢asno | Pogosto l\:)ig;r:gnrl.e
Radio Aktual 22 18 37 23
Radio Salomon 26 18 15 40
Radio Veseljak 28 16 5 51
Radio 1 27 25 24 25
Radio Antena 36 16 8 40
Radio Center 33 26 8 32
Val 202 25 36 25 13
Radio City 38 11 4 48
Radio Ognjisce 26 10 0 64

Kot je razvidno iz Tabele 6, se poslusalci identificirajo z radijskimi voditelji, saj se z izborom
radijske postaje glede na voditelje strinja kar 78 % vprasanih. Najvecji odstotek izbiri
radijske postaje gre pripisati glasbi, saj se je kar 82 % vprasanih zelo strinjalo s to trditvijo.

Tabela 6: Vplivi na izbiro radijske postaje v % (n=114)

- Se ne Niti se strinjam niti|  Se Zelo se

Vplivi . o S o Ne vem
strinjam se ne strinjam | strinjam | strinjam

\Voditelji 7 14 41 37 1

Oddaje 11 21 45 21 3

Glasba 0 3 15 82 0

Nagradne igre 49 25 20 4 3

Informacije (novice, promet) 10 11 45 34 0

[zobrazevalne vsebine 18 26 38 16 3
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Iz Tabele 7 je razvidno, da anketiranci najbolj zaupajo informacijam na Valu 202, na podlagi
Cesar predvidevam, da so razlog vsebine, ki jih objavljajo (so izobraZevalnega znacaja,
navajajo kredibilne informacije s strani ministrstev in Vlade RS). Takoj na drugem mestu je
Radio Aktual, kateremu zelo zaupa kar 20 % anketiranih. Najmanj zaupanja vreden je Radio
Ognjisce, kar zopet navrze sklep, da je temu tako zaradi verske usmerjenosti.

Tabela 7: Prikaz zaupanja informacijam na navedenih radijskih postajah v % (n=114)

1 - Sploh ne 5 3 4 5 - Zelo _Ne vem, ne poznam

zaupam zaupam in ne morem oceniti
Radio Aktual 8 10 20 18 20 25
Radio Salomon 8 15 14 11 15 38
Radio Veseljak 11 11 11 11 11 43
Radio 1 11 16 19 21 11 23
Radio Antena 11 13 18 10 3 45
Radio Center 7 16 27 11 4 35
Val 202 4 7 11 32 33 13
Radio City 6 15 11 10 2 56
Radio Ognjisce 13 6 10 11 4 57

Pri vprasanju, na podlagi ¢esa oblikujejo mnenje o blagovni znamki, se je najve¢
anketirancev popolnoma strinjalo s trditvijo, da si mnenja o blagovni znamki oblikujejo na
podlagi lastnih izkusenj o blagovni znamki. Kar 68 % anketirancev je izrazilo tak§no mnenje.
36% ankteriranih pravi, da prijatelji in znanci vplivajo na njihovo mnenje o blagovni znamki.
Pri vprasanju, v kolik$ni meri oglasi ponudnika vplivajo na mnenje o blagovni znamki, se
kar 41 % ni znalo opredeliti, v kolik§ni meri se s tem strinja oziroma ne strinja. 18 %
vprasanih pa meni, da oglasi sploh ne vplivajo na to odlocitev. Kot je razvidno z merilne
lestvice od 1 do 5, prikazane na Sliki 16, kjer 1 pomeni — sploh se ne strinjam, 3 — niti se ne
strinjam niti se strinjam, 5 — popolnoma se strinjam, lahko podam ugotovitev, da na
anketirance oglasi ponudnikov niti vplivajo niti ne vplivajo pri oblikovanju mnenja o
blagovni znamki.
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Slika 16: Prikaz oblikovanja mnenja o blagovni znamki (n=114)
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V raziskavi sem poskusala ugotoviti, pri katerih dobrinah oglasevanje vpliva na odlocanje.
Za izhodisce sem vzela model FCB, pri ¢emer sem postavila posredna vprasanja. Kot je
razvidno s Slike 17, je raziskava pokazala, da ima trenutno najvecji vpliv radijskega
oglaSevanja dejavnost, ki je kakor koli povezana z zdravjem (44 %). Z raziskavo sem
poskusala ugotoviti, ali se pridobivajo informacije iz oglasov tudi pri osnovih zivljenjskih
dobrinah, pri cemer sem dobila rezultat, da je pogostost pridobivanja informacij s tega
podrocja 40%. Zanimiv pa je tudi podatek, da ima najmanjsi vpliv oglasevanje nepremi¢nin
(4 %), pri ¢emer lahko sklepam, da je to posledica stagnacije nepremicninskega trga in s tem
posledi¢no odraz trenutnega globalnega stanja na finanénem trgu.

Slika 17: Vpliv radijskega oglasevanja na nakup (n=114)
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Pri zastavljenem vprasanju, ali so oglasi na radijskih postajah dobrodosli ali ne, lahko s Slike

18 razberem, da so mnenja deljena. 47 % vprasanih je odgovorilo, da so oglasi nepotrebni,

medtem ko so 42 % anketirancev so oglasi dobrodosli, saj na ta nacin pridobijo informacije
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0 izdelkih in storitvah. Na podlagi podatkov lahko potrdim domnevo, da pri spremljanju
radijskih vsebin poslusalci niso posebej pozorni na oglase.

Slika 18: Prikaz mnenja o oglasih na radijskih postajah v % (n=114)
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Na podlagi vzorénih podatkov s Slike 19 lahko razberem, da se vprasani najbolj strinjajo s
trditvijo, da se za nakup odloc¢ajo na podlagi cene, Ki jo slisijo, in prednosti posameznih
izdelkov ali storitev (44 %). Blagovna znamka in sama kakovost pri anketirancih nista
pomembni informaciji v radijskem oglasu, pri ¢emer sklepam, da si mnenja o blagovni
znamki oblikujejo na podlagi lastnih izkusenj, kot je ze razvidno s Slike 16.

Slika 19: Pregled potrebnih informacij v radijskem oglasu (n=114)
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Iz Tabele 8 je razvidno, da anketiranci oglas slisijo in si ga zapomnijo, kadar je posnet na
humoren nacin. Takoj za tem mu sledijo s 27 % oglasi z aktualno vsebino in ravno tako s 27
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% oglasi, v katerih nastopajo radijski voditelji. Pri slednjih lahko trdim, da je to povezano z
rezultati analize o vplivu na izbor radijske postaje. Najmanj slisijo in si zapomnijo tiste
oglase, v katerih nastopajo medijsko znane osebe (29 %).

Tabela 8: Razlogi slisanosti oglasa v % (n=114)

Ne vem, ne
1— 5—zelo
2 3 4 morem

nepomembno pomembno oceniti
Oglas z aktualno vsebino 8 10 18 38 27 4
Oglas za izdelek/storitev, 18 15 34 24 7 )
ki ga/jo Ze poznam
Oglas, v katerem nastopajo 5 10 20 36 97 )
radijski voditelji
Oglas, v katerem nastopajo 29 20 31 15 4 1
medijsko znane osebe
Oglas, ki se neprestano 25 19 97 19 6 3
predvaja
Oglas, ki ima izvirno,
Sokantno vsebino 17 19 25 20 16 3
Oglas s humorno vsebino 5 8 22 35 29 9

Za nakupovanje se najve¢ anketirancev odlo¢i, ko nek izdelek dejansko potrebuje (34 %),
kar je razvidno s Slike 20. 23 % jih kupuje tedensko, z 19 % pa jim sledijo tisti anketiranci,
ki nakupujejo vsak dan. Ne preseneca pa me podatek, da se kar 23 % anketirancev odloci za
nakupovanje na podlagi akcij in oglasevanja.

Slika 20: Nakupne navade potrosnikov (n=114)
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Kot je razvidno s Slike 21, je raziskava pokazala, da se nih¢e od anketirancev redno ne

odloc¢a za nakupovanje na podlagi radijskega oglasevanja. 51 % anketirancev se obcasno ali

redkeje odloca za nakupovanje, kar pomeni da imajo radijski oglasi in radijsko oglasevanje
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vpliv na nakupne navade. 28 % anketirancev pa se nikoli ne odloc¢i za nakupovanje na
podlagi radijskega oglasa, na podlagi ¢esar lahko sklepam, da so to tisti, ki nakupujejo
naértno in premisljeno ter brez custvenih komponent.

Slika 21: Pregled nakupnih navad na podlagi radijskega oglasa (n=114)
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Tiste anketirance, ki so odgovorili, da se nikoli ne odlo¢ajo za nakup na podlagi radijskega
oglasa (28 %), sem povprasala po razlogih, zakaj se ne odlocajo za nakup izdelka ali storitve.
Anketiranci so lahko navedli ve¢ odgovorov. Njihovi odgovori so v % izrac¢unani od n = 32,
Od vseh anketiranih jih je 47 % odgovorilo, da jih oglasi ne pritegnejo, v veliki vecini pa ali
oglasov ne slisijo ali preklopijo na drugo radijsko postajo, kar je razvidno s Slike 22.

Slika 22: Razlogi za neodlocanje za nakup na podlagi radijskega oglasa (n=32)
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Tiste, ki so se vsaj enkrat ali veckrat odlocili za nakup na podlagi radijskega oglasa (59 %),
sem povprasala, kaj konkretno je tisto, kar vpliva na njihovo nakupno odlocitev. Kar 59 %
se odloca 0 nakupu izdelka ali storitve, slisane na radiu, na podlagi lastne izkusnje in po
obcutku. 1z Tabele 9 je tudi razvidno, da oglasi, predvajani s strani medijsko znane osebe,
ne vplivajo na nakup, saj se je za ta odgovor odlocilo 38 % anketiranih.
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Tabela 9: Vpliv dejavnikov na nakup v % (n=66)

Sploh ne Malo Vpliva Zelo vpliva Ne vem, ni¢
vpliva vpliva od nastetega

Oglas, predvajan s strani medijsko 38 36 14 11 2
znane osebe
Predstavitev izdelka/storitve v Zivo 29 27 30 14 0
s strani specialista/strokovnjaka
Klasi¢ni radijski oglas 17 50 29 5 0
Nagradna igra 33 47 15 5 0
Uporaba izdelkov/storitev s strani 26 39 23 11 2
voditeljev
Pripadnost radiu 29 26 26 18 2
Lastne izkusnje in obcutki 2 8 32 59 0

Na koncu ankete sem Zelela ugotoviti, kako reagirajo anketiranci na svoje nezadovoljstvo
pri nakupu. Vse tiste, ki se odlo¢ajo za nakup na podlagi radijskih oglasov, sem povprasala,
kaj bi storili, ¢e z nakupom oglasevanega izdelka ali storitve na radijski postaji ne bi bili
zadovoljni. Kot je razvidno s Slike 23, je izmed vseh anketirancev (n = 66) 78 % odgovorilo,
da ne bi storilo nicesar, saj se zavedajo, da za oglasi stojijo podjetja in ne radijske postaje,
kar tudi potrjuje, da poslusalci lo¢ijo radijsko postajo od samega oglasevanja in oglasov ne
povezujejo z radiem. Le 6 % anketirancev bi v primeru nezadovoljstva z nakupom takoj
zamenjalo radijsko postajo in le 3 % anketirancev bi se v danem primeru pritozili na radijsko
postajo, na kateri so slisali oglas. Ker pa me je v raziskavi zanimal proces nakupnega
odlocanja, je tudi zanimiv podatek, da se 13 % anketirancev v tak§nem primeru ne bi nikoli
ve¢ odlogilo za nakup izdelka ali storitve, slisanega na radijski postaji. Ce povzamem zadnje
tri podatke, lahko povem, da 22 % anketirancev povezuje oglasevanje z radijsko postajo,
zato posledice njihovega nezadovoljstva vplivajo na radijsko postajo.

Slika 23: Posledica nezadovoljstva pri nakupu na podlagi oglasevanja (n=66)
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5.4 Ugotovitve raziskave

V teoreti¢nem delu magistrskega dela sem opravila anketo in z njo pridobila podatke, jih
med seboj primerjala in dobila prikaz, na katero radijsko postajo naj oglasevalci umestijo
svoje radijsko oglaSevanje, na kakSen nacin, kaj naj bo vsebina oglasevanja ter kako naj bo
v celoti predstavljeno poslusalcem oziroma ciljnim kupcem.

Raziskava je pokazala, da anketiranci v veliki vecini poslusajo radio prav vsak dan, medtem
ko je poslusanost ve¢ja med tednom v primerjavi z vikendom. S tem sem zadovoljila enega
izmed zastavljenih ciljev magistrskega dela, in sicer sem pridobila odgovor, kaksna naj bila
Casovna umestitev radijskega oglasa. Oglase naro¢nikov bom pri svojem nadaljnjem delu v
podjetju umescala pretezno med delovnikom, pri tem pa bom seveda upostevala tudi
poslusanost radijske postaje ob danih urah in dneh.

Najve¢ anketirancev poslusa Radio Aktual, ki zajame oba pomembna dejavnika za izbor
radijske postaje, torej identifikacijo z radijskimi voditelji in izbor glasbe, ki je prvi pogoj za
izbor radijske postaje. Anketiranci pri kredibilnosti vira informacij najbolj zaupajo radijski
postaji Val 202, ki podaja najve¢ vsebin izobrazevalnega in informativnega znacaja in je
ugledna postaja s sposobnimi in uveljavljenimi novinarji, kar poleg dobre pokritosti
dokazuje tudi prvo mesto po poslusanosti radijskih postaj na podro¢ju celotne Slovenije.

V drugem delu raziskovalnega dela sem se osredotoc¢ila na sam nakupni proces ter na
nakupne odlo¢itve. Raziskava je pokazala, da se anketiranci na podlagi radijskega
oglasevanja najpogosteje odlo¢ajo za nakup dobrin, ki so povezane z zdravjem oziroma
zdravim Zivljenjem. Na podlagi tega lahko sklepam, da je ozave$¢enost potrosnikov za
zdravo zivljenje postala velik del vsakdana in v tej smeri tudi sprejemajo svoje nakupne
odlocitve. Temu naj bi pripomogla tudi zdravstvena strategija EU "Skupaj za zdravje", Ki
dopolnjuje splosno strategijo Evropa 2020, s katero naj bi EU razvila pametno, trajnostno in
vkljucujoce gospodarstvo, ki bi omogocalo napredek za vse. Nujen predpogoj za to pa je
zdravo prebivalstvo in ozavescenost se izvaja tudi v Sloveniji. Temu sledijo odlo¢itve za
nakup zivljenjskih dobrin, ki so nujen del vsakdanjika.

Na podlagi opravljene raziskave o potrebnih informacijah znotraj oglasov o danem izdelku
in storitvah sem ugotovila, da sta poslusalcem pomembni dve informaciji: cena ter prednosti
oglasevanega izdelka. Za tiste, ki jim je cena pomembna informacija, lahko sklepam, da jih
k nakupu prepricajo razprodaje in akcije. Drugi, ki so jim pomembne prednosti izdelka ali
storitve, dajo potemtakem velik pomen izboljsanju kakovosti svojega zivljenja.

Ravno tako je pomembna sama priprava radijskega oglasa za boljso sliSnost ter s tem
posledi¢no vecanje obsega prodaje oglasevalcev. Najvecji odstotek anketirancev je takih, ki
oglas slisijo in si ga zapomnijo zaradi humorne vsebine, saj ocitno poslusalci v navalu
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negativnih novic radi slisijo pozitivne, humorne vsebine. Torej bo radijski oglas, ki vsebuje
humorno vsebino in v katerega je vklju¢en znan voditelj, delezen najvecje pozornosti. Po
zadnji raziskavi Eurobarometra je izrazen pesimizem (kar 80 %) pri oceni kondicije
slovenskega gospodarstva in stanju na podro¢ju zaposlovanja (RTV Slo, 2016). Anketiranci
si zapomnijo tudi tiste oglase, ki vsebujejo aktualno vsebino, pri ¢emer lahko sklepam, da je
sliSnost oglasov odvisna od potreb v dani sezoni (obvezna menjava pnevmatik, klima
naprave v vroc¢ih dneh ...).

Eden izmed ciljev magistrskega dela je bil ugotoviti, kakSna je vloga prepoznavnih
osebnosti, ki jih sedaj po opravljeni raziskavi lahko razdelim v dve skupini: na prepoznane
voditelje ter medijsko znane osebnosti. Skladno s podatki imajo radijski voditelji zelo
pomembno vlogo tako pri izboru radijske postaje kot tudi pri slisnosti radijskih oglasov. To
samo potrjuje podatek, da se poslusalci identificirajo z radijskimi voditelji na ve¢ ravneh,
medtem ko medijsko znane osebnosti nimajo posebnega vpliva.

Rezultati ankete so med drugim pokazali, da se nakupni proces anketirancev pojavi v
najveéji meri takrat, ko izdelek dejansko potrebujejo, torej je povezan z osnovnimi
zivljenskimi potrebami. Ostali anketiranci pa nakupe opravljajo tedensko ali dnevno. Ker pa
zivimo Vv ¢asu, Ki je potro$niSko zelo usmerjen in ko nas takoreko¢ vsakodnevno
bombardirajo z raznovrstnimi akcijskimi ponudbami, popusti in bonus nakupi (kupis 2,
dobis 3), me ne preseneca, da so se nekateri anketiranci v tem delu raziskave opredelili za
odgovor, da pogosto nakupujejo na podlagi akcij in oglasevanja. Na podlagi radijskega
oglasevanja se vecji odstotek anketirancev odloca za nakup, kar pomeni, da sem s tem prisla
do ugotovitve, da radijsko oglasevanje vpliva na nakupno odlo¢itev posameznika. K nakupu
izdelka ali storitve, sliSane na radiu, se odloc¢ajo predvsem na podlagi lastnih izkuSen;.
Radijske postaje pa ne enacijo s samimi oglasi ter nakupnim procesom, saj v primeru
nezadovoljstva pri nakupu ne bi storili ni¢esar v zvezi s tem, namre¢ zavedajo se, da je
radijska postaja le medij in ne ponudnik.

SKLEP

Ker smo oglasevanju ter oglasom vsakodnevno izpostavljeni in ne samo, ko poslusamo
radio, temve¢ res ves ¢as — tudi med sprehajanjem po ulicah, nakupovanjem, gledanjem
televizije ipd. —, moramo tako na strani medijev kot oglasevalcev pripraviti dobro strategijo
in koncept oglasevanja, ki bo kar najbolj zadovoljil cilje oglasevalcev ter potrebe
potro$nikov.

V danasnjem ¢asu morajo mediji — v primerjavi s preteklostjo — tako kot tudi oglasevalci
bistveno bolj nagovarjati in prepoznati potrebe potencialnega kupca. Ce je véasih veljalo,
da je pomembno samo to, da se izdelek ali storitev oglasuje, temu sedaj ni tako, saj je zelo
pomembno, kako oziroma na kaksen nacin Se oglasuje.

49



Menim, da se radiu Kljub tradicionalnosti moznosti za rast in razvoj ne zapirajo, temve¢ so
enake kot pri drugih medijih, preko katerih se gradi in oglasuje znamka. 1z magistrskega
dela bom izluscila tiste podatke, za katere menim, da mi bodo pripomogli k boljsemu
nacértovanju marketinSko komunikacijskih aktivnosti in katere bom poskusila kar najbolj
prakti¢no uporabiti pri svojem nadaljnjem delu znotraj podjetja, v katerem delam.
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Priloga 1: Register radijskih programov

Tabela 1: Register radijskih programov v Sloveniji

St. Ime programa Imetnik Status

1 Radio Zeleni val ALPE ADRIA "ZELENI VAL", d. 0. 0. -

2 Radio Brezje B.&B.BELNA, d. 0. 0. -

3 Radio Pohorje B.&B.BELNA, d. 0. 0. -

4 Radio Hit HIT FM, d. 0. 0. -

5 Retro Radio HSG, d. 0. 0. -

6 Rock Radio Ljubljana HSG, d. 0. 0. -

7 Radio 1 Krim; ENA VR INTERTEH, d. 0. 0. -

8 Korogki radio KOROSKI RADIO, d. 0. 0., Sloven; Regionalni program

Gradec posebnega pomena

9 | Radio Laser Slovenj Gradec LASERR, d. 0. 0. -

10 Moj Radio 1 MOJ RADIO, BORIS SUSIN, S. P. -

11 MojRadio MOJ RADIO, BORIS SUSIN, S. P. -

12 Radio Velenje NAS CAS, d. 0. o. Lokalni program
posebnega pomena

13 Novi radio NOVA HISA, d. o. o. -

14 Radio Rogla NOVICE, d. o. o. -

15 Radio Celje NT&RC, d. 0. 0., Celje Regionalni program
posebnega pomena

16 1TR (EN-TE-ER) NTR, Logatec, d. 0. 0. -

17 Radio Ekspres R GAMA - MM, d. 0. 0., Ljubljana -

18 A-radio RADIJSKO ZDRUZENJE A-RADIO -

ZALEC

19 Radio 2 Radio 2, d. 0. o. -

20 Europa 05 RADIO 3, d. 0. 0. -

21 R94 RADIO 94, d. 0. 0., Postojna -

22 Radio Antena RADIO ANTENA, d. o. 0., Ljubljana -

23 | Radio Antena 87,8; Antena RADIO ANTENA, d. 0. 0., Ljubljana -

S
24 Radio 1 Gorenjska; ENA RADIO BELVI, d.o.o. -
GO

25 Rock Radio Stajerska RADIO BREZIE d. 0. o. -

26 Radio Capris RADIO CAPRIS d. 0. 0. -

27 Balkan ekspres RADIO CENTER d. 0. 0. -

28 Narodni Radio RADIO CENTER d. 0. 0. -

29 Pop Radio RADIO CENTER, d.o.o. -

30 Radio Center Dolenjska RADIO CENTER, d.o.0. -

31 Radio Center Primorska RADIO CENTER, d.o.o. -

32 Radio Center Slovenija RADIO CENTER, d.o.0. -

»se nadaljuje«




»nadaljevanje«

St. Ime programa Imetnik Status
33 Radio Center Zasavje RADIO CENTER, d.o.o. -
34 Radio Odmev RADIO CERKNO, d.o.o. lokalni program
posebnega pomena,
regionalna mreza
lokalnih radijskih
programov Primorski val
35 Radio City RADIO CITY, d.o.o. -
36 Radio Geoss Radio GEOSS, d.o.0. -
37 Radio Gorenc RADIO GORENC, d.o.0. lokalni program
posebnega pomena
38 Alpski val RADIO KOBARID, d.o.o. lokalni program
posebnega pomena,
regionalna mreza
lokalnih radijskih
programov Primorski val
39 Radio Kranj — Gorenjski RADIO KRANJ, d.o.o. regionalni program
megasréek posebnega pomena
40 Radio Krka RADIO KRKA Novo mesto, d.o.0. -
41 Radio Aktual Kum Radio Kum Trbovlje, d.o.0. regionalni program
posebnega pomena
42 Radio Maxi RADIO MAKSI, d.o.o. -
43 Radio Radio RADIO MAKSI, d.o.o. -
44 Radio Pomurski Val RADIO MURSKI VAL, d.o.o. regionalni program
posebnega pomena
45 Radio NET FM RADIO NET, d.o.o. -
46 Radio Ognjis¢e RADIO OGNJISCE, d.o.0., Koper nepridobitni
47 Radio 1 107,9; ENA LJ RADIO PRO 1, d.o.0. -
48 | Radio 1 Bela Krajina; ENA RADIO PRO 1, d.o.0. -
BK
49 Radio 1 Celjski val; ENA RADIO PRO 1, d.o.0. -
CEL
50 Radio 1 Dolenjska; ENA RADIO PRO 1, d.o.0. -
NM
51 | Radio 1 Krvavec; ENA KR RADIO PRO 1, d.o.0. -
52 Radio 1 Obala; ENA KP RADIO PRO 1, d.o.0. -
53 | Radio 1 Pomurje; ENA MS RADIO PRO 1, d.o.0. -
54 | Radio 1 Portoroz; ENA PO RADIO PRO 1, d.o.0. -
55 Radio 1 Primorska; ENA RADIO PRO 1, d.o.0. -
NG
56 Radio 1 Ptuj; ENA PTUJ RADIO PRO 1, d.o.o. -
57 Radio 1 Savinjska; ENA RADIO PRO 1, d.o.0. -
SAV
58 | Radio 1 Stajerska; ENA MB RADIO PRO 1, d.o.0. -
59 Radio Rock Celje RADIO PRO 1, d.o.0. -
60 Radio radlje RADIO RADLJE, d.o.o. -

»se nadaljuje«




»nadaljevanje«

St. Ime programa

Imetnik

Status

61 Radio Robin

RADIO ROBIN, d.o.o.

lokalni program
posebnega pomena

62 Radio Slovenske gorice

RADIO SLOVENSKE GORICE, d.o.o0.

regionalni program
posebnega pomena

63 Radio Sora RADIO SORA, d.o.0. lokalni program
posebnega pomena
64 Radio Stajerski Val RADIO STAJERSKI VAL, d.0.0., regionalni program
Smarje pri Jelsah posebnega pomena
65 Radio Ptuj RADIO TEDNIK Ptuj, d.o.o. regionalni program
posebnega pomena

66 Radio Triglav RADIO TRIGLAV JESENICE, D.O.O. lokalni program

posebnega pomena

67 | Radio 1 Ribnica; ENA RIB

RADIO URBAN, d.o.0.

68 Radio Center Celje RC MEDUWI, d.o.o. -
69 Radio Center Koroska RC MEDUI, d.o.o. -
70 Radio Aktual RGL, d.o.0, Ljubljana -
71 Radio Aktual Obala RGL, d.o.0, Ljubljana -
72 Radio Salomon RGL, d.o.0, Ljubljana -
73 Radio Veseljak RGL, d.o.0, Ljubljana -
74 Radio Veseljak Lisca RGL, d.o.0, Ljubljana -
75 Radio Veseljak Posavje RGL, d.o.0, Ljubljana -
76 | 1. program Radia Slovenija RTV SLOVENIA RTV Slo
- Prvi
77 | Pomurski madzarski radio - RTV SLOVENIJA RTV Slo
Muravidéki magyar radié
78 Radio Capodistria RTV SLOVENIA RTV Slo
79 | Radio Koper /RADIO KP/ RTV SLOVENNA -
80 Radio Maribor RTV SLOVENIJA RTV Slo
81 Radio Slovenia RTV SLOVENNA RTV Slo
International/Radio Sl
82 Radio Slovenija, drugi RTV SLOVENIA RTV Slo
program - PROGRAM VAL
202 /VAL 202/
83 Radio Slovenija, tretji RTV SLOVENIA RTV Slo
program - PROGRAM ARS
/ARS/
84 | Radio KAQOS, konvergenéni SKUPINA KAOQS, d.o.o. -
audio sistemi
85 Radio Sraka SRAKA INTERNATIONAL, d.o.0. -
86 Radio Aktual D STUDIO D, d.o.o. -
87 Radio Antena Celje; SPRAH, d.0.0., Skofja vas -
ANTENA C
88 Radio Antena Velenje; SPRAH, d.0.0., Skofja vas -
ANTENA YV
89 Radio Rock Maribor SPRAH, d.0.0., Skofja vas -

»se nadaljuje«
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St. Ime programa Imetnik Status

90 Radio Univox UNIVOX, d.o.o. lokalni program
posebnega pomena

91 | Mariborski radio Student - ZAVOD MARS -

Mars

92 Radio Student Zavod RS $tudentski program
posebnega pomena

93 Radio Prlek ZAVOD ZA INFORMIRANJE ORMOZ -

94 Radio Romic ZVEZA ROMOV SLOVENIJE -

Vir:Agencija za komunikacijska omreZja in storitve Republike Slovenije, Register radijskih programov v
Sloveniji, 2016.

Priloga 2: Anketa— Vpliv radijskega oglasevanja na nakupno odlo¢itev

Pozdravljeni! Sem Nina Luzar in pripravljam magistrsko nalogo na Ekonomski fakulteti v
Ljubljani z naslovom Vpliv radijskega oglasevanja na nakupno odlocitev.

V kolikor ste poslusalec radijskih postaj, vas prosim, ¢e si vzamete nekaj minut in s klikom
na “naslednja stran” pri¢nete z izpolnjevanjem ankete.

Hvala za pomo¢.

1. Kako pogosto poslusate radio?
) Vsak dan.

(© Nekajkrat tedensko.

(0 Nekajkrat meseé¢no.

 Redkeje.

2. Koliko ¢asa dnevno v povpreéju namenite poslusanju radia med tednom in koliko
med vikendom?

Manj kot Poluredo 2-3urena 4-5urna 8uralive¢ Radiane

pol ure na ene ure na dan dan nadan  poslusam
dan dan
Med tednom (poni Y Y I I Y Y
pet) vy vy Ny N A A
Med Vlkendom Y Y Y Y Y Y
(SOb—ned) vy vy Ny Ny Ny A

3. Katere radijske postaje poslusate?

Oznacite za vsako radijsko postajo, kjer redko pomeni nekajkrat mese¢no, ob¢asno —
nekajkrat tedensko in pogosto — vsak dan. Lahko pa izberete moznost, da dane radijske
postaje nikoli ne poslusate 0z. da je ne poznate.

4



Redko Obcasno Pogosto  Nikoli, ne

poznam

Radio Aktual O O O O
Radio Salomon O O O O
Radio Veseljak O O O O
Radio 1 O O O O
Radio Antena O O O O
Radio Center O O O O
Val 202 O O O O
Radio City O O O O
Radio Ognjisce O O O O

4. Kaj je tisto, kar vpliva na vas izbor radijske postaje?

Se ne Niti se Se Zelose Nevem
strinjam  strinjam  strinjam  strinjam
niti se ne
strinjam

Voditelji O O O O O
Oddaje O O O O O
Glasba O O O O O
Nagradne igre O O O O O
Informacije (novice, promet) O O O O O
Izobrazevalne vsebine O O O O O

5. V kolik$ni meri zaupate informacijam na posameznih radijskih postajah?
Ocenite na lestivic od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da radiu sploh ne zaupate, 5 pa pomeni, da mu
zelo zaupate.

1 - Sploh 2 3 4 5-Zelo Nevem,ne
ne zaupam Zaupam  poznam, ne
morem
oceniti
Radio Aktual @ O O O O O
Radio Salomon O O O O O O
Radio Veseljak @ O O O O O
Radio 1 O O O O O O
Radio Antena @ O O O O O
Radio Center O O O O O O
Val 202 O O O @, O O
Radio City O O O O O O
Radio Ognjisce O O O @, O O

6. Na podlagi ¢esa oblikujete svoje mnenje o blagovni znamki?
Ocenite na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni, sploh se ne strinjam, 5 pa pomeni, da se
popolnoma strinjam.



1 - Sploh 2 3 4 5-Se Nevem, ne

se ne popolnoma  morem

strinjam strinjam oceniti
Prlp(.)'rocﬂ'a znancev — — — - — —
in prljateljev R M Ny Ny A A
Lastne izku$nje z — — — - - -
blagovno znamko - - - - - -
Oglasi ponudnika O O O O O O
Izjave zadovoljnih . . . . . .
kupcev vy vy Ny Ny N N
POdprtOStZ Yy Yy Y Y Yy Yy
I’aZISkaVO Ny Ny Ry N N N

7. Pri katerem od nastetih nakupov radijsko oglasevanje najbolj vpliva na vas?
Moznih je ve¢ odgovorov.

[ Osnovnih Zivljenjskih dobrin.
[ Oblacil, obutve, kozmetike.
[ Na podro¢ju avtomobilizma.
[ Na podro&ju turizma.

[ Nepremicnin.

[ Zavarovanja, ban¢nih storitev.
[ Na podro¢ju zdravja.

8. Kaj menite o oglasih na radijskih postajah?
Katera od trditev je blizje vaSemu mnenju? Mozen je 1 odgovor.

(0 Oglasi so zame dobrodosli, saj na ta nacin dobim informacije o izdelkih in storitvah.
(U Oglasi so nepotrebni, &e potrebujem informacijo o nakupu in storitvi, jih poiséem sam.
(0 Ne vem, nimam mnenja.

9. Katera informacija v radijskem oglasu je po vaS§em mnenju najbolj potrebna?
MozZen je 1 odgovor.

 Cena
(0 Blagovna znamka
 Ponudnik
() Kakovost
 Prednosti
(0 Kontaktni podatki
 Drugo:

10. Kateri od spodaj nastetihrazlogov so za vas najpomembnejsi, da oglas slisite in si
ga zapomnite?
Ocenite na lestivic od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni nepomembno in 5 zelopomembno.



1- 2 3 4 5—-Zelo Nevem, ne

Nepomemb pomembno  morem
no oceniti

Oglas z aktualno . . . . . .
Vseb|n0 S Ny N N — A
Oglas za
!zdelek/storltev, Ki O O O O O O
JO Ze poznam
Oglas, v katerem
nastopajo radijski O O O O O O
voditelji
Oglas, v katerem
nastopajo medijsko O O O O O O
znane osebe
Oglas’klse A Y Y Yy Yy Yy Yy
neprestano predvaja - - - - - -
Oglas, ki ima
izvirno, Sokantno O O O O O O
vsebino
Oglass humorno Yy Yy Ty Yy £y £y
VSGbIﬂO Ny Ny N N N A

11. Kako pogosto nakupujete v vasem gospodinjstvu?

 Dnevno

(0 Tedensko

( Meseéno

( Po potrebi

(0 Odvisno od oglasevanja
(0 Odvisno od akcij

12. Kolikokrat ste Ze opravili nakup izdelka ali storitve na podlagi radijskega oglasa?
Katera trditev je blizja vasemu mnenju? Mozen je 1 odgovor.

(C Redno se odlo¢am za nakup.

(0 Obcasno se odlo¢am za nakup.
U Redkeje se odlo¢am za nakup.
(0 Nakup sem opravil samo enkrat.
( Nikoli se ne odlo¢am za nakup.
(0 Ne vem, ne morem oceniti.

IF (1) 12 =[5]

13.V primeru, ¢e se NE odlo¢ate za nakup izdelka ali storitve na podlagi radijskega
oglasa, pojasnite, zakaj je tako?

Moznih je ve¢ odgovorov .

[ Oglasi me ne pritegnejo.
[ Ni potrebe.
[ Oglasov ne sligim.



[ Ob oglasih preklopim na drugo radijsko postajo.
| Drugo: -

IF(2)12=11, 2,3, 4]
14. Kaj od nastetega v najvecji meri vpliva na vaso odlo¢itev 0 nakupu dolo¢enega
izdelka ali storitve, slisano na radiu?
Splohne  Malo Vpliva Zelo  Nevem,

vpliva  vpliva vpliva  ni¢ od
nastetega
Oglas, predvajan s strani medijsko znane . . . . —
Osebe R N Ny M R
Predstavitev izdelka/storitve v zivo s strani . . . — —
specialista/strokovnjaka - - - - -
Klasi¢ni radijski oglas O O O O O
Nagradna igra O O O O O
Uporaba izdelkov/storitev s strani voditeljev O O O O O
Pripadnost radiu O O O O O
Lastne izku$nje in ob&utki O O O @, O

IF (2) 12 =11, 2, 3, 4]

15. Kaj bi storili, ¢e ne bi bili zadovoljni z nakupom oglasevanega izdelka ali storitve
na radijski postaji?
Moznih je ve¢ odgovorov.

[ Nicesar, saj se zavedam, da za oglasi stoji neko podjetje in ne radio.
[ Takoj bi zamenjal radijsko postajo.

[ Nikoli ve¢ se ne bi odlogil za nakup na podlagi radijskega oglasa.
[ Pritozil bi se na radijsko postajo.

[ Drugo:

16. Spol:

(0 Mogki
Y .
() Zenski

17.V katero starostno skupino spadate?

U Do 20 let
(0 21-40 let
(U 41-60 let
(0 61 let ali vee

18. Koliko ¢lanov $teje vase gospodinjstvo?

01
T

\/2
©3

O 4 ali vet



19. Koliksni so skupni dohodki vasega gospodinjstva)

(0 Do 400 EUR.

(O Med 401 in 650 EUR.

(U Med 651 in 1000 EUR.

(O Med 1001 in 1500 EUR.

(0 Nad 1500 EUR.

(O Sem brez lastnih dohodkov.

20. KakSen je vas zaposlitveni status?

(© Samozaposlen, zasebnik, svobodni poklic.
(> Zaposlen.

(2 Trenutno sem brez zaposlitve.

( Upokojenec.

(0 Ugenec, dijak, student.

21. Kdo se v vasem gospodinjstvu odlo¢a za nakup?

(0 Jaz se odlocam.
( Druge osebe se odlo¢ajo.
(0 Odlo¢amo se skupaj.

22. Kak$na je vasa dokoncana izobrazba?

(0 Osnovna $ola ali manj

(U Poklicna $ola (3. ali 4.stopnja)

(0 Srednja 3ola (5. stopnja)

( Visja $ola (6. stopnja)

(0 Visoka $ola ali ve¢ (7. stopnja ali vec)



