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1. UVOD 

Cilj studije „Mjerenje medijske publike u Crnoj Gori – Analiza sistema i metodologije mjerenje televizijske 

gledanosti s preporukama“ postavljanje je polazišta za razvoj metodologije koja je u skladu s 

međunarodnim profesionalnim standardima te uvođenje transparentnog i vjerodostojnog sustava 

mjerenja publika, odnosno gledanosti televizija i slušanosti radija u Crnoj Gori. U svom Planu rada za 

2025. godinu Agencija za audiovizuelne medijske usluge (AMU) najavila je da će, uz podršku donatora  

pripremiti dokument kojim će se obuhvatiti smjernice za definiranje metodologije sprovođenja 

mjerenja gledanosti i slušanosti, stvaranje uslova za sprovođenje redovitih nezavisnih revizija 

metodologije, kao i pružanje informacija o rezultatima mjerenja. Osim toga, jedna od odgovornosti 

Agencije, kako je navedeno u Zakonu o audiovizualnim medijskim uslugama, jest provođenje barem 

jednog godišnjeg istraživanja javnog mnijenja o povjerenju, gledanosti i slušanosti emitera u Crnoj Gori.  

Mjerenje televizijske i radijske publike odnosi se na proces prikupljanja i analize podataka da bi se 

utvrdila veličina, sastav i navike gledatelja, odnosno slušatelja. Transparentan i nepristran sustav 

mjerenja televizijske gledanosti od iznimne je važnosti za sve sudionike na medijskom tržištu, od 

televizijskih stanica, marketinških agencija, oglašivača pa sve do medijskih regulatora. Mjerenje pruža 

vrijedne uvide u gledanost pojedinih sadržaja i emisija, trendove, navike gledatelja, kao i demografske 

podatke. Mjerenja publike su važna i za regulatorna tijela, koja npr. u Europskoj uniji temeljem 

Europskog akta o slobodi medija (EMFA) trebaju nadzirati transparentnost metodologije i valjanost 

sustava mjerenja, dok same podatke mogu koristiti u regulaciji tržišta (npr. sprječavanje medijske 

koncentracije, osiguravanje pluralizma medija i sadržaja…). Europski akt o slobodi medija, koji u 

državama članicama Europske unije ima zakonodavnu snagu, ističe da su pružatelji sustava mjerenja 

publike dužni osigurati da su njihovi sustavi mjerenja publike i metodologija koju koriste u skladu s 

načelima transparentnosti, nepristranosti, uključivosti, proporcionalnosti, nediskriminacije, 

usporedivosti i provjerljivosti. 

U radu na ovoj Studiji autori su analizirali najbolje primjere iz međunarodne prakse mjerenja publika i 

uvođenja sistema mjerenja i korištenja metodologija, te tehnološki razvoj sustava za mjerenje publika. 

Između ostaloga, razgovarali su i s dionicima u Crnoj Gori - od predstavnika televizijskih nakladnika, 

telekoma do agencija za mjerenja publika i marketinških agencija - te proučili regulatorni i zakonodavni 

okvir u Crnoj Gori i Europskoj uniji.  

Organizacijsku podršku izradi ove studije dala je Misija Organizacije za europsku sigurnost i suradnju 

(OSCE - Organization for Security and Co-operation) u Crnoj Gori. 
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2. MEDIJSKI REGULATORNI OKVIR U CRNOJ GORI I EUROPSKOJ UNIJI 

        2.1. Crna Gora 

Crnogorski medijski sektor doživio je u posljednje vrijeme značajne promjene, odnosno dobio je novi 

zakonodavni i regulatorni okvir, donošenjem sredinom 2024. godine novog zakonodavnog paketa koji 

obuhvaća Zakon o medijima, Zakon o audiovizualnim medijskim uslugama i Zakon o nacionalnom 

javnom emiteru – Javnom medijskom servisu Crne Gore (RTCG)  . Cilj ovih zakona usklađenje je 

medijskog tržišta Crne Gore sa standardima Europske unije, te promicanje pluralističkog i slobodnog 

medijskog okruženja. 

Prema članku 141. stavak 16 Zakona o audiovizuelnim medijskim uslugama (Službeni list CG, br. 

54/2024)1, nadležnost Agencije za audiovizuelne medijske usluge, između ostaloga, obuhvaća i da ona 

„sprovodi, najmanje jednom godišnje, istraživanje javnog mnjenja o povjerenju, gledanosti, odnosno 

slušanosti emitera u Crnoj Gori". Članak 143. stavak 24 ovog Zakona obvezuje Savjet Agencije da 

„donosi akt na osnovu kojeg Agencija sprovodi istraživanja javnog mnjenja o povjerenju, gledanosti, 

odnosno slušanosti elektronskih medija u Crnoj Gori”. Agencija je u Planu rada za 2025. godinu2 najavila 

je da će u drugom/trećem kvartalu 2025. provesti istraživanje povjerenja javnosti u programe 

crnogorskih emitera, te odvojeno pripremiti smjernice (ne i operativno mjerenje) za definiranje 

metodologije sprovođenja mjerenja gledanosti i slušanosti, uvjete za sprovođenje njihove nezavisne 

revizije, pružanje informacija o rezultatima mjerenja, po sadržajima i programima. Pri tome, kako se 

navodi, analizirat će se najbolji primjeri iz prakse u vezi s uvođenjem sistema mjerenja publike kako bi 

se došlo do transparentnog sistema mjerenja gledanosti/slušanosti kroz industrijsku saradnju. To 

potvrđuje da institucionalni fokus Agencije kratkoročno istražuje „povjerenje“ javnog mnijenja, dok je 

kontinuirano mjerenje publike (ratings) prepoznato prvenstveno kao kompleksan tržišni zadatak. U 

Izvještaju o radu AMU za 2024. (objavljen u aprilu 2025.) nema objavljenih rezultata godišnjeg 

istraživanja iz članka 141. stavak 16, što je očekivano jer je zakon stupio na snagu sredinom juna 2024. 

i trebalo je prvo donijeti podzakonske akte i planove rada. Zasada u Crnoj Gori ne postoji usuglašen i 

industrijski općeprihvaćen jedinstveni sustav mjerenja gledanosti/slušanosti medija. Iako postoji 

poseban sistem za mjerenje gledanosti za televiziju, on spada u kategoriju „vlastitog mjerenja publike“, 

a što Europski akt o slobodi medija (članak 2, stavak 17) definira kao mjerenje publike koje ne slijedi 

standarde industrije i najbolje primjere iz prakse dogovorene samoregulatornim mehanizmima. Prema 

EMFA-i pružatelji vlastitih sustava mjerenja publike (providers of proprietary audience measurement 

systems) su oni sustavi čiju metodologiju, dizajn uzorkovanja i programe isključivo kontrolira i posjeduje 

jedna ili dvije komercijalne kompanije i bez uključivanja u proces mjerenja samoregulatornog tijela. No, 

i takvi sustavi mjerenja mogu biti vjerodostojni ako pružatelji vlastitih sustava mjerenja publike 

osiguravaju da se tehnologija i metodologija koja se primjenjuje u njihovim internim sustavima 

mjerenja publike i način na koji se primjenjuju, jednom godišnje neovisno revidiraju te ako na zahtjev 

pružatelja medijske usluge pruže informacije o rezultatima mjerenja publike, uključujući neagregirane 

podatke, koji se odnose na medijski sadržaj i medijske usluge tog pružatelja medijske usluge (članak 24, 

stavak 2 EMFA). 

 
1 Zakon o audiovizuelnim medijskim uslugama, https://www.gov.me/dokumenta/f5c20485-3867-452e-9429-3f34dc928164  
2 Plan rada Agencije za audiovizuelne medijske usluge za 2025. godinu, https://amu.me/wp-content/uploads/2024/09/02-
082-24-1014-Plan-rada-AMU-za-2025.-godinu.pdf?utm_source=chatgpt.com 

https://www.gov.me/dokumenta/f5c20485-3867-452e-9429-3f34dc928164
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Odredba članka 141. stavak 16 gore predmetnog zakona sadrži odredbu o istraživanju javnog mnijenja 

o gledanosti i slušanosti koje bi trebala provesti Agencija za audiovizuelne medijske usluge, a to je 

nespojivo s njenom regulatornom ulogom. Ne ulazeći u nedorečenost odredbe da se 

gledanost/slušanost publike mjeri na dnevnoj bazi, a ne „jednom godišnje”, ono što je ovdje bitno jest 

činjenica da se regulatorna tijela ne bi smjela baviti mjerenjima publika te da ne smiju ni na koji način 

utjecati na tržišne odnose i tržišno dogovorenu valutu, odnosno ponajmanje ulaziti u komercijalno 

natjecanje s privatnim tvrtkama koje se bave mjerenjem publike. Da bi tržište ostalo konkurentno i 

transparentno, regulator ne smije u tržišnoj utakmici istovremeno biti i igrač i sudac. Publika se mjeri 

prvenstveno radi tržišta oglašavanja i poslovnih i sadržajnih odluka medija, a to ponajviše spada u 

privatno - komercijalnu sferu, a ne u javnu regulatornu zadaću. Evropski akt o slobodi medija (EMFA) 

jasno razlikuje regulatorne zadaće (nadzor pluralizma, transparentnost vlasništva, zaštita slobode 

medija i slično) od tržišnih funkcija. Regulatori mogu i moraju zahtijevati transparentnost metodologija 

mjerenja i nadzirati pravednost pristupa podacima o gledanosti/slušanosti. Međutim, sami ni na koji 

način ne bi trebali sudjelovati u procesu mjerenja gledanosti, jer bi to značilo preuzimanje komercijalne 

uloge, miješanje u tržišnu utakmicu i ugrožavanje povjerenja javnosti i dionika u regulatora. Nacionalno 

regulatorno tijelo ima ovlasti da potakne izradu i primjenu kodeksa ponašanja (Code of Conduct) u 

suradnji s pružateljima usluge mjerenja, pružateljima medijskih usluga, agencijama i drugim dionicima. 

Takvi kodeksi, sukladno EMFA-i, namijenjeni su promicanju redovitog, neovisnog i transparentnog 

praćenja efikasnog ostvarivanja njihovih ciljeva i usklađenosti s načelima mjerenja publike, među 

ostalim i putem nezavisnih i transparentnih revizija. 

Inače, i u dokumentu Medijska strategija Crne Gore 2023. – 2027., sa pratećim Akcionim planom za 

period 2023-2024. - Prijedlog3, također je kao jedan od operativnih ciljeva naveden cilj uspostave 

sistemskog prikupljanja relevantnih podataka o medijskom tržištu, odnosno uspostavljanje metrike za 

sve formate medija kako bi se mjerila čitanost, gledanost, slušanost, povjerenje i drugi parametri za sve 

medije u Crnoj Gori, uz saradnju sa medijskom zajednicom čime bi se trebalo osigurati pravovremeno i 

sistematsko mjerenje svih medija. Na tržištu Crne Gore primjena EMFA-a, odnosno Uredbe obvezujuće 

za države članice Europske unije, značila bi da će pružatelji sustava mjerenja publike morati prilagoditi 

svoje metodologije tako da budu usporedive s europskim standardima, a čime bi se omogućilo stvaranje 

preduvjeta za objektivnu evaluaciju medijskog sadržaja i mjerenja publika, unapređenje konkurentnosti 

te usklađivanje s praksama koje omogućavaju bolju zaštitu interesa javnosti, oglašivača, pružatelja 

medijskih usluga i samih korisnika.   

S obzirom na to da 96,9 % ispitanika u Crnoj Gori generalno gleda televizijske sadržaje, a 76,1 % 

ispitanika generalno sluša radijske sadržaje4, porast inicijativa za mjerenje gledanosti i slušanosti postao 

je važan interes kako za oglašivače koji traže jedinstveni i kredibilan alat svojih kampanja putem 

mjerenja, tako i za pružatelje medijskih usluga u Crnoj Gori koji žele da bolje razumiju ponašanje svoje 

publike, optimiziraju programske strategije i dokažu vrijednost svojih sadržaja u konkurentnom 

medijskom okruženju. Štoviše, podaci o mjerenju publike mogu poslužiti i u neke druge specifične 

 
3 Medijska Strategija Crne Gore 2023-2027, s pratećim Akcionim planom za period 2023-2024. – Prijedlog 

https://www.gov.me/dokumenta/b7e6dde8-74a2-4ce7-b58c-376a85ed0416    
4 Ispitivanje navika i stavova slušalaca i/ili gledalaca televizijskog i radijskog sadržaja u Crnoj Gori, Rezultati istraživanja, 
Podgorica, decembar, 2022.  
https://amu.me/wp-content/uploads/2023/03/Ispitivanje-navika-i-stavova-slus%CC%8Calaca-i-ili-gledalaca-televizijskog-i-
radijskog-sadrz%CC%8Caja-u-Crnoj-Gori.pdf  

https://www.gov.me/dokumenta/b7e6dde8-74a2-4ce7-b58c-376a85ed0416
https://amu.me/wp-content/uploads/2023/03/Ispitivanje-navika-i-stavova-slus%CC%8Calaca-i-ili-gledalaca-televizijskog-i-radijskog-sadrz%CC%8Caja-u-Crnoj-Gori.pdf
https://amu.me/wp-content/uploads/2023/03/Ispitivanje-navika-i-stavova-slus%CC%8Calaca-i-ili-gledalaca-televizijskog-i-radijskog-sadrz%CC%8Caja-u-Crnoj-Gori.pdf
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svrhe, npr. kao jedan od kriterija za oglašavanje crnogorskih javnih institucija u elektroničkim 

medijima5. 

Razlika između usluge mjerenja publike i istraživanja stupnja povjerenja u medije važna je u ovom 

kontekstu, iako su oba pojma povezana s istraživanjem, odnosno načinom na koji publika percipira i 

konzumira medijski sadržaj.  

 

Kriterij       Mjerenje publike (TV/Radio)    Stupanj povjerenja u medije 

Što se mjeri 
Koliko ljudi gleda/sluša, koliko dugo, koje 

demografske skupine 

Koliko ljudi vjeruje da su informacije 

istinite, kvalitetne i nepristrane 

Priroda podataka Kvantitativni (brojevi, postotci, trajanje) 
Kvalitativni (stavovi, percepcije, 

ocjene) 

Metodologija 
Tehnički uređaji (peoplemetar, mjerači 

slušanosti), dnevnici, paneli 

Anketna istraživanja, fokus grupe, 

javno mnijenje 

Korištenje 

podataka 

Planiranje oglašavanja, određivanje cijena 

reklamnog prostora, analiza popularnosti 

programa 

Procjena reputacije i kredibiliteta 

medija, analiza utjecaja na javno 

mnijenje 

Pitanje na koje 

odgovara 
„Koliko nas ljudi gleda/sluša?” „Koliko nam ljudi vjeruje?“ 

Primjer 
TV kanal ima 35 % udjela u gledanosti 

večernjeg dnevnika 

Samo 20 % publike vjeruje da je taj 

dnevnik objektivan 

 

2.2. Regulatorni okvir u Europskoj uniji 

Rastuća potreba za sigurnijim, pravednijim i transparentnijim medijskim i digitalnim okruženjem i 

uspostavljanje jedinstvenih pravila i obaveza za sve igrače na medijskom tržištu potaknula je Europsku 

komisiju na donošenje novog regulatornog okvira - od Akta o digitalnim uslugama (DSA) i Akta o 

digitalnim tržištima (DMA), pa sve do Europskog akta o slobodi medija (EMFA)6, koji je stupio na snagu 

u augustu 2025. Europski akt o slobodi medija obvezujuća je uredba Europske komisije koja se direktno 

provodi u svim državama članicama Europske unije. Stupanjem na snagu EMFA-e nastupila je 

prekretnica u regulaciji medija, jer je riječ o značajnoj uredbi koja jača slobodu, neovisnost i pluralizam 

medija diljem Europske unije, te regulira transparentnost vlasničkih struktura medija, kao i javnu objavu 

izvora financiranja medija, posebice sredstava primljenih od državnih tijela i tijela lokalne samouprave. 

EMFA je zakonski akt usmjeren na obranu demokratskih vrijednosti poticanjem održivosti i vidljivosti 

 
5 Analiza okruženja za rad medija i informisanja javnosti u Crnoj Gori, Media Centar, Podgorica, mart 2024. 
https://mediacentar.me/wp-content/uploads/2024/08/analiza-okruzenja-za-rad-medija-i-informisanje-
javnosti.pdf?utm_source=chatgpt.com 
6 Uredba (EU) 2024/1083 Europskog parlamenta i Vijeća od 11. travnja 2024. o uspostavljanju zajedničkog okvira za medijske 

usluge na unutarnjem tržištu i o izmjeni Direktive 2010/13/EU (European Media Freedom Act), SL L 1083, 17.4.2024. 
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=OJ:L_202401083  

https://mediacentar.me/wp-content/uploads/2024/08/analiza-okruzenja-za-rad-medija-i-informisanje-javnosti.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://mediacentar.me/wp-content/uploads/2024/08/analiza-okruzenja-za-rad-medija-i-informisanje-javnosti.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=OJ:L_202401083
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pouzdanih, urednički oblikovanih medija i vijesti. Također, EMFA donosi detaljniji i pravno obvezujući 

okvir za transparentno i pouzdano mjerenje medijske publike.  

Premda je regulatorni okvir donesen, praktična primjena određenih odredbi, uključujući i onih o 

mjerenju publike i definiranju standarda koje nameću regulatorni zahtjevi, još nije započela jer je 

potrebno prije toga ustanoviti industrijske standarde i donijeti naputke (guidelines) za provedbu 

određenih odredbi Uredbe.  

No, Europski akt o slobodi medija postavio je osnovne principe koji osiguravaju da se svi sustavi 

mjerenja, uključujući i vlasničke, pridržavaju istih standarda kvalitete te da svi pružatelji medijskih 

usluga mogu ostvariti pristup podacima o mjerenju publike. Prema članku 24. ovog akta pružatelji 

sustava mjerenja publike „dužni su osigurati da su njihovi sustavi mjerenja publike i metodologija koju 

njihovi sustavi upotrebljavaju u skladu s načelima transparentnosti, nepristranosti, uključivosti, 

proporcionalnosti, nediskriminacije, usporedivosti i provjerljivosti”. 

Nadalje, u članku 24. EMFA-e navodi se i sljedeće: 

- Pružatelji vlastitih sustava mjerenja publike osiguravaju da se metodologija koja se primjenjuje u 

njihovim sustavima mjerenja publike i način na koji se primjenjuje jednom godišnje neovisno revidiraju. 

Na zahtjev pružatelja medijske usluge pružatelj vlastitih sustava mjerenja publike pruža mu informacije 

o rezultatima mjerenja publike, uključujući neagregirane podatke, koji se odnose na medijski sadržaj i 

medijske usluge tog pružatelja medijske usluge. 

- Nacionalne regulatorne vlasti ili tijela potiču pružatelje sustava mjerenja publike da zajedno s 

pružateljima medijskih usluga, pružateljima internetskih platformi, njihovim predstavničkim 

organizacijama i svim drugim zainteresiranim stranama sastave kodekse ponašanja ili potiču pružatelje 

sustava mjerenja publike da poštuju kodekse ponašanja koje su zajednički dogovorili i uvelike prihvatili 

pružatelji medijskih usluga, njihove predstavničke organizacije i sve druge zainteresirane strane. 

Europski akt o slobodi medija navodi da bi definicija mjerenja publike trebala obuhvaćati mjerne 

sustave razvijene u skladu s industrijskim standardima unutar samoregulatornih organizacija, kao što 

su zajednički industrijski odbori (Joint Industry Committee - JIC), i sustave mjerenja razvijene izvan 

samoregulatornih pristupa. Potonjim vrstama sustava obično se koriste određeni sudionici na 

internetskom tržištu, među ostalim internetske platforme, koji sami mjere ili stavljaju na tržište vlastite 

sustave mjerenja publike, pri čemu ne djeluju u skladu sa zajednički dogovorenim industrijskim 

standardima ili najboljim praksama. S obzirom na znatan utjecaj koji takvi sustavi mjerenja publike 

imaju na tržište oglašavanja i medijsko tržište, i oni bit trebali biti obuhvaćeni EMFA-om. Naime, kako 

se navodi, sposobnost pružanja pristupa medijskom sadržaju i mogućnost ciljanog oglašavanja prema 

svojim korisnicima omogućuje internetskim platformama da se natječu s pružateljima medijskih usluga, 

a čiji sadržaj istovremeno i distribuiraju. Stoga bi definiciju mjerenja publike trebalo tumačiti na način 

da uključuje sustave mjerenja kojima se omogućuju prikupljanje, tumačenje ili drugu obradu 

informacija o konzumaciji medijskih sadržaja te sadržaja koje su proizveli korisnici na internetskim 

platformama, a koji se prvenstveno upotrebljavaju za pristup takvim sadržajima. Time bi se, ističe se u 

EMFA-i, osiguralo da pružatelji usluga sustava mjerenja publike, a koji su posrednici uključeni u 

distribuciju sadržaja, budu transparentni u pogledu svojih aktivnosti mjerenja publike. Na taj način 

mogu se osigurati uvjeti da pružatelji medijskih usluga i oglašivači donose informirane odluke. 

EMFA se u dijelu o mjerenju publike bavi i pružateljima vlastitih sustava mjerenja, a što je zanimljivo 

izdvojiti s aspekta situacije u Crnoj Gori u kojoj su mjerenje trenutno radi na taj način. EMFA „vlastito 
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mjerenje publike” definira kao mjerenje publike koje ne slijedi standarde industrije i najbolje primjere 

iz prakse dogovorene samoregulatornim mehanizmima.  

U preambuli EMFA-e tako se navodi: „kako bi se poboljšala provjerljivost, pouzdanost i usporedivost 

metodologija mjerenja publike, posebno na internetu, trebalo bi utvrditi obveze transparentnosti za 

pružatelje vlastitih sustava mjerenja publike koji ne poštuju relevantne sektorske standarde i najbolje 

prakse ili se ne pridržavaju referentnih sektorskih vrijednosti dogovorenih u okviru relevantnih 

samoregulatornih tijela. U skladu s tim obvezama, takvi sudionici trebali bi, na zahtjev i u mjeri u kojoj 

je to moguće, oglašivačima i pružateljima medijskih usluga ili strankama koje djeluju u njihovo ime 

dostaviti informacije o metodi mjerenja publike. Te bi se informacije mogle sastojati od elemenata kao 

što su veličina uzorka, definicija mjerenih pokazatelja, mjerni parametri, metode mjerenja, razdoblje 

mjerenja, obuhvat mjerenja i granica pogreške. Kako bi se osigurala odgovarajuća razina djelotvornosti 

navedenih obveza transparentnosti i poticala pouzdanost vlastitih sustava mjerenja publike, 

metodologije i način njihove primjene trebali bi podlijegati neovisnim revizijama na godišnjoj osnovi. 

Nadalje, kako bi se pomoglo u postizanju jednakih uvjeta i poticanju jasnoće i osporivosti relevantnih 

informacija koje se pružaju tržištu, ujedno je ključno da rezultati mjerenja publike budu dostupni. Zbog 

toga bi pružatelji medijskih usluga trebali moći zatražiti od pružatelja vlastitih sustava mjerenja publike 

da dostave informacije o rezultatima mjerenja publike koji se odnose na njihov medijski sadržaj i usluge. 

Pružatelji vlastitih sustava mjerenja publike trebali bi posebice osigurati da se te informacije pružaju u 

obliku koji odgovara sektorskim standardima, da uključuju relevantne neagregirane podatke, da su 

visokokvalitetne i dovoljno podrobne kako bi pružatelji medijskih usluga koji su podnijeli zahtjev mogli 

provesti djelotvornu i smislenu procjenu dosega i prihvaćenosti svojih medijskih sadržaja i usluga.”  

Također, EMFA naglašava i da bi „relevantne sudionike iz industrije trebalo poticati da razviju, usuglase 

i koriste kodekse ponašanja i druge samoregulatorne mehanizme za poticanje razvoja rješenja za 

mjerenje publike koja su usporediva u odnosu na različite medije i platforme”. K tome takvim kodeksima 

ponašanja trebalo bi poticati i razvoj rješenja kojima se osigurava pravilno mjerenje publike malih 

pružatelja medijskih usluga. 

2.3. Mjerenje publika u Europskoj uniji i provođenje EMFA-e 

Europski odbor za medijske usluge (European Board for Media Services – EBMS) nezavisno je  

savjetodavno tijelo na razini Europske unije, osnovano Europskim aktom o slobodi medija (EMFA), a 

koje čine nacionalna regulatorna tijela iz medijskog i audiovizualnog sektora sa zadatkom promocije 

koherentnije i učinkovitije medijske regulacije na području Europske unije. EBMS, koji je naslijedio 

ERGA-u, s radom je počeo u februaru 2025., i kao jednu od važnijih tema u radu svojih radnih skupina 

ima upravo mjerenje publika. Tako je u oktobru 2025. objavio rezultate istraživanja o mjerenjima 

publike putem upitnika koji je popunilo 20 nacionalnih regulatornih tijela7 za elektroničke medije u 

Europskoj uniji. Upitnikom se nastojalo utvrditi postojeće stanje, nakon stupanja na snagu EMFA-e, i 

detektirati trenutačno stanje mjerenja publike u državama članicama EU-a iz perspektive regulatora. 

Povratne informacije prikupljene putem ovog procesa konzultacija služit će za oblikovanje daljnjih 

smjernica Europske komisije o načinima primjene članka 24. Europskog akta o slobodi medija. I ovaj 

 
7 Radna verzija dokumenta koji je pripremio AGCOM - L'Autorità per le Garanzie nelle Comunicazioni na 
osnovu dotad pristiglih 20 odgovora od nacionalnih regulatornih tijela za medije u EU. Questionnaire, 
Media Board WG 3: Audience measurement (14. oktobar 2025.) 
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korak signalizira da se europski regulatori ubrzano pripremaju za novo doba medijske regulacije gdje 

podaci o mjerenju publike moraju biti podložni jasnim i jedinstvenim europskim standardima.  

Mjerenje publike medijskih sadržaja u državama članicama Europske unije odavno je ključno za tržišno 

oglašavanje, regulaciju medijskog pluralizma i razumijevanje medijskih navika građana. Međutim, 

unatoč važnosti, prema rezultatima ovog istraživanja Media Board-a, europski sustav mjerenja publike   

neujednačen je i fragmentiran. Izvješće radne skupine o mjerenju publike, u okviru priprema za 

primjenu članka 24. EMFA-e, pokazuje da većina država članica još nema jasno definiran pravni ni 

regulatorni okvir koji bi obuhvaćao sve vrste medija, posebno ne digitalne platforme i audiovizualne 

medijske usluge na zahtjev (VOD). 

- Zakonodavni i regulatorni okvir 

Većina ispitanih nacionalnih regulatornih tijela u EU-u izvijestila je da nacionalno zakonodavstvo ne 

sadrži posebne odredbe o mjerenju publike. Tamo gdje pravne odredbe postoje, uglavnom se odnose 

na tradicionalne linearne medije, poput televizije i radija. Digitalni i nelinearni servisi (npr. streaming 

platforme, društvene mreže i VOD usluge) u pravilu nisu obuhvaćeni zakonskim regulacijama. Samo 

jedna država navodi da razmatra reformu kojom bi se okvir mjerenja publike proširio na druge oblike 

distribucije sadržaja, no sustav i dalje ostaje televizijski orijentiran. 

Što se tiče priprema za potpunu primjenu EMFA-e, većina država nije donijela nove propise. Pojedine 

zemlje planiraju zakonske izmjene usklađene s EMFA-om, primjerice, dodjeljivanje regulatorima 

nadležnosti nad nadzorom mjerenja publike ili uvođenje kodeksa ponašanja.  

- Uloga i kapaciteti nacionalnih regulatornih tijela (NRA) 

Uloga nacionalnih regulatornih tijela u području mjerenja publike uvelike se razlikuje među državama 

Europske unije. Neka tijela već sudjeluju u nadzoru tržišta putem korištenja podataka o gledanosti za 

analize dominacije ili koncentracije na tržištu, dok druga još nemaju formalne ovlasti, ali očekuju 

njihovo uvođenje kroz EMFA-u i provedbene nacionalne zakone. 

Problem koji se često ponavlja odnosi se na nedostatak kadrova i stručnosti, jer mnoga nacionalna 

regulatorna tijela ovise o vanjskim ekspertima ili neovisnim istraživačkim kućama. Samo nekoliko 

nacionalnih regulatornih tijela navodi da ima interne timove koji pokrivaju TV, radio, internet i SVOD, 

dok ostali planiraju postupno jačati kapacitete nakon pune primjene EMFA-e.  

-  Sustavi mjerenja 

Analiza provedenog upitnika pokazuje da se mjerenje publike u Europskoj uniji odvija kroz različite 

modele i institucije. U manje od trećine država to čine zajednički industrijski odbori (JIC – Joint Industry 

Committees), koji okupljaju emitere, oglašivače i agencije, dok u ostatku mjerenjem upravlja više aktera, 

ali često idalje uz važnu ulogu JIC-a: 

• Televizija i VoD: najčešće neovisne istraživačke tvrtke (IRC) ili JIC-i, ponekad i tržišne agencije. 

• Radio: kombinacija JIC-a i neovisnih istraživača; koriste se ankete, dnevnici slušanja i u manjoj 

mjeri elektronički mjerači. 

• Online mediji i platforme: mješoviti sustavi koji kombiniraju panele i cenzusne podatke putem 

Software Development Kit (SDK), cookies (kolačići). 

• Tisak: uglavnom deklarativne metode – ankete, web-upitnici i CATI/CAWI intervjui. 

U većini anketiranih država članica EU-a ne postoji tijelo koje bi standardiziralo metodologiju mjerenja 

publike. Oko trećine ispitanika navelo je postojanje tehničkih odbora ili industrijskih tijela koja djeluju 
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u tu svrhu, no nacionalni regulatori rijetko su uključeni u njihovo upravljanje, što je opravdano i 

razumljivo. 

- Metodologije, revizije i verifikacija 

Prema rezultatima ankete EBMS-a, u mjerenju gledanosti linearnog TV programa u državama članicama 

EU-a najčešće se koristi panel kućanstava s tehničkim mjeračima (peoplemetri), uz dopunu cenzusnim 

podacima. Neke zemlje koriste kombinirane/hibridne pristupe koristeći i velike podatke dobivene sa 

set-top boxova i pametnih televizora, dok druge i dalje primjenjuju tradicionalne metode anketa. 

- Kod VOD servisa metodologije su raznolike: od aplikacija do anketnih uzoraka i vodenih žigova 

(watermark) u sadržajima. 

- Radio se mjeri pretežno deklarativno (CATI intervjui, dnevnici), no raste upotreba pasivnih 

uređaja i audio-otiska. 

- Za online medije primjenjuju se hibridni modeli - paneli opremljeni mjernim softverom 

kombinirani s cenzusnim tehnikama (npr. skripte u aplikacijama i kolačići). 

- Tisak se mjeri gotovo isključivo anketno, no u nekim državama prati se i distribucija – broj 

prodanih primjeraka i pretplata. 

Revizije metodologija rijetko su obavezne. U pojedinim zemljama postoje akreditacijska tijela koja 

povremeno provode nadzor, dok se drugdje revizije provode samo na zahtjev JIC-a. U nekim 

slučajevima regulatori angažiraju neovisne stručnjake za provjeru podataka. Kada je riječ o kodeksima 

ponašanja, dio zemalja navodi da ih imaju i da se temelje na međunarodnim standardima (ICC, 

ESOMAR). U drugim slučajevima riječ je o profesionalnim pravilima istraživačkih agencija, dok u nekima 

kodeksi uopće ne postoje.  

- Online platforme i VOD servisi 

Većina država koje su sudjelovale u upitniku potvrdila je da velike online platforme i VOD servisi koriste 

vlastite sustave mjerenja publike (Netflix, YouTube, Disney+, Amazon). Međutim, ti sustavi su zatvoreni 

i podaci se ne objavljuju javno. Nekoliko država navodi da su platforme uključene u nacionalne 

inicijative za križno medijsko mjerenje („Total Video“), no suradnja je ograničena. Velike globalne 

streaming platforme često ne dopuštaju instalaciju trećih aplikacija ni dijeljenje sirovih podataka, što 

onemogućuje usporedivost s drugim medijima. 

U deset država postoje pokušaji da neovisni sustavi mjere i publiku globalnih platformi, najčešće putem 

JIC-a ili u suradnji s istraživačkim tvrtkama. No, mjerenje je u pravilu neizravno i ovisi o suradnji 

platformi. Samo u rijetkim slučajevima pružatelj VOD usluge sudjeluje u tehničkom odboru JIC-a. 

-  Usklađenost i provedba EMFA-e 

Članak 24. EMFA-e propisuje sedam načela mjerenja publike: transparentnost, nepristranost, 

uključivost, proporcionalnost, nediskriminaciju, usporedivost i provjerljivost. Prema mišljenju većine 

ispitanih europskih regulatora, ta se načela mogu osigurati kombinacijom regulatornih i 

samoregulacijskih mehanizama: 

• uspostavom obaveznih godišnjih revizija metodologija, 

• javnim objavljivanjem rezultata i kriterija, 

• definiranjem zajedničkih indikatora i definicija, 

• sudjelovanjem svih dionika (mediji, oglašivači, globalne platforme, pružatelji mjerenja 

publika). 
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Samo u manjem broju zemlja predviđeno je da regulatorna tijela imaju ovlasti nadzirati provedbu, 

tražiti informacije o metodologiji i izricati sankcije (upozorenja, novčane kazne) u slučaju nepoštivanja 

obveza. Države također razmatraju uvođenje standardnih operativnih procedura (SOP) radi povećanja 

transparentnosti i svijesti među pružateljima mjerenja. 

-  Kodeksi ponašanja i samoregulacija 

U nekima državama Europske unije već je propisano da pružatelji mjerenja moraju javno objaviti 

metodologiju i dostaviti je regulatoru. Premda EMFA obvezuje države da potiču izradu kodeksa 

ponašanja za pružatelje mjerenja publike, gotovo nijedna zemlja nije još započela s time. Pri tome se 

očekuje da će regulatori poticati osnivanje samoregulacijskih tijela (JIC), te potom nadzirati usklađenost 

njihovih kodeksa i dogovorenih metodologija mjerenja s EMFA-om.  

 

Analiza odgovora europskih regulatora u istraživanju EBMS-a ukazuje da u Europskoj uniji ne postoji 

jedinstveni model mjerenja publike. Tradicionalni mediji imaju uspostavljene sustave, dok digitalni 

servisi i platforme ostaju izvan zajedničkih standarda. Nacionalne razine zakonodavstva i regulatorne 

prakse znatno se razlikuju od države do države, a transparentnost i metodološka usklađenost su zasada 

ograničene. EMFA pruža okvir za promjenu tog stanja kroz jačanje regulatornih ovlasti, obaveznu 

transparentnost i redovite revizije, otvorenost podataka i poticanje samoregulacije. No, sudeći prema 

većini država, provedba će zahtijevati dodatne resurse, političku volju i spremnost industrije da prihvati 

zajedničke standarde i odgovornost prema europskom medijskom prostoru. A što bi trebalo obuhvatiti 

i globalne streaming platforme, koje još uvijek nastoje što više izbjegavati regulatorna pravila Europske 

unije. 
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3. VAŽNOST NEOVISNOG MJERENJA PUBLIKA 

Mjerenje televizijske i radijske publike odnosi se na proces prikupljanja i analize podataka da bi se 

utvrdila veličina, sastav i navike gledatelja, odnosno slušatelja. Transparentan i nepristran sustav 

mjerenja televizijske gledanosti od iznimne je važnosti za sve sudionike na medijskom tržištu, od 

televizijskih stanica, marketinških i oglašivačkih agencija, oglašivača pa sve do medijskih regulatora. 

Mjerenje pruža vrijedne uvide u gledanost pojedinih sadržaja, emisija i žanrova, trendove, navike i 

preferencije gledatelja, kao i demografske podatke. Prikupljeni podaci pružaju uvid u tko gleda, što 

gleda te koliko dugo gleda. Analizom publike televizijski nakladnici mogu razumjeti svoju publiku, 

obrasce gledanosti i preferencije svoje ciljane publike te na taj način donositi informirane i na analitici 

utemeljene odluke o proizvodnji određene vrste sadržaja i uredničkom planiranju, odnosno 

terminskom slaganju programa (scheduling). Zatim, pomoću podataka proizašlih iz mjerenja publike 

mediji, naročito javni medijski servisi, dokazuju da ispunjavaju svoju javnu funkciju u osiguravanju prava 

javnosti da bude informirana, omogućavajući nadzor transparentnosti djelovanja vlasti i društvenih 

institucija te oblikovanje javnog prostora u kojom se slobodno razmjenjuju ideje i mišljenja. U konačnici, 

zahvaljujući mjerenju publike moguće je održati i unaprijediti medijsku ponudu inovacijama koje 

privlače nove i zadržavaju stare korisnike. Stoga je za komercijalne medije kvalitetno i metodološki 

utemeljeno mjerenje publika iznimno značajno jer tako mogu adekvatno financirati svoju medijsku 

djelatnost putem oglašavanja. 

Mjerenje i razumijevanje publike ključno je i za marketinšku i oglašivačku industriju, koja na taj način 

može donositi informirane odluke o svojim marketinškim kampanjama. Koristeći se podacima mjerenja 

publika mogu optimizirati svoju medijsku potrošnju i osigurati da njihovi oglasi dosegnu pravu publiku 

u pravo vrijeme. Naime, znajući tko i kada gleda ili sluša određene programe i emisije oglašivači mogu 

prilagoditi svoje oglase i reklamne strategije kako bi efikasno dosegli željenu ciljanu publiku i tako 

poboljšali učinkovitost i djelotvornost svog oglašavanja, te u konačnici mjerili efikasnost i doseg svojih 

kampanja i identificirali uspješne pristupe televizijskom i radijskom oglašavanju.  

Mjerenja su važna i za regulatorna tijela, koja u Europskoj uniji temeljem obaveznog Europskog akta o 

slobodi medija (EMFA), trebaju nadzirati transparentnost, metodologiju i valjanost sustava mjerenja, 

dok same podatke mogu koristiti u regulaciji tržišta (npr. sprječavanje medijske koncentracije, 

osiguravanje pluralizma medija i sadržaja…). Mjerenje gledanosti, u konačnici, ima i društvenu 

vrijednost jer interpretira gledanost kao legitimnu i reprezentativnu sliku javnosti8. Uredba Europske 

komisije EMFA izričito ističe važnost neovisnog mjerenja publike zbog zaštite demokratskih medijskih 

ekosustava. 

 

 

 

 

 

 
8 Bourdon, J., & Méadel, C. (2015). Ratings as Politics: Television Audience Measurement and the State: An International 

Comparison. International Journal of Communication, 9, 2243–2262. 
https://ijoc.org/index.php/ijoc/article/viewFile/3342/1427 
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Nekoliko je ključnih razloga zašto je potrebno provoditi neovisno mjerenje televizijske gledanosti i zašto 

je ono neophodno za tržište. 

- Kredibilitet i povjerenje među dionicima na tržištu 

Svake godine oglašivači u svijetu ulažu milijarde u televiziju i zbog toga trebaju povjerenje da se njihov 

novac raspoređuje na temelju pouzdanih i nepristranih podataka. Emiteri i platforme traže poštenu i 

usporedivu monetu temeljem koje se procjenjuje vrijednost njihova proizvoda (sadržaja).  Agencije, 

pak, trebaju neutralne podatke za procjenu uspješnosti i optimizaciju svojih kampanja. Ukoliko 

mjerenje kontrolira sam emiter ili platforma, kredibilitet podataka je ugrožen, što dovodi do 

nepovjerenja i neučinkovitosti tržišta. Neovisnost jamči povjerenje, a ono je temelj za efikasno 

funkcioniranje tržišta. 

Uvažavajući važnost neovisnog mjerenje publike, Europski akt o slobodi medija (EMFA), jasno naglašava 

„da mjerenje publike izravno utječe na raspodjelu i cijene oglašavanja, a što je ključni izvor prihoda za 

medijski sektor“. Naglašava se da je mjerenje publika ključan alat za planiranje buduće proizvodnje 

sadržaja jer omogućuje procjenu prihvaćenosti medijskog sadržaja i razumijevanje preferencija publike. 

U skladu s tim sudionici na medijskom tržištu, posebice pružatelji medijskih usluga i oglašivači, trebali 

bi se moći osloniti na objektivne i usporedive podatke o publici prikupljene s pomoću transparentnih, 

uravnoteženih i provjerljivih rješenja za mjerenje publike, ističe Europska komisija u Uredbi EMFA. 

Nadalje, činjenica jest da na gotovo svim tržištima prevladava monopol, odnosno da mjerenje 

gledanosti na jednom tržištu provodi jedna kompanija. Međutim, brojni stručnjaci i teoretičari uvjerljivo 

opravdavaju taj monopol, pozivajući se najčešće na učenje Johna Stuarta Milla i njegovo opravdanje 

prirodnog monopola (natural monopoly), naglašavajući da su troškovi ulaska na tržište toliko visoki da 

nema ekonomske opravdanosti za nekoliko dobavljača, te da je za stabilno tržište nužna jedinstvena 

medijsko/marketinška valuta. Uvođenje više valuta u televizijski marketinški prostor unijelo bi, smatra 

se, konfuziju, zbunjenost i nesigurnost na tržištu9. Trajni dualni sustavi mjerenja gledanosti zbog toga 

su rijetke iznimke u svijetu mjerenja gledanosti televizije. Stoga u svijetu postoji svega nekoliko 

kompanija specijaliziranih za provođenje mjerenja televizijskih publika, od kojih su vodeće Nielsen i 

Kantar media, zatim GfK i Ipsos te Comscore koji pretežito radi u SAD-u. 

- Jednaki uvjeti na tržištu 

Tržišta televizijskog oglašavanja zapravo su klasični trgovački ekosustavi, koji se baziraju na valuti. Bez 

jedne, neovisne valute, svaki prodavatelj mogao bi definirati vlastite parametre, te bi vlasnici medija 

procjenjivali svaki svoj vlastiti program. Nezavisno i regulirano mjerenje osigurava da svi dionici na 

tržištu trguju pod istim uvjetima, sprječavajući dominantne emitere ili platforme da dodatno umjetno 

uvećavaju svoj doseg i obezvređuju manje igrače. Europska komisija na tu temu u Europskom aktu u 

slobodi medija ističe: „mjerenje publike načelno bi se trebalo provoditi u skladu s općeprihvaćenim 

samoregulatornim mehanizmima u sektoru. Međutim, određeni novi akteri koji su se pojavili u 

medijskom ekosustavu, kao što su internetske platforme, ne poštuju sektorske standarde ili najbolje 

prakse dogovorene u okviru relevantnih mehanizama samoregulacije sektora i pružaju vlastite usluge 

mjerenja, pri čemu ne objavljuju informacije o svojim metodologijama. To bi moglo rezultirati 

rješenjima za mjerenje publike koja nisu usporediva, sudionici na medijskom tržištu mogli bi imati 

neujednačene informacije te bi moglo doći do narušavanja tržišta, što bi negativno utjecalo na 

 
9 Napoli, P. M. (2005). Audience measurement and media policy: Audience economics, the diversity principle, and the local 
people meter 
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jednakost mogućnosti za pružatelje medijskih usluga na tržištu. Stoga je važno da se sustavima i 

metodologijama mjerenja publike dostupnima na tržištu osigura odgovarajuća razina transparentnosti, 

nepristranosti, uključivosti, proporcionalnosti, nediskriminacije, usporedivosti i provjerljivosti”, 

naglašava se u Europskom aktu o slobodi medija. 

-  Nužnost upravljačke regulative i nadzora metodologije 

Na mnogim razvijenim zapadnim tržištima mjerenjem gledanosti upravljaju Zajednički industrijski 

odbori (Joint Industry Committee - JIC), udruženja u kojima su svi vodeći emiteri, oglašivači i agencije s 

pojedinog tržišta/države, a koji zajednički odabiru pružatelja mjerenja i dogovaraju metodologiju (npr. 

britanski BARB, talijanski Auditel, njemački AGF, hrvatski UMGT…). Ova udruženja obično redovito 

angažiraju neovisne revizore za provjeru točnosti i integriteta podataka. Analitičari pri tome ukazuju na 

važnost reprezentativnog uzorka, učestalu reviziju panela i moderna tehnička rješenja koja omogućuju 

detaljno mjerenje po demografskim i geografski preciznim kriterijima. Panel je, inače, reprezentativan 

uzorak kućanstava na kojem se temelji mjerenje gledanosti i koji mora demografski što bliže 

odražavati cijelu populaciju, i to u smislu spola, dobi i drugih pokazatelja te ponašanja prilikom gledanja 

televizijskih ili konzumacije drugih medijskih sadržaja. Za kreatore programskog sadržaja, agencije te 

oglašivače podaci o preferencijama gledanosti specifičnih publika (poput „mlađa muška publika“ ili 

„zaposlene žene“) od iznimne su važnosti kod donošenja poslovnih planova i odluka. 

Prepoznajući važnost uspostavljanja, odnosno daljnjeg jačanja standarda i regulative početkom 2025.  

glavni europski zajednički industrijski odbori (JIC), udruženja vlasnika medija (MOC) i tvrtke za mjerenje 

publika osnovali su Koaliciju za mjerenje publike (Audience Measurement Coalition)- AMC10. To će 

udruženje predstavljati jedinstveni glas industrije prema europskim regulatorima o svim političkim 

pitanjima vezanim uz mjerenje publike u kontekstu Europskog akta o slobodi medija (EMFA). Osnivači 

AMC-a su Médiamétrie (Francuska), ARMA (Rumunjsko udruženje za mjerenje publike) i MMS 

(Švedska), koji su svi JIC-ovi, te istraživačke tvrtke Nielsen, Kantar Media i GfK. Ostali pridruženi članovi 

su AGF - Videoforschung GmbH (Njemačka), CIM (Belgija), DanskeMedier Research (Danska), Finnpanel 

(Finska), Mediapulse AG für Medienforschung (Švicarska), NMO (Nizozemska), Norwegian MOC 

(Norveška), WEMF (Švicarska), TAM Irska, Comscore, Gemius i Ipsos. Među glavnim ciljevima AMC-a je 

zastupati industriju u pitanjima javnih politika i regulatornog razvoja te podržavati međunarodno 

usklađivanje o razvojnim praktičnim pitanjima koja proizlaze iz regulacije kao i biti međunarodni izvor  

informacija o mjerenju publike u komunikaciji s regulatorima, javnim tijelima i drugim dionicima u 

industriji. 

- Točnost mjerenja u fragmentiranom medijskom svijetu 

Razvoj tehnologije i medijskih platformi promijenio je načine distribucije, ali i načine na koji publika 

gleda televizijske sadržaje, odnosno konzumira medijske sadržaje. Stoga sustavi mjerenja gledanosti 

sada moraju mjeriti i linearno i nelinearno gledanje televizije (nadoknađivanje, na zahtjev, vremenski 

pomaknuto…), usluge streaminga na povezanim televizorima, kao i konzumaciju na više uređaja 

(mobilni telefoni, tableti, prijenosna računala).  

 
10 Médiamétrie. (2025, Siječanj 28). The Audience Measurement Coalition (AMC) Launches to Advocate for Independent, 

Transparent and Fair Audience Measurement in Europe [Priopćenje za javnost]. 
https://www.mediametrie.fr/system/files/2025-01/Press%20Release%20-
%20AMC%20Launch%20January%2028th%202025.pdf 



 

14 
 

Neovisno mjerenje trebalo bi integrirati podatke iz panela i velike podatke (set-top box uređaji, pametni 

televizori, RPD…) kako bi se stvorio holistički prikaz ponašanja publike i njihove konzumacije sadržaja 

na svim ekranima. Bez neovisnog mjerenja pojedinačne platforme birale bi podatke koji im više 

odgovaraju, što bi dovelo do fragmentiranih i neusporedivih metrika, i konačnici do urušavanja tržišta. 

-  Ekonomska učinkovitost i odgovornost 

Oglašavanje je glavni pokretač gospodarskog rasta. Bez neutralne valute mjerenja oglašivači riskiraju 

trošenje marketinškog novca na nepostojeću publiku, manje televizijske kuće da budu podcijenjene, 

dok marketinške agencije ne mogu mjeriti performanse, što smanjuje učinkovitost tržišta. Neovisno 

mjerenje televizije pruža svojevrsno jamstvo da je svaki potrošeni euro na oglašavanje u medijima 

opravdan. 

Neovisno i transparentno mjerenje publika u televizijskoj industriji nije opcionalna mogućnost, ona je 

ključna za funkcioniranje tržišta, te stvara povjerenje o kojem ovisi cijeli oglašivački ekosustav. Njime se 

osigurava učinkovitost tržišta, poštena tržišna utakmica i odgovornost oglašivača, a štiti od pristranosti, 

te gradi povjerenje i stvara ravnopravno, transparentno tržišno okruženje. 
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4. OSNOVE SUSTAVA MJERENJA TELEVIZIJSKE PUBLIKE  

Razvojem tehnologije i medijskih platformi medijske navike građana nastavljaju se razvijati, publika više 

ne gleda televiziju na linearan i predvidljiv način. Gledatelji prelaze između prijenosa uživo, platformi 

na zahtjev, mobilnih uređaja i društvenih mreža. Ova fragmentacija stvara velike izazove za emitere, 

oglašivače, kreatore i producente sadržaja koji moraju razumjeti, ne samo koliko ljudi što gleda, već i 

tko su oni, kada gledaju i kako se angažiraju. 

Kako se platforme i navike gledanja televizije nastavljaju brzo razvijati i mijenjati, tako se moraju razvijati 

i alati koji ih mjere. To uključuje razvoj tehnika mjerenja koje uzimaju u obzir hibridne obrasce gledanja 

- koji obuhvaćaju tradicionalnu televiziju, OTT platforme, mobilne uređaje i video na društvenim 

mrežama - s dosljednim metodologijama na svim uređajima.  

Mjerenje televizijske publike (Television Audience Measurement - TAM) ključni je sustav koji dešifrira 

ovu složenost – specifična grana medijskog istraživanja koja obrađuje kvantitativne (veličina) i 

kvalitativne (obilježja, karakteristike) podatke o gledanosti televizije. Pretvara ogromne količine sirovih 

podataka u primjenjive informacije, omogućujući medijskim dionicima da donose informirane odluke - 

bilo da biraju koju će emisiju producirati i emitirati ili da odabiru najbolji vremenski termin za 

prikazivanje oglasa ili prilagođavaju sadržaj ciljanim demografskim skupinama. TAM je proces 

prikupljanja, analiziranja i tumačenja podataka o tome tko gleda televiziju, što gleda, kada i koliko dugo. 

Primarni cilj je pružiti statistički točan uvid u navike gledatelja i uspješnost programa. Na taj način TAM 

igra ključnu ulogu u medijskoj i oglašivačkoj industriji, jer omogućuje emiterima da procijene 

popularnost svojih emisija, oglašivačima da optimiziraju plasman oglasa, te marketinškim agencijama 

da učinkovito raspodijele proračune. Ali i regulatorima i kreatorima politika da nadziru transparentnost 

u vlasništvu medija i poštene prakse oglašavanja. U svojoj osnovi TAM služi kao dogovorni sustav koji 

pomaže različitim dionicima da procijene vrijednost televizijskog sadržaja i komercijalnog vremena 

emitiranja.  

Proces mjerenja televizijske publike složen je i tehnički vrlo zahtjevan metodološki proces, koji uključuje 

tehnike uzorkovanja i tehnologiju elektroničkog mjerenja, a koji se sastoji od sljedećih elemenata:  

1. Uzorkovanje 

Budući da je i ekonomski, ali i praktično, nemoguće pratiti svako kućanstvo u zemlji, agencije za 

mjerenje publika stvaraju reprezentativni panel uzorak kućanstava, koji odražava demografsku i 

geografsku raznolikost stanovništva neke zemlje. Taj uzorak se zatim koristi u istraživanju gledanosti 

televizijskih programa. Njegova osnovna karakteristika je da reprezentira populaciju gledatelja televizije 

te da se na njemu kontinuirano provodi elektroničko mjerenje gledanosti televizijskih programa.  

Odabir te skupine ljudi jest uzorkovanje, koje se provodi korištenjem sveobuhvatnih znanstvenih 

metodoloških postupaka u nizu procesa kroz nekoliko ključnih koraka i principa usmjerenih na 

postizanje reprezentativnosti. Panel se konstruira nakon što se provede tzv. osnovno / uspostavno 

istraživanje (establishment survey), koje predstavlja prvi i temeljni korak u stvaranju reprezentativnog 

panela kućanstava za mjerenje televizijske gledanosti i koje se provodi na znanstveno utemeljenim 

principima probabilističkog uzorkovanja i demografske reprezentativnosti. Njegov cilj je prikupljanje 

ključnih demografskih podataka o populaciji gledatelja televizije, podataka o navikama u konzumaciji 

televizije, kao i podataka o ključnim tehničkim aspektima praćenja TV programa. Shodno tome, 

posredstvom ovog istraživanja spoznaje se demografska struktura gledatelja – spol, dob, obrazovanje, 
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regija, veličina mjesta stanovanja, socioekonomski status, broj članova kućanstva te podaci poput broja 

kućanstva koja imaju TV prijemnik, vrsta TV prijemnika u kućanstvu, broj TV prijemnika u kućanstvu, 

korištenje drugih platformi (npr. SVOD) i slično.  

Uspostavno istraživanje provodi se obično metodom terenske ankete (CAPI) na većem stratificiranom 

uzorku temeljem kojeg je moguće pouzdano procijeniti potrebne parametre populacije televizijskog 

gledateljstva. Stratificirani uzorak izvlači se iz popisa stanovništva, koji čini glavnu polazišni točku. To 

znači da se populacija neke države najprije podijeli na poduzorke ili stratume koji predstavljaju 

populacijske grupe. Nakon toga se unutar svakog stratuma slučajnim izborom izabire potreban broj 

članova uzorka. Najčešće se koristi tzv. proporcionalno stratificiranje, u kojem se populacija dijeli na 

slojeve (stratume) prema relevantnim svojstvima poput dobi, spola, socioekonomskog statusa, 

obrazovanja, regija, itd. Iz svakog sloja bira se uzorak koji je proporcionalan njegovoj veličini u populaciji. 

Ova metoda osigurava da sastav uzorka točno odražava raspodjelu populacije po stratama, čime se 

smanjuje varijabilnost i povećava preciznost rezultata te se minimaliziraju statističke pogreške u odnosu 

na jednostavni slučajni uzorak iste veličine. Dakle, iz svakog se stratuma slučajnim odabirom odabire 

onoliki broj jedinica uzorka (ispitanika) koliki je udio tog stratuma u populaciji. U slučaju uspostavnih 

istraživanja namijenjenih stvaranju reprezentativnih panela gledatelja televizijskih programa, 

istraživanja se uglavnom provode na višeetapnim stratificiranim uzorcima, najčešće na dvoetapno 

stratificiranom uzorku. Obično se u prvoj etapi stratifikacija obavlja po regionalnoj pripadnosti. Teritorij 

države podjeli se u određeni broj tradicionalnih regija. Za svaku regiju određuje se veličina uzorka koja 

je proporcionalna udjelu stanovnika regije u ukupnoj populaciji. Establishment survey na razvijenim se 

tržištima ponavlja svake godine, zbog kontinuiranog ažuriranja radi promjena u tehnologiji i 

demografiji, a da bi panel ostao točan i reprezentativan. 

U drugoj etapi svaka od definiranih regija stratificira se s obzirom na veličinu naselja. Primjerice. svaka 

regija se podjeli na 4 stratuma s obzirom na veličinu naselja: do 2.000 stanovnika, od 2.001 do 10.000 

stanovnika, od 10.001 do 100.000 stanovnika, više od 100.000 stanovnika. Zatim se odredi koliko 

sudionika istraživanja unutar pojedine regije treba uključiti u uzorak iz svake od grupe naselja. Na taj 

način postiže se optimalna, tj. reprezentativna alokacija uzorka s obzirom na regionalnu pripadnosti i 

veličinu naselja. Nakon toga obično slijedi konkretni izbor ispitanika. On se u slučaju probabilističkih 

višeetapno stratificiranih uzoraka obično obavlja na način da se unutar svakog stratuma naselja 

slučajnim izborom odabire određeni broj naselja koji reprezentira taj stratum (npr. 2 naselja unutar 

grupe naselja veličine od 2.000 do 10.000 stanovnika u svakoj regiji). U svakom naselju obično se 

odabiru tzv. početne točke, tj. konkretne adrese od kojih se po određenom ključu (npr. random walk 

method) izabiru kućni brojevi, tj. konkretna kućanstva u kojima se obavlja anketiranje. Također, izbor 

konkretnog ispitanika unutar kućanstva obično se obavlja po određenom principu slučajnog izbora (npr. 

metoda najbližeg rođendana, izbor temeljem tablice slučajnih brojeva i sl.).  

Nakon prikupljanja podataka i stratifikacije slijedi tzv. vaganje, odnosno ponderiranje,  kako bi se 

ispravile moguće pristranosti (npr. nedovoljno sudjelovanje manjih mjesta, manjih kućanstava ili 

određenih sociodemografskih skupina). Ponderiranje se provodi pomoću službenih statističkih 

podataka, odnosno nacionalnog popisa stanovništva.  
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2. Formiranje panela  

Dakle, temeljem uspostavnog istraživanja spoznaju se najbitnija obilježja populacije televizijskih 

gledatelja. Nakon toga moguće je pristupiti formiranju panela, tj. izabranog broja reprezentativnih 

kućanstava na kojima će se provoditi mjerenje gledanosti TV programa. Prema tome, panel predstavlja 

model populacije televizijskog gledateljstva čija su obilježja ustanovljena kroz uspostavno istraživanje 

(establishment survey). Panel se obično formira izborom kućanstava koja su sudjelovala u uspostavnom 

istraživanju. Riječ je, dakle, o uzorku kućanstava i pojedinaca koji dobro reprezentiraju televizijsko 

gledateljstvo s obzirom na sociodemografska obilježja, tehnička obilježja TV prijemnika kao i navike u 

konzumiranju televizijskog programa. Panel je fiksna skupina odabranih kućanstava koja pristaju na 

dugoročno, kontinuirano i aktivno sudjelovanje u istraživanju/mjerenju, te pristaju na ugradnju  

peoplemeter uređaja (ili drugog mjernog sustava). 

U većini zemalja veličina panela za mjerenje televizijskog gledanja iznosi između 1.000 i 6.000 

kućanstava, ovisno o veličini populacije i medijskog tržišta, medijskim navikama i snazi marketinškog 

budžeta. U Francuskoj se, na primjer, gledanost mjeri temeljem uzorka od oko 5.000 kućanstava, u 

Njemačkoj11 od 5.400 kućanstava, dok se u Velikoj Britaniji12 upravo povećava uzorak od 5.300 na 7.000 

domaćinstava. Zatim, u Nizozemskoj se npr. panel sastoji od 3.100, u Hrvatskoj 1.000 (jedno na svakih 

1.438 kućanstava), a u Sloveniji 550 domaćinstava. No, sve se češće klasični paneli kombiniraju s velikim 

setovima podataka, pa se sve više mijenja način kako se paneli uzorkuju i formiraju, a o čemu više u 

drugom dijelu ovog dokumenta. 

3. Peoplemetar 

Peoplemetar iliti mjerač posjećenosti je elektronički uređaj spojen na svaki televizor u kućanstvima iz 

pojedinog panela. Svaki član obitelji dobiva svoj gumb ili daljinski identifikator koji treba pritisnuti kada 

počne ili prestane gledati televiziju. Mjerač pri tome bilježi kanal koji se gleda, vrijeme provedeno na 

pojedinom kanalu i demografske podatke gledatelja (dob, spol, socioekonomski podaci...). Nedovoljno 

izvještavanje može se dogoditi ako se gledatelji zaborave prijaviti ili odjaviti. Kako bi se to riješilo, neki 

sustavi se kreću prema pasivnim tehnologijama praćenja koje mogu automatski detektirati prisutnost 

gledatelja bez ručnog unosa. 

4. Return Path Data (RPD) i integracija pametnih televizora 

S porastom digitalnih, kabelskih i satelitskih usluga, neki sustavi mjerenja televizijske gledanosti 

prikupljaju povratne podatke s prijemnika (Return Path Data). Sve se više ovi veliki skupovi podataka 

kalibriraju prema mjerenjima temeljenim na panelima kako bi se stvorili hibridni TAM sustavi koji 

kombiniraju statističku reprezentativnost s masovnim razmjerima. Osim toga, pametni televizori i 

povezani uređaji sve se više integriraju u TAM sustave putem zvučnog vodenog žiga ili automatskog 

prepoznavanja sadržaja (Automatic Content Recognition - ACR) kako bi se prikupili podaci o gledanju na 

linearnim i streaming platformama. 

 

 

 
11 AGF. Measurment Method. Pristupljeno 26.9.2025. https://www.agf.de/en/audience-measurement/method/tv 
12 What is the Barb panel and why is it important? "The BARB Panel." Pristupljeno 28.9.2025. https://www.barb.co.uk/the-
barb-panel-2/ 
 

https://www.barb.co.uk/the-barb-panel-2/
https://www.barb.co.uk/the-barb-panel-2/
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5. Obrada podataka i izvještavanje 

Prikupljeni podaci prenose se na središnje servere gdje se provjeravaju, obrađuju i analiziraju. Zatim se 

generiraju izvještaji za dionike, pružajući podatke kao što su: rejting televizije, doseg i učestalost, 

vrijeme provedeno po kanalu ili emisiji, rangiranje programa ili popularnost žanra. Razumijevanje 

mjerenja televizijske publike uključuje i poznavanje nekoliko bitnih pojmova i metrika, koje utječu na 

odluke o razvoju sadržaja, medijskom planiranju, određivanju cijena reklamnih termin i ciljanju publike. 

- PANEL je, kako je ranije pojašnjeno, reprezentativan uzorak kućanstava na kojem se temelji 

mjerenje gledanosti; odnosno odabrana skupina ljudi koja odražava populaciju prema 

demografskim pokazateljima te ponašanju prilikom gledanja televizijskih ili konzumacije drugih 

medijskih sadržaja. Uzorak od kojeg se sastoji panel mora reprezentativno predstavljati čitavu 

populaciju, odnosno sve njezine segmente, kako regionalno i po gradovima, tako i po dobi, spolu, 

obrazovanju i svim drugim obilježjima populacije. 

- UNIVERSE je ukupna TV populacija u državi (svi pojedinci ili kućanstva s barem jednim TV 

prijamnikom) 

- TVR (Television rating point) označava postotak populacije koji u određenom vremenskom 

periodu gleda televizijski program  

-      ATV (Average Time Viewed) pokazuje prosječan broj minuta koje je pojedinac proveo gledajući          

       određeni kanal ili emisiju 

- AMR (Average Minute Rating/prosječni minutni rejting) predstavlja postotak stanovništva, 

odnosno svih osoba starijih od četiri godine koje su gledale određenu emisiju ili program tijekom 

trajanja te emisije. To je prosječni udio gledatelja iz ukupnog stanovništva u određenom 

vremenskom periodu i označava prosječnu minutnu gledanost pojedinog kanala ili sadržaja i to 

izraženu kao apsolutni broj ili kao postotak od ukupne ciljane populacije. AMR daje točan prikaz 

gledanosti, jer mjeri koliko je gledatelja konstantno bilo uz program, a ne samo ukupan postotak u 

određenom trenutku, te se često iskazuje i kao apsolutna vrijednost (ukupan broj gledatelja) ili 

postotak stanovništva.  

- SHR (share) označava udio u gledanosti pojedinog kanala od ciljane populacije koja u određenom 

trenutku gleda televiziju. Odnosno, predstavlja udio osoba koje su gledale određenu emisiju među 

svim gledateljima koji su u isto vrijeme imali upaljen televizor. Na primjer, ako share određene 

emisije iznosi 27 %, to znači da je od svih gledatelja koji su u tom trenutku gledali televiziju, njih 

27 % pratilo baš tu emisiju. Share je komercijalni termin i koristi se kako bi se usporedila gledanost 

različitih programa ili kanala unutar istog vremenskog okvira, odnosno pokazuje koliko su pojedini 

programi popularni u usporedbi s drugim programima koji se emitiraju istovremeno. 

- REACH (doseg) označava prosječan broj nedupliciranih pojedinaca koji su pogledali barem jednu 

minutu određenog kanala ili sadržaja. U pravilu se izražava u postotku ukupne populacije ili ciljane 

skupine, a može i u totalu, odnosno koliko je ukupno gledatelja dosegnulo određeni sadržaj. Reach 

ne pokazuje koliko se dugo neki sadržaj gledao, već koliki dio publike je barem jednom u 

promatranom razdoblju gledao određeni program ili kanal, bez obzira koliko dugo. Reach pokazuje 

potencijalni domet programa, dok share mjeri njegovu relativnu snagu u odnosu na konkurenciju 

među onima koji su tada gledali televiziju. 
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- TSV (Time-Shift Viewing) uključuje mjerenje svakog gledanja televizijskog sadržaja koje se 

odvija unutar 7 dana od originalnog emitiranja, putem bilo kojeg uređaja ili platforme za 

reprodukciju. Da bi se mjerilo takvo gledanje ono mora biti reproducirano normalnom brzinom, 

pa ako gledatelj sadržaj gleda u načinu rada „ubrzano unaprijed“ taj se sadržaj ne bilježi. 

Gledanje s vremenskim pomakom dodjeljuje se vremenu emitiranja određenog sadržaja, a ne 

vremenu kada je sadržaj zaista gledan.  

- GRP (Gross Rating Point) je ključna mjera (valuta) u medijskom oglašavanju koja kvantificira 

veličinu publike na koju oglas utječe. Definira se kao rezultat udjela dosega (postotka ciljne 

publike koja je izložena oglasu barem jednom) i frekvencije (prosječnog broja puta koliko je ta 

publika vidjela oglas). Izražava se kao suma rejtinga svih pojedinačnih emisija u kojima je oglas 

emitiran tijekom određenog vremenskog razdoblja. GRP može biti i veći od 100, jer predstavlja 

ukupne dojmove (impressions), uključujući i ponovljene prikaze istim osobama. U praksi GRP 

omogućuje marketinškim agencijama i oglašivačima da procijene ukupni doseg i intenzitet 

kampanje, uspoređujući različite medijske kanale. GRP je standardna valuta u tradicionalnom i 

digitalnom medijskom planiranju, uključujući TV, radio i digitalne platforme. 
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5. GLOBALNI TRENDOVI I TEHNOLOŠKI RAZVOJ SUSTAVA MJERENJA  

U posljednje se vrijeme sustavi mjerenja televizijskih publika suočavaju s brojnim izazovima: 

- Točnost podataka uvelike ovisi o kvaliteti uzorka. Ako uzorak nije uistinu reprezentativan ili ako 

se paneli ne osvježavaju redovito ili ne prate demografske promjene podaci mogu biti 

iskrivljeni. 

- Promjena navika gledanja, s obzirom na to da publika prelazi na nelinearno gledanje na OTT 

platformama, aplikacijama i pametnim televizorima. Tradicionalno mjerenje se bori da u 

potpunosti uhvati ponašanje i navike publika na više platformi istodobno. 

- Preskakanje oglasa i korištenje više ekrana, jer gledatelji mogu preskakati oglase ili koristiti više 

platformi istovremeno, smanjujući učinkovitost metrike temeljene isključivo na gledanosti. 

Mjerenje stvarne pažnje, odnosno je li netko doista u prostoriji i da li aktivno prati određeni 

televizijski sadržaj, ostaje otvoreni tehnički i metodološki izazov. 

- Privatnost i zaštita podataka sve je važnije pitanje, jer su građani sve zabrinutiji zbog 

potencijalnog ugrožavanja privatnosti i osobnih podataka tijekom prikupljanja podataka u 

procesu mjerenja gledanosti, a što komplicira sastavljanje panela i dobivanje pristanka građana 

za sudjelovanjem u panelu. 

Mjerenje publika tradicionalno se oslanjalo na male, reprezentativne panele koji odražavaju populaciju 

i koji su desetljećima nudili dosljedne i validne referentne vrijednosti, te osiguravali vjerodostojnu 

valutu za prodaju oglasnog prostora. Međutim, tehnološke promjene i razvoj novih medijskih platformi 

koje su u potpunosti promijenile način distribucije sadržaja i navike konzumacije (usluge na zahtjev, 

snimalice, streaming platforme…) dovele su do toga da panel više ne može u potpunosti podnijeti i 

korigirati ograničenja malog uzorka, te obuhvatiti sve platforme. Sustavi mjerenja temeljeni na 

panelima statistički su i dalje pouzdani, ali njihov mali opseg počinje stvarati problem. Mnogi sadržaji, 

posebno nišni ili lokalni, možda se uopće ne bi snimili, jer ih nijedno od kućanstava u panelu ne bi 

gledalo. Zatim, klasični paneli imaju poteškoća s točnim mjerenjem gledanja streaming platformi te 

bilježenjem gledanja izvan kuće (poput kafića, automobila ili javnog prijevoza). Nekada je televizija 

značila emitiranje ili distribuciju kablom i gledanje kod kuće. Sada su to videozapisi koje ljudi gledaju 

neprekidno kod kuće, izvan kuće ili u pokretu bilo na televizorima, pametnim telefonima, tabletima, 

prijenosnim računalima, uživo, na zahtjev ili s vremenskim pomakom, streamnig platformama (SVOD), 

na društvenim mrežama ili platformama za razmjenu video-zapisa (VSP). Uz to, tradicionalni 

peoplemetri često propuštaju registrirati ponašanje konzumenta iz sekunde u sekundu i mogu pratiti 

samo kada osoba počinje ili prestaje gledati određeni sadržaj te registrirati prosječne podatke u minuti. 

Međutim, to ne znači kraj panela, oni zapravo i dalje imaju ključnu ulogu u stvaranju mnogo šireg i 

sveobuhvatnijeg sistema mjerenja. Budućnost mjerenja televizijske publike leži u integraciji i 

inovacijama. Prvenstveno je nužno mjerenje na više platformi, odnosno istodobno praćenje na 

linearnoj televiziji, OTT-u i streaming platformama, mobilnim aplikacijama i videozapisima na 

društvenim mrežama, pri čemu će prednost imati hibridni modeli koji kombiniraju panel podataka 

mjerača gledanosti s velikim podacima, a kako bi se dobila točnost i dubina podataka. 
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Tradicionalni sustavi mjerenja publika ne mogu uhvatiti ovu potpunu i realnu sliku medijske 

konzumacije, a podaci o povezanim uređajima i platformama postaju ključni za mjerenje publike. 

Oglašivači, producenti i emiteri trebaju usporedive, konsolidirane i transparentne podatke da bi mogli 

razumjeti ponašanje publike u ovom konvergentnom i fragmentiranom krajoliku. S druge strane, veliki 

podaci koji se prikupljaju sa set-top boxova i pametnih televizora imaju svoja ograničenja. Oni ne mogu 

identificirati tko je pred ekranom i kakve su sociodemografske osobine te osobe. A ti su podaci ključni 

za emitere, odnosno kreatore sadržaja kao i marketinške agencije i oglašivače, a da bi mogli razumjeti 

doseg programa, demografske profile gledanja i broj gledatelja po ekranu (tko što gleda, na kojem 

uređaju i koliko dugo). 

Prijelaz na suvremene metode mjerenja podrazumijeva primjenu kombiniranih modela koji objedinjuju 

tzv. panele i big data izvore. Panel (i dalje) predstavlja reprezentativni uzorak kućanstava i populacije, a 

sudionicima panela instaliraju se mjerni uređaji ili aplikacije te se prikupljeni podaci povezuju s njihovim 

demografskim karakteristikama. Na taj način panel daje uvid u to tko konzumira sadržaj i omogućuje 

statističku reprezentativnost. Big data, s druge strane, odnosi se na vrlo velike količine podataka koje 

se automatski prikupljaju s digitalnih izvora – primjerice, podaci sa set-top box uređaja i s pametnih 

televizora, streaming platformi, internetskih portala i mobilnih aplikacija. Ti podaci pružaju precizan i 

detaljan uvid u ponašanje publike, često u realnom vremenu. Međutim, big data sama po sebi ne daje 

uvid u demografske karakteristike gledatelja, pa je nužno kombinirati je s panelom. Upravo hibridni 

modeli koji povezuju panel i big data postaju europski standard u mjerenju publike. 

Kako bi se popunile praznine u tradicionalnom mjerenju, pružatelji usluga mjerenja publike počeli su 

integrirati velike podatke s povezanih uređaja. Ti izvori, između ostaloga, uključuju prikupljanje 

povratnih podataka s prijemnika (Return Path Dana – RPD), automatsko prepoznavanje sadržaja (ACR) 

s pametnih televizora, Hybrid Broadcast Broadband TV (HbbTV) platforme, koje omogućuju hibridno 

prikupljanje podataka iz okruženja emitiranja i širokopojasnog interneta. Hybrid Broadcast Broadband 

TV, inače, objedinjuje tradicionalno emitiranje i sadržaj s interneta i omogućuje korisnicima napredne 

interaktivne usluge na pametnim televizorima i set-top boxovima.  

Iskorištavanjem svih ovih podataka i uparivanjem s kvalitetnim panelom pružatelji usluga mjerenja 

gledanosti televizije mogu izgraditi potpuniji, granularniji pregled ponašanja gledatelja u stvarnom 

vremenu. Međutim, važno je imati na umu da mnogim slučajevima podaci na razini uređaja ne otkrivaju 

tko gleda. I zbog toga su nacionalni paneli i dalje ključni element mjerenja publike, jer je podatke o 

publici potrebno validirati. Stoga paneli i dalje služe kao osnova i kao prava valuta za oglašavanje. 

Međutim, troškovi implementacije novih tehnologija, integracije podataka i razvoja stručnih resursa su 

visoki. Stoga se tržišta sve više okreću mobilnim panelima. U tablici analiziramo i radimo usporedbu 

klasičnog peoplemetar panela i mobilnog panela, uz pregled glavnih prednosti mobilnog pristupa – 

prvenstveno nižih troškova i mogućnosti mjerenja cjelokupnog gledanja sadržaja (u kući, izvan kuće, 

drugi ekran). 
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KLASIČNI PEOPLEMETAR vs MOBILNI PANEL ZA MJERENJE TV GLEDANOSTI 

Kategorija Klasični peoplemetar Mobilni panel 

Tko se mjeri 

Mjere se individualno gledanje svih 

članova domaćinstava, traži potpuno 

“regrutiranje” i pristanak svih u 

domaćinstvu, što dovodi do nižih stopa 

regrutiranja. 

Mjeri individualno gledanje, te sudjeluju 

samo odabrani pojedinci, što omogućuje 

veće stope regrutiranja. 

Demografija 

 Uključuje osobe starije od 4 godine, uz 

roditeljsku podršku pri registraciji 

djeteta. Izazovno je prikupiti točne 

podatke za djecu i starije od 70 godina. 

Obuhvaća populaciju stariju od 15 godina. 

Djeca se ne mjere. Nema poteškoća sa 

starijom populacijom, jer je ona isključena 

prema dizajnu i postavkama panela. 

Što se mjeri 
Mjeri samo gledanje na televizorima 

kod kuće. 
 

Mjeri gledanje na svim uređajima, kod kuće 

i izvan nje. 

Tehnologija 

(hardware) 

Koristi peoplemetre instalirane na svim 

aktivnim televizorima u kućanstvu. 

Zahtijeva instalaciju, održavanje i 

interakciju korisnika (npr. registraciju). 

Koristi mobilnu aplikaciju koju instalira 

korisnik. Pokriva sve glavne brandove 

telefona i operativne sustave. Nije potrebna 

instalacija ili održavanje; mjerenje je 

potpuno pasivno, nema registracije 

gledanja/slušanja. 

Tehnologija 

(Audio Matching) 
Audio matching (podudaranje zvuka).  

Također koristi podudaranje zvuka. Bilježi 

sve zvukove, uključujući radio, igre, 

glazbene aplikacije, te može identificirati 

samo referencirani audio sadržaj. 

Identifikacija 

sadržaja 

 Otkriva referencirane kanale/sadržaj i 

nereferencirani TV sadržaj na prvom 

ekranu putem on/off signala. Može 

identificirati grupno gledanje 

nereferenciranog sadržaja. 

Detektira samo referencirani sadržaj. 

Nereferencirani zvukovi se također bilježe, 

ali ih nije moguće jasno povezati uz 

TV/video sadržaje koji nisu referencirani 

(npr. radio, igre, glazbene aplikacije…). 

Izvještavanje 

Izvještava o pojedinačnom i 

zajedničkom gledanju među članovima 

kućanstva. Točnost ovisi o usklađenosti 

korisnika. 

 Izvještava samo o pojedinačnom gledanju. 

Zajedničko gledanje mora se „modelirati” 

korištenjem povijesnih podataka klasičnih 

panela i učenja temeljenog na AI. Točnost 

individualnog gledanja je visoka, jer je 

mjerenje pasivno. 
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Mobilni paneli nude pristupačnije rješenje za mjerenje televizijske publike (TAM) u usporedbi s 

tradicionalnim panelima, jer podrazumijevaju manju početnu investiciju jer ne iziskuju skupe terenske 

operacije, poput instalacija u kući ili posjeta kućanstvima. Primarni izazov koji imaju mobilni paneli je 

mjerenje zajedničkog gledanja, odnosno kada više pojedinaca zajedno gleda određeni sadržaj. 

Međutim, to se može učinkovito modelirati korištenjem podataka iz drugih istraživačkih izvora. Po 

svojoj prirodi, mobilni paneli bilježe gledanje i kod kuće i izvan kuće, pri čemu potonje obično čini oko 

10 % ukupne potrošnje televizije. Osim toga, mobilni paneli mjere gledanje na drugom ekranu, što 

tradicionalni paneli ne čine, nudeći tako sveobuhvatniji uvid u konzumaciju televizijskog sadržaja na 

tržištu te analitički pogled na sve platforme i distribucijske kanale. 

Štoviše, budući da mobilni paneli bilježe cjelokupno ponašanje gledatelja, mogu djelovati kao pouzdan 

izvor točnih podataka za operatere naplatne televizije na prvom i drugom ekranu, VOD usluge i 

integraciju velikih podataka trećih strana. To ih čini snažnim temeljem za budući razvoj TAM sustava. 

Mobilni paneli također mogu izvještavati o slušanju radija, pod uvjetom da je radio sadržaj referenciran 

u sustavu. 

5.1. Mjerenje radijske slušanosti 

Dakle, i u metodama mjerenja radijske slušanosti najnoviji trendovi uključuju kombinaciju 

tradicionalnih i modernih tehnologija kako bi se dobila što preciznija i detaljnija slika o publici. 

Tradicionalno se koriste dnevničke metode gdje ispitanici bilježe slušane stanice i vrijeme slušanja, kao 

i telefonske ankete pomoću CATI i CAPI metoda.  

Dnevnici slušanosti imaju velike nedostatke jer se oslanjaju na pamćenje ispitanika, što može dovesti 

do pristranosti i netočnosti podataka. Također, zahtijevaju angažman ispitanika koji moraju redovno i 

dosljedno bilježiti svoje navike, što također može utjecati na pouzdanost. Dnevničke metode su korisne, 

posebice na ekonomski slabijim medijskim tržištima, ali imaju svoja velika ograničenja zbog mogućih 

pristranosti i ograničenja ljudskog faktora. Kao korektiv često se koriste u kombinaciji s CATI (Computer-

Assisted Telephone Interviewing) i povremeno CAPI (Computer-Assisted Personal Interviewing) 

kvantitativnim metodama istraživanja koje koriste kompjutersku podršku u procesu prikupljanja 

podataka. U CATI metodi anketar obavlja intervju putem telefona, koristeći kompjuterski program za 

vođenje ankete i unos podataka u realnom vremenu. Nedostatak joj je ograničen kontakt s ispitanikom, 

ali i kratkoća trajanja zbog ograničenog vremena trajanja telefonskog poziva. U CAPI metodi anketar 

provodi osobni intervju koristeći kompjuter za unos podataka tijekom razgovora, a što omogućuje 

provođenje složenijih intervjua i dulje vrijeme prikupljanja zbog osobnog kontakta.  

Međutim, na razvijenijim tržištima sve veću ulogu ima pasivno mjerenje pomoću tehnologije koja 

automatski detektira audio sadržaj prilagođavajući se različitim uređajima, omogućavajući precizno 

praćenje izloženosti audio sadržaju u realnom vremenu, uključujući i slušanje uživo i vremenski 

pomaknuti sadržaj. Ove tehnologije omogućavaju identifikaciju izvora, vremena i lokacije slušanja s 

velikom preciznošću, te se često kombiniraju s dnevničkim metodama.  

U Crnoj Gori mjerenje slušanosti radija povremeno se obavlja kroz istraživanja javnog mnjenja s 

pomoću CATI metode i online anketa, te se tako dobiva opći uvid u navike slušanja građana. Zbog 

financijski slabog radijskog tržišta ne postoji stalno mjerenje slušanosti pojedinačnih radio stanica kroz 

kontinuirani sistem mjerenja, poput primjene tehničkih mjerača ili dnevnika.  
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6. MEDIJSKO TRŽIŠTE U CRNOJ GORI 

U Crnoj Gori registrirano je više od 180 medija, koji se takmiče na tržištu oglašavanja koje je prema 

procjenama „teško” svega oko 11 - 12 milijuna eura. U takvim je uvjetima, s nelojalnom konkurencijom 

globalnih streaming i online platformi, vrlo teško stvarati kvalitetan i nezavisan medijski sadržaj. Glavni 

igrač na medijskoj sceni je javni servis RTCG koji je u 2024. uprihodi 22,7 milijuna eura, od čega je tek 

nešto više od dva milijuna eura komercijalnih prihoda, dok sve ostalo dolazi iz državnog proračuna. 

Prihodi RTCG-a predstavljaju i oko 43 % ukupnih prihoda svih medija u Crnoj Gori. Tome treba pridodati 

i nešto manje od 7 milijuna eura javnog novca koji dobivaju lokalni javni emiteri. Istodobno komercijalni 

su emiteri zajedno uprihodili ukupno nešto više od 17,5 milijuna eura. Od komercijalnih medija najveći 

prihod ostvarila je Televizija Vijesti i to 3,3 milijuna eura, uz neto dobit od 795,665 €, što ukazuje na 

dominantan financijski položaj javnog servisa.  

Vrsta 

medija 

Ukupno Javnih Komercijalnih Napomena 

TV 24 10 14 

Javni servis RTCG s tri TV kanala i jednim 

satelitskim; 5 komercijalnih TV s 

nacionalnom frekvencijom - Vijesti, Prva, 

Adria, Nova M, TV E; 6 lokalnih javnih tv i 9 

regionalnih i lokalnih komercijalnih tv 

Radio 45 17 28 

dva javna nacionalna radija (RTCG) i 15 

regionalnih i lokalnih javnih; 4 komercijalna 

nacionalna radija, 22 regionalna i lokalna  

komercijalna; 2 neprofitne radio stanice 

Internetski 

portali 115* n/a n/a *Broj stalno raste, registracija nije obavezna 

Tržište 

oglašavanja ~ 11-12 m € - - 

Procjena oglašivačkog tržišta; od toga na TV 

tržište otpada 50 % ukupne potrošnje 

TV prihodi 28.7 m € 19.5 m € 9.2 m € Procjena, javne + komercijalne TV (2023) 
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Većina komercijalnih emitera otežano posluje, dio njih s „pozitivnom nulom” ili s gubicima. Svega šest 

komercijalnih emitera ima ukupne prihode veće od milijun eura, pri čemu je neto gubitak cjelokupnog 

sektora komercijalnih emitera u 2024. iznosio nešto više od pola milijuna eura13. Važan prihod za 

komercijalne i neprofitne emitere je Fond za podsticanje pluralizma i raznovrsnosti medija (kojim 

upravlja Agencija za audiovizualne medijske usluge), preko kojeg su 2024. dobili nešto malo više od 900 

hiljada evra. Još više novaca, ukupno milijun i 260 hiljada evra komercijalni su emiteri dobili od tijela 

javnog sektora za javne usluge i oglašavanje, a što je povećanje od oko 61 % u odnosu na 2023. godinu14. 

Kada se tim iznosima pribroje sredstva koja javni servis RTCG i lokalni javni mediji dobivaju iz državnog 

i lokalnih proračuna, jasno je da država i javna tijela imaju apsolutno najveći financijski utjecaj na medije 

u Crnoj Gori. 

Pitanje vlasništva medija jedno je, pak, od najvažnijih pitanja crnogorske medijske scene. U stranom 

vlasništvu su tri od pet televizija s nacionalnom frekvencijom te dvije od tri dnevne novine, što kako se 

konstatira u studiji „Više medija, više izazova za novinare i novinarke - Budućnost medija u Crnoj Gori” 

(januar, 2025.) „informativni prostor i crnogorsko medijsko tržište čini ranjivim na uticaj svega nekoliko 

kompanija i s njima povezanih političkih uticaja iz Srbije”. Vlasnici dvije najveće grupacije su United 

Media Group – vlasnik TV Vijesti, dnevnog lista Vijesti i portala Vijesti onlajn, dok je vlasnik dnevnog 

lista Pobjeda, portala CDM i Analitika Petros Statis iz Grčke. Vlasnik Nove M je indirektno United Media 

Group preko njihove tvrtke Direct Media, dok je vlasnik Prve TV Kopernikus Corporation sa sjedištem 

na Cipru, iza kojeg stoji Srđan Milovanović iz Srbije15. 

Za crnogorsko medijsko tržište, a posredno i na sustav mjerenja gledanosti, indikativan je utjecaj 

telekom operatera, kao i njihova povezanost s pojedinim televizijskim emiterima. Crnogorski Telekom, 

najsnažniji operater u zemlji, dio je Deutsche Telekom grupe, te ima strateške ugovore sa United Media 

grupacijom, što garantira snažnu dostupnost kanalima Vijesti TV i Nova M u svim paketima.  Drugi po 

snazi telekom je M:tel (Telekom Srbija grupa), za koji se navodi da ima povezanost s TV Prvom i Pinkom 

(koji nema koncesiju, ali iz Srbije targetira crnogorsko tržište), pa ti kanali imaju jaču distribucijsku 

poziciju. Treći igrač na telekom tržištu je Telemach Crna Gora (s uslugama EON i EON SAT), koji je 

direktno povezan sa United Media grupacijom (vlasnikom Vijesti i Nova M). Telemach Crna Gora 

posebno je jak u ruralnim i perifernim područjima, gdje je lošija kablovska infrastruktura, pa satelitska 

distribucija dominira. 

Crnogorsko medijsko tržište je u prijelaznoj fazi, televizija ostaje dominantna među starijom publikom 

i za događaje od nacionalnog značaja, dok digitalne platforme preuzimaju mlađe generacije i oglašivače. 

Televizija je u Crnoj Gori godinama glavni izvor informiranja za većinu populacije, dok su društvene 

mreže drugi najčešći izvor informiranja. U istraživanjima gotovo 78 % građana kaže da svakodnevno 

 
13 AMU: Analiza ekonomskog položaja komercijalnih emitera (07/2025): https://amu.me/wp-content/uploads/2025/07/02-
043-25-618-1-Analiza-ekonomskog-polozaja-komercijalnih-emitera-2024.pdf  
14 AMU: Analiza ekonomskog položaja komercijalnih emitera (07/2025) 
15 Bogdanović, Milica. VIŠE MEDIJA, VIŠE IZAZOVA ZA NOVINARE I NOVINARKE: Budućnost medija u Crnoj Gori - stanje i 

trendovi. Podgorica; Sarajevo: Institut za medije Crne Gore; Fondacija "Mediacentar", 2025. 

https://www.mminstitute.org/wp-content/uploads/2025/04/Ourmedia-Montenegro.pdf 
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gleda televiziju, a njih 63 % svakodnevno koristi društvene mreže16, uz penetraciju interneta od 84,5 % 

domaćinstava17.  

 Općenito gledajući u odnosu na regiju internetsko je tržište u Crnoj Gori vrlo razvijeno, a zanimljivo je 

zabilježiti popularnost društvene mreže Instagram koju koristi 61 % građana Crne Gore, a što je najveći 

postotak u regiji. Kako u svojoj analizi ističe Statista18 mlađe demografske skupine u Crnoj Gori 

preferiraju streaming platforme u odnosu na tradicionalnu televiziju, a porast popularnosti influensera 

na društvenim mrežama transformirao je strategije oglašavanja i na crnogorskom tržištu. Stoga već sada 

oglašavanje u Crnoj Gori bilježi značajan pomak prema digitalnim platformama, a oglašivači sve više 

ulažu u usluge videa na zahtjev kako bi učinkovito dosegli publiku. I ti podaci ukazuju da će u skorije 

vrijeme internetske i digitalne platforme biti još snažnija (istodobno i nelojalna) konkurencija 

tradicionalnim televizijskim kanalima (FTA, kabel) u borbi za marketinški kolač, te da bi se najvjerojatnije 

marketinški prihodi tradicionalnih medija u Crnoj Gori s vremenom mogli još smanjivati. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
16  Ibid. Bogdanović, Više medija, više izazova, 2025. 
17 Zavod za statistiku Crne Gore (MONSTAT). Upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija u domaćinstvima i od 

strane pojedinaca, 2024. 

https://www.monstat.org/uploads/files/ICT/2024/Saop%C5%A1tenje%202024%20Domacinstva.pdf 
18 Statista. (2025). TV & Video Advertising - Montenegro. Preuzeto 16.09.2025.  
https://www.statista.com/outlook/amo/advertising/tv-video-advertising/montenegro 
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7. ANALIZA METODOLOGIJE MJERENJA GLEDANOSTI U CRNOJ GORI – 

KRITIČKA PROCJENA  

Prva istraživanja gledanosti televizije u Crnoj Gori započela su u maju 2005. godine. U početku se 

koristila dnevnička metodologija, odnosno diary, uz uvođenje i praćenja (monitoring) TV kanala i 

oglašavanja kao dnevnog servisa te su se ta dnevnička istraživanja provodila periodično. Godine 2014. 

pokrenuto je zajedničko istraživanje Ipsosa s Crnogorskim Telekomom, fokusirano konkretno na 

gledanost TV programa i taj sustav funkcionira u kontinuitetu sve do danas. Autori ove studije koristili 

su dostupnu dokumentaciju i intervjue s ključnim dionicima kako bi analizirali postojeći sustav mjerenja 

gledanosti televizije u Crnoj Gori, s obzirom na promatrano razdoblje (jul-oktobar 2025). 

Europski akt o slobodi medija (EMFA)19, kako je već objašnjeno u ovom dokumentu, uspostavlja skup 

zajedničkih pravila i standarda koji treba da osiguraju nezavisnost, pluralizam i kredibilitet medijskog 

ekosustava u državama članicama i zemljama kandidatima kao što je Crna Gora. Naglasak je pri tome 

stavljen  i na mjerenje publike, jer upravo ta mjerenja predstavljaju osnov za donošenje ključnih odluka 

- od uređivačkih politika i programskog planiranja, do oglašivačkih strategija i raspodjele javnih 

sredstava. Da bi takva istraživanja bila pouzdana i od koristi svim dionicima i zainteresovanim stranama, 

EMFA definira principe prema kojima pružatelji sustava mjerenja publike moraju osigurati da su njihovi 

sustavi mjerenja publike i metodologija koju  upotrebljavaju u skladu s načelima transparentnosti, 

nepristranosti, uključivosti, proporcionalnosti, nediskriminacije, usporedivosti i provjerljivosti. 

Kritična točka - povjerljivost 

Dokument „Ipsos Strategic Marketing – Metodologija istraživanja: Dnevnik gledanosti televizije u 

populaciji Crne Gore“20 (07/07/2025) predstavlja službeni prikaz načina na koji se u Crnoj Gori trenutno 

mjeri televizijska gledanost putem dnevnika (diary). U njemu su obuhvaćeni ključni segmenti 

istraživačkog procesa: od definicije uzorka i stratifikacije, preko izbora anketara i obuke, do terenske 

kontrole, administracije upitnika, unosa i obrade podataka, uključujući čišćenje, ponderiranje i konačnu 

prezentaciju uzorka.  

Problematična, kritična točka koja narušava principe transparentnosti i proverljivosti, relevantne za 

regulatore medija, poput Agencije za audiovizuelne medijske usluge Crne Gore (AMU), proizlazi iz 

izričitog statusa Ipsosove dokumentacije. Ova dokumentacija eksplicitno navodi da metodologija sadrži 

Ipsosove povjerljive i vlasničke informacije i da se ne smije  objavljivati niti reproducirati bez prethodne 

pismene saglasnosti Ipsosa. Autorima ove studije Ipsos Strategic Marketing i Crnogorski Telekom 

ustupili su postojeću dokumentaciju znajući da će ona služiti za potrebe izrade ove studije, izrijekom 

pritom navevši da su to “podaci koje dijelimo sa klijentima, slobodno ih možete koristiti". Time 

smatramo da je to učinjeno isključivo za potrebe izrade ove kritičke procjene, uz svjesnu saglasnost 

autora ove studije da materijal – bez kojeg ova studija ne bi ni mogla biti napisana - ostane u okvirima 

istraživačkog procesa.  

 
19 REGULATION (EU) 2024/1083 OF THE EUROPEAN PARLIAMENT AND OF THE COUNCIL of 11 April 2024 establishing a 

common framework for media services in the internal market and amending Directive 2010/13/EU (European Media 
Freedom Act). https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=OJ:L_202401083 
20 Dnevnik gledanosti televizije u populaciji Crne Gore – Metodologija 07/07/2025 – Ipsos Strategic Marketing - VERZIJA 1 i 
VERZIJA 2 - nedostupne mrežne poveznice na dokumente 
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Povjerljivost ima direktne implikacije na principe transparentnosti i provjerljivosti.  Naime, iako je opis 

metodologije vrlo detaljan, činjenica da je dokument označen kao “povjerljiv” narušava principe javne 

transparentnosti i provjerljivosti. Regulatori bi, bez potpunog i neograničenog uvida u detalje poput 

stvarnih parametara ponderiranja ili softvera za rim ponderiranje, mogli imati poteškoća u punoj 

verifikaciji postupka.   

Ipsosov dokument s druge strane pokazuje visok stupanj profesionalizma i metodološke preciznosti. 

Ipak, kada se njegova struktura i sadržaj usporede sa principima definiranim u EMFA-i, otvara se prostor 

za dodatnu analizu i kritičku procjenu.  Kritička procjena koja slijedi u nastavku obuhvaća analizu rizika 

postojeće metodologije mjerenja gledanosti televizije u Crnoj Gori prema usklađenosti s ovim 

principima. Ona  nužno može imati i neke nedostatke, jer  se oslanja na ograničen broj dostupnih izvora, 

kao i  zbog nedostupnosti sirovih podataka (raw data), te premda  u određenim aspektima vrlo detaljno 

opisana, njezina visoka tehnička kompleksnost zahtijevala je dodatnu opreznost u interpretaciji. 

Usprkos tome, vjerujemo da analiza može poslužiti kao početna osnova za dalje unapređenje sistema 

mjerenja u Crnoj Gori i njegovo usklađivanje s međunarodnim standardima. 

Izazovi fuzije big data i diary 

Među ključnim nedostatcima ovdje prvo valja izdvojiti  onaj najočigledniji - u navedenom dokumentu 

se nigdje ne spominje niti pojašnjava uloga Crnogorskog Telekoma koji, kako su autorima ove studije u 

intervjuima potvrdili u obje kompanije, dostavlja pružatelju usluge mjerenja tvrtki Ipsos Strategic 

Marketing d.o.o. (sa sjedištem u Beogradu) podatke sa set-top-box (STB) uređaja. Za predmetno 

mjerenje ne postoji cjelovita pisana dokumentacija koja bi opisala cijeli proces integracije tih podataka 

niti jasno definirane standarde fuzije. Nezavisnoj reviziji koja bi htjela evaluirati ovaj model mjerenja 

tako bi bili uskraćeni podaci o tome  koliko je STB-ova ukupno riječ, vrsti i obimu prenesenih i obrađenih 

podataka, koliki postotak gledatelja i kućanstava se pokriva, kakva je regionalna raspodjela i drugo. Riječ 

je o ogromnoj količini podataka (big data) s potencijalom od oko 80.000 STB-ova. Također,  nigdje se 

izričito ne spominje ni način na koji se osigurava anonimizacija tih podataka prikupljenih putem STB 

uređaja (npr. standardna tehnika za anonimizaciju hashing), što je od ključne važnosti s obzirom na 

prirodu i osjetljivost tih informacija. Odsustvo jasnog opisa mehanizama zaštite privatnosti dodatno 

otežava procjenu usklađenosti s EMFA-inim principima transparentnosti (koji se podaci prikupljaju, 

kako se koriste i tko ih koristi) i proporcionalnosti (korištenje podataka mora biti ograničeno na ono što 

je nužno za određenu svrhu) primijenjenog modela, ali i s odredbama crnogorskog Zakona o zaštiti 

podataka o ličnosti21. Ono što su o načinu fuzioniranja dnevničkih podataka i podataka sa STB uređaja 

autori ove studije na izričiti zahtjev dobili od Crnogorskog Telekoma, jest kratak i nedovoljno razrađen 

opis ovog hibridnog modela mjerenja gledanosti, a na što ćemo se osvrnuti kasnije. Takva okolnost, uz 

nedostatke iz same, danas prilično „zastarjele” diary metodologije kad je riječ o mjerenju televizijske 

gledanosti, umanjuje transparentnost postojećeg istraživanja gledanosti. 

Naime, na osnovu dostavljene dokumentacije metodologije istraživanja, koja kombinira metodu 

“dnevno (ili svakodnevno) prisjećanje” (day-after-day recall) i metodu “intervju licem u lice” (face to 

face) uz upotrebu “intervjua pomoću papira i olovke” (paper and pen intervju – PAPI), dnevnička 

metoda  nosi nekoliko inherentnih nedostataka i rizika, usprkos brojnim prednostima koje nudi intervju 

“licem u lice” za prikupljanje podataka u ovakvoj vrsti istraživanja. 

 
21 Zakon o zaštiti podataka o ličnosti - Službeni list Crne Gore, br. 079/08 od 23.12.2008, 070/09 od 21.10.2009, 044/12 od 
09.08.2012, 022/17 od 03.04.2017. https://www.gov.me/dokumenta/d65b84b4-14df-43e0-aeb2-aadf44149486  

https://www.gov.me/dokumenta/d65b84b4-14df-43e0-aeb2-aadf44149486
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"Day-After-Day Recall" metoda bazira se na "samoizvješavanju" (self-reporting) ispitanika u dnevnik 

što nosi rizik sjećanja (recall bias). Naime, ispitanici unose podatke o praćenosti televizijskih kanala za 

prethodni dan. Iako je period prisjećanja kratak, postoji inherentni rizik da se ispitanici ne sjećaju točno 

svih 15-minutnih intervala i kanala koje su tijekom tih intervala pratili. Ispitanik mora bilježiti podatke 

u tabelu od 96 petnaestominutnih intervala. Pravilo je da samo jedan televizijski kanal može biti 

zabilježen u jednom specifičnom 15-minutnom intervalu. Ovo predstavlja pojednostavljenje stvarnog 

ponašanja gledatelja, gde pojedinac možda aktivno mijenja kanale unutar tih 15 minuta. Međutim, 

upravo korištenje STB podataka omogućuje automatsko i objektivnije praćenje ponašanja gledatelja 

na panelu, bilježeći promjene kanala i gledanost u realnom vremenu ili na minutnoj razini (minute-by-

minute), smanjujući tako rizik povezan sa sjećanjem ispitanika i omogućavajući preciznije bilježenje 

aktivnog mijenjanja kanala (tzv. zapping) unutar kratkih intervala.  

Podatke o gledanosti unose sami ispitanici u PAPI dnevnik.  Iako su dobili usmene i pisane instrukcije 

te koriste tzv. “kartice za pokazivanje”, kvalitet podataka direktno zavisi od discipline i preciznosti 

ispitanika da bilježe svoje ponašanje dan-za-danom tijekom cijelog 7-dnevnog perioda. Prednost ove 

metode podrazumijeva da ispitanici samostalno bilježe svoje aktivnosti tijekom određenog perioda, 

čime se omogućuje dublji uvid u njihove svakodnevne obrasce ponašanja i percepcije iz prve ruke. 

Glavni nedostatak dnevničke metode je njena ovisnost o disciplini, savjesnosti i iskrenosti ispitanika, 

što može dovesti do nepotpunih, pristranih ili naknadno rekonstruiranih zapisa, odnosno prisjećanja 

što se u koje vrijeme gledalo, te time umanjiti pouzdanost i konzistentnost prikupljenih podataka. Na 

temelju dostupne dokumentacije, anketar vidi ispitanika najmanje dva puta tijekom procesa 

istraživanja; jednom da ostavi materijal i obuči ispitanika (postavi inicijalna pitanja) i jednom da prikupi 

popunjeni materijal i obavi konačnu kontrolu kvaliteta i korekciju podataka. Iako Ipsosova 

metodologija izrijekom ne navodi “dvije” posjete, ova metodologija je ključna proceduralna prednost 

"licem u  lice" pristupa za ankete koje su dugotrajne, skupe, složene i zahtevaju samostalno 

popunjavanje s ciljem postizanja najviše moguće kvalitete podataka. 

Opis postojećeg sustava mjerenja 

Prema dostavljenoj metodologiji te prema provedenim intervjuima, ovaj model mjerenja gledanosti 

zasniva se na kombinaciji podataka dobivenih dnevničkom metodom (periodično, tokom mjerne 

nedjelje) i kontinuiranim podacima sa STB uređaja. Cilj modela je da objedini prednosti oba pristupa - 

socio-demografsku sliku gledalatelja (diary) i visoku frekvenciju podataka (STB), kako bi se došlo do 

projiciranih vrijednosti gledanosti za cjelokupnu populaciju. Naime, platforma Crnogorskog Telekoma 

(dio Deutsche Telekom Group), može pružiti detaljne tehničke podatke temeljene na STB-u, ali ovi 

podaci imaju vlastite definicije i nedostaje im neovisna provjera, dok pružatelji usluga istraživanja kao 

što je Ipsos nude standardizirane, revidirane metrike koje omogućuju usporedivost. U hibridnim 

modelima mjerenja televizijske publike uobičajeno se kombiniraju aktivni i pasivni izvori podataka, kako 

je ranije na više mjesta i opisano u ovoj studiji. Podaci prikupljeni putem platformi (npr. STB ili druge 

digitalne infrastrukture) koriste se za optimizaciju i detaljnu kvantifikaciju gledanosti kako je to 

navedeno u dokumentu Metodologija Updated  2025 (Crnogorski Telekom)22. S druge strane, podaci 

istraživačkih tvrtki, prikupljeni metodama poput dnevnika gledanja (diary), služe za validaciju tih 

rezultata, osobito u pogledu demografskih i kvalitativnih obilježja publike. Diary unosi socio-

demografske podatke koji nedostaju STB-u, dok STB osigurava kontinuiran, minutni signal o 

 
22 Metodologija Updated 2025 – Crnogorski Telekom / neobjavljeni, neformalni dokument   
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promjenama u gledanju. Tijekom perioda kada se diary i STB podaci prikupljaju istovremeno, moguće 

je izračunati odnose gledanosti i koristiti ih kao korektivne faktore. Nedostatak ove metode jest da 

projekcija bazirana na jednom setu podataka ne uračunava  specifične događaje (sezonalnost, sportski 

prijenosi, krizni događaji, praznici…). Time se značajni skokovi ili padovi u gledanosti ne registraju na 

odgovarajući način. Ako se gledanost televizije predviđa samo na temelju jednog prosječnog ili 

ograničenog seta podataka (diary), tada se ne uzimaju u obzir posebni događaji koji mogu privući 

neuobičajeno velik broj gledatelja. Međutim, korištenjem STB podataka eliminira se ovisnost o 

faktorima baziranim na periodima dnevnika koji ne mogu uhvatiti nagle fluktuacije, premda ovu 

metodu fuzije dva skupa podataka ne možemo evaluirati jer nam nedostaju tehnički detalji STB 

metodologije. Kombiniranje samoprijavljenog (diary) i automatiziranog mjerenja (STB) bez jasno 

definiranog algoritma konverzije može dovesti do metodološke neujednačenosti i posljedično do lažne 

točnosti i pogrešnih atribucija gledatelja. Uvođenje Constant Viewing pravila, odnosno primjenom 

industrijskih standarda (npr. eliminacija „ostavljenog” TV-a, minimalno trajanje gledanja nekog 

programa) smanjuje se šum u STB podacima Crnogorskog Telekoma što  rezultate čini realističnijim. 

Ukratko, s obzirom na rečeno, model predstavlja korektan pokušaj da se spoje prednosti pasivnog i 

aktivnog mjerenja gledanosti. Međutim, u sadašnjem obliku ostaje dijelom ograničen zbog rijetke 

frekvencije diary istraživanja (dva puta godišnje putem PAPI na uzorku od 1.000 ispitanika), 

pretpostavke stabilnih odnosa gledanosti, ali  ponajviše zbog nedostatka transparentnosti u fuziji 

podataka, odnosno nedostatka odgovarajuće službene dokumentacije koja bi potvrdila ovu 

metodologiju. Bez unapređenja u učestalosti diary mjerenja, naprednijih modela projekcije i jasnijeg 

dokumentiranja metodologije, rezultati ostaju nedovoljno provjerljivi. Također, preporučuje se da 

Crnogorski Telekom razmotri mogućnost izrade dokumenta o metodologiji, po uzoru na Ipsos Diary i 

barem jednake razine detalja i preciznosti koji će sadržavati opis korištenih metoda i standardizirane 

protokole za prikupljanje i prijenos podataka koji su presudni za rezultate merenja. 

Nadalje, usporedbom dvije dostavljene  metodologije -  „Ipsos Strategic Marketing – Metodologija 

istraživanja: Dnevnik gledanosti televizije u populaciji Crne Gore“ (07/07/2025) i Metodologija Updated  

2025 (Crnogorski Telekom) može se uočiti  i nelogičnost na koju ovdje ukratko ukazujemo.  U prvom 

dokumentu (Ipsos) navodi se da se mjerenje dnevničkom metodom provodi dva puta godišnje, dok 

drugi  dokument (Updated 2025) navodi da se mjerenje provodi dva do četiri puta godišnje. Ova razlika 

znači da frekvencija istraživanja više nije fiksna, već promjenljiva. Metodološki gledano, promjenljiv broj 

mjerenja narušava ne samo povjerenje u istraživanje, već i u kontinuitet i usporedivost rezultata, jer 

dužina perioda između mjernih nedjelja više nije ista. Time se remeti stabilnost modela integracije 

podataka sa STB podacima, jer se projekcija gledanosti bazira na pretpostavci da je period između 

mjerenja konstantan. Kao rezultat, smanjuje se pouzdanost, konzistentnost i validnost trendova 

gledanosti u ukupnom modelu. Ukratko, između ova dva dokumenta koja bi trebala biti metodološki 

komplementarna (ako već ne i objedinjena u jednom jedinstvenom dokumentu), postoji nesuglasnost 

u pogledu učestalosti provođenja dnevničkog mjerenja. 

Ali, čak i bez dijela koji precizno i na tehnički način opisuje fuziju podataka diary i big data, sama 

metodologija koju primjenjuje Ipsos u mjerenju televizijske gledanosti vrlo je složena, a njezina 

primjena na konkretno tržište zahtijeva multidisciplinarni pristup i znanja iz ekonomije 

medija, statistike, sociologije i informatičko-tehničkih područja. Ta složenost proizlazi iz nastojanja da 

se postigne nacionalni, reprezentativni uzorak, što podrazumeva striktne procedure u svakoj fazi 

istraživanja. Takav pristup nadilazi uobičajene kapacitete nacionalnih regulatora za medije, koji do 

donošenja EMFA uredbe nisu imali zakonsku obvezu ni razvijene mehanizme za nadzor nad 
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istraživanjima gledanosti (vidi poglavlje 2.3). Zbog toga je procjena metodološke ispravnosti i 

transparentnosti kompleksnih sustava za mjerenje, poput Ipsosovog, za mnoge regulatore izazovna i 

ograničena postojećim resursima. Uspostava djelotvornog nadzora zahtijeva jačanje stručnih i 

tehničkih kapaciteta regulatora te suradnju s akademskim i istraživačkim institucijama. Time bi se 

osigurala veća transparentnost, razumljivost i vjerodostojnost mjerenja. 

 

Propust u metodološkoj dokumentaciji 

Nadalje, potrebno je ukazati i na jednu, možda nebitnu, manjkavost ovog sustava mjerenja, ali iz koje 

bi, da autori ove studije nisu na nju upozorili, kaskadno slijedile sve ostale manjkavosti ili barem zabune.   

Riječ je o metodološkoj grešci koja ima obilježje kaskadne greške što znači da jedna početna greška u 

uzorku može proizvesti lanac pogrešnih zaključaka i širiti se lančano kroz cijelo istraživanje, sve do 

interpretacije i primjene rezultata. Metodološka greška otkrivena je već na samom početku, u postupku 

stratifikacije početnih slojeva, za koji su u prvoj verziji Ipsos dokumenta korišteni podaci iz Popisa 

stanovništva Srbije iz 2011. godine23.  Međutim, okvir je formalno definiran za populaciju Crne Gore, 

pa je takav i naslov metodologije koju je izradio Ipsos Strategic Marketing: “Dnevnik gledanosti televizije 

u populaciji Crne Gore” i uz to nosi relativno noviji datum - 7. jul 2025. Autori ove studije skrenuli su na 

to  pažnju predstavnicima Ipsos Strategic Marketinga i Crnogorskog Telekoma, te su zatražena dodatna 

pojašnjenja. Naime, Popis Srbija 2011. ne odražava realnu strukturu populacije Crne Gore, pa se time 

gubi reprezentativnost, jer slojevi ne odgovaraju ciljnoj populaciji (target population). Stratificiranje i 

pravljenje početnih slojeva u prvoj dostavljenoj dokumentaciji (Verzija 1) bilo je zasnovano na popisu 

stanovništva Srbije iz 2011. dok je okvir uzorkovanja, kako ćemo kasnije vidjeti, zasnovan na biračkim 

mjestima u Crnoj Gori. Time dolazi do metodološke neusaglašenosti - slojevi odražavaju demografsku 

strukturu Srbije, a jedinice se biraju iz crnogorskog teritorija. U istraživanjima medijske publike, a 

osobito gledanosti televizije, od presudne je važnosti jasno definirati ciljnu populaciju, pravilno 

konstruirati stratume te koristiti adekvatan okvir uzorkovanja. Kada se početni slojevi (strata) oblikuju 

na temelju Popisa Srbija iz 2011. godine dolazi do pogreške specifikacije populacije (population 

specification error), jer se parametri nerelevantne populacije koriste kao polazište za oblikovanje 

uzorka. Uostalom, podaci stari 12 godina nisu valjani više ni za Srbiju, a kamoli za Crnu Goru. Takav 

postupak generirao bi sistematsku pristranost već od samog početka. U odgovoru koji su autori studije  

dobili, ova nelogičnost obrazložena je na način, citiramo:  "radi se o tehničkoj grešci, koristimo podatke 

iz Crne Gore, a vjerovatno smo negdje u brzini zadržali dio srpskog teksta". Ovakvo obrazloženje za 

korištenje Popis Srbija 2011. u Ipsos metodologiji moramo uvažiti, jer ako je greška u dokumentaciji, ne 

znači da je greška i u samoj metodologiji. Unatoč tome, posebice jer je riječ o službenom dokumentu 

koji se, kako se potvrđeno autorima ove studije, „dijeli s klijentima“, to i dalje može predstavljati ozbiljan 

propust u profesionalnoj pažnji jer ispravna dokumentacija o metodologiji mjerenja televizijske publike 

nije sporedna formalnost, već temelj na kojem počiva povjerenje u same rezultate. Autori su tijekom 

provedbe istraživanja za potrebe ove studije kroz komunikaciju putem intervjua i elektroničke pošte, 

neizravno utjecali na izmjene u dokumentaciji metodologije, pri čemu je uočeni  propust ispravljen 

(Popis Srbija 2011. u Popis Crna Gora 2023). 

 

 
23 Popis 2011, Republički zavod za statistiku Srbije, https://www.stat.gov.rs/sr-latn/oblasti/popis/popis-2011/ 
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Okviri uzorka i metodologije 

U metodološkom smislu razlikuju se referentni i operativni okviri uzorkovanja. Referentni okvir 

obuhvaća cjelokupnu ciljnu populaciju i služi kao polazište za stratifikaciju, dok operativni okvir 

predstavlja praktični skup jedinica iz kojeg se uzorak stvarno formira. Na primjer, ako za izbor uzorka 

koristimo telefonski imenik, lista imena u tom imeniku predstavljat će okvir uzorka („uzorački okvir“). 

U ovom slučaju izostavit ćemo sve ljude koji nemaju telefon (ljudi koji ne žele da imaju telefon ili imaju 

telefon, ali ne žele da im se ime pojavljuje u imeniku, siromašni…). Dakle operativni okvir uzorka koji se 

koristi za odabir uzorka nije reprezentativan za cijeli osnovni, odnosno referentni skup (npr. ukupnu 

populaciju). Idealna situacija nastupa kada jedan izvor podataka, poput svježeg popisa stanovništva, 

istodobno zadovoljava obje funkcije. Za mjerenje televizijske publike (npr. pomoću peoplemeter 

panela), standardna praksa u mnogim zemljama koristi tzv. osnovno/uspostavno istraživanje 

(establishment survey) kao osnovu za definiranje karakteristika ciljne populacije i za formiranje uzorka 

domaćinstava za panel, opisano u poglavlju 4.  

Popis stanovništva Crne Gore iz 2023. godine, s obzirom na vremensku blizinu provedbe istraživanja 

(2025.), kao i svaki nacionalni census, može se smatrati i referentnim i operativno relevantnim okvirom 

uzorkovanja. Njegova aktualnost omogućuje relativno preciznu stratifikaciju populacije kućanstava 

prema demografskim, geografskim i socioekonomskim obilježjima, čime se u velikoj mjeri eliminira 

potreba za oslanjanjem na djelomične administrativne izvore. 

U dostavljenoj metodologiji kao osnovne jedinice uzorkovanja korištena su biračka mjesta (polling 

station territory). Korištenje teritorijalne raspodjele biračkih mjesta kao okvira uzorkovanja u 

istraživanju televizijske gledanosti metodološki je opravdan i operativno učinkovit pristup, pod 

uvjetom da se okvir prostorno i demografski uskladi s podacima iz Popisa Crna Gora 2023. U opisu 

metodologije, teritorije biračkih mjesta su definirane imenima ulica i brojevima stambenih jedinica. 

Svaka teritorija biračkog mjesta obuhvaća približno 200 domaćinstava, osim naselja sa manje od 300 

domaćinstava koja se definiraju kao jedna jedinica. Pri tome, jedno domaćinstvo obuhvaća ljude koji 

žive u istom stanu i dijele troškove za hranu. Nasumičan izbor ispitanika starijih od 18 godina obavlja se 

iz svih navedenih članova domaćinstva. S ovim pristupom, jedna tačka uzorkovanja je jedan teritorij 

biračkog mjesta. Za veličinu uzorka od 1000 i 8 ispitanika po točki uzorkovanja, broj točaka uzorkovanja 

u uzorku je 125. 

Ovaj pristup koristi višestupanjsko uzorkovanje gdje je prvi stupanj nasumični odabir 125 biračkih 

mjesta s teritorija Crne Gore, a drugi stupanj znači da se unutar svakog odabranog biračkog mjesta, bira 

8 pojedinaca koji će biti anketirani, obično putem nasumičnog odabira domaćinstava i unutar tih 

domaćinstava. Ovo uzorkovanje u metodološkom smislu osigurava da uzorak od 1000 ispitanika bude 

geografski disperziran i reprezentativan za cijelu populaciju 

Biračka mjesta su službeno definirane teritorijalne jedinice koje pokrivaju čitav teritorij Crne Gore, a 

njihovi su podaci o lokaciji i obuhvatu javnog karaktera, dostupni putem Državne izborne komisije 

(DIK).  To omogućava geografski potpunu pokrivenost i praktičnu primjenjivost u organizaciji terenskog 

istraživanja. Ipak, treba pritom uzeti u obzir i činjenicu da su biračka mjesta primarno oblikovana prema 

izbornim kriterijima i broju upisanih birača, a ne prema rezidentnoj strukturi stanovništva, što bi u 

određenim okolnostima potencijalno moglo dovesti do određenih rizika u odstupanju između biračkog 

okvira i stvarne teritorijalne prostorne raspodjele populacije. 
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Rizici metodologije 

Teritorija biračkih mesta (polling station territories) kao primarnog okvira uzorkovanja u troetapnom, 

stratificiranom uzorku donosi određene rizike i metodološka ograničenja, iako je ta metoda odabrana 

radi postizanja najveće pouzdanosti. Glavni rizici uključuju rizik nepokrivenosti i isključenja (coverage 

error). Iako su jedinice teritorija biračkih mjesta odabrane jer za njih postoje “najkompletniji i najnoviji 

podaci”, okvir uzorkovanja namjerno isključuje određene grupe populacije. Stanovnici “teško 

dostupnih, udaljenih dijelova zemlje”, koji čine 0,5 % populacije, izričito su isključeni iz uzorka. Ovo 

predstavlja svjesno ograničenje u reprezentativnosti uzorka na nacionalnom nivou. Izbor jedinica se 

vrši unutar slojeva (regija x naselja), ali sam proces definiranja slojeva nosi određeni rizik 

administrativne nejasnoće. Naime, podjela na urbana i ruralna naselja je “zasnovana na 

administrativnoj odluci“. Metodologija transparentno navodi da ta odluka nije zasnovana na 

kriterijumima definiranim "sa dovoljno preciznosti", premda koristi kombinaciju faktora (broj 

stanovnika, infrastruktura, škole). Nedostatak precizno definiranih kriterija u stratifikaciji može 

potencijalno utjecati na točnost alokacije uzorka i smanjenje greške uzorkovanja. Ipsos metodologija 

ovako stoga obrazlaže administrativnu nejasnoću podjele na urbano i ruralno: “Pored poljoprivrednih 

područja (koja su sva kategorizovana kao ruralna), administrativna podela na urbano i ruralno zasniva 

se na kombinaciji nekoliko kriterijuma: broj stanovnika u oblasti, infrastruktura, prisustvo/broj škola 

(osnovnih, srednjih, univerziteta), zdravstvenih ustanova itd. Dakle, administrativna odluka nije 

potpuno proizvoljna, ali nije ni zasnovana na kriterijumima definisanim sa dovoljno preciznosti da 

omoguće jednu jasnu definiciju urbanog i ruralnog.” 

Iako je uzorak pažljivo planiran, u fazi realizacije se uvek javlja pristranost koja zahtjeva naknadnu 

korekciju, odnosno nužnost  ponderiranja, jer postoji rizik da uzorak, bez korekcije, ne predstavlja 

populaciju. Stoga se mora izvršiti statistička korekcija (post-stratifikacija ili težinsko ponderiranje) 

koristeći tzv. rim ponderiranje (rim weighting). Rim ponderiranje (Random Iterative Method) 

najučinkovitije je kada se stvarne vrijednosti ne razlikuju puno od ciljanih vrijednosti, odnosno kada 

istraživači imaju pouzdane i precizne informacije o tome kako bi stvarni brojevi trebali izgledati (to 

uostalom vrijedi i za ponderiranje općenito). Ova kompleksna procedura ponderiranja (koja reflektira 

vjerojatnost uzorkovanja, prilagodbe za neodgovor i post-stratifikaciju) nužna je da bi se osiguralo da 

struktura uzorka bude "identična strukturi populacije" definiranoj Popisom Crna Gora 2023.  Pri tome 

je riječ o vlasničkom softveru Ipsos Strategic Marketinga, a o implikacijama ovoga  nešto kasnije u 

dokumentu. 

Na kraju tu je i rizik terenske greške u izboru domaćinstava. Iako teritorije biračkih mjesta služe kao 

baza podataka i "priručnik za anketara” (u Veziji 2 dokumentacije i dalje ostaje na “srpskom jeziku”, 

op.a), sama primjena sistematskog uzorkovanja domaćinstava (SSU) na terenu može biti izazovna. 

Anketari se, naime, moraju strogo pridržavati rute (kretanje “desnom stranom” prema terenskom 

pravilu proizašlim iz međunarodne prakse, biranje svakog trećeg ulaza u zgrade u urbanim sredinama, 

itd.). U otprilike 25 % adresa za ruralna domaćinstva, adrese nisu dostupne, te se za početnu tačku 

koristi “značajna zgrada”. Odnosno, u otprilike 25 % ruralnih adresa, fokus se pomjera sa nasumičnog 

izbora adrese (koja nije dostupna) na korištenje lako prepoznatljive geografske referentne tačke (poput 

škole ili crkve) kao početne tačke za provođenje strogog, sistematskog uzorka na terenu. U takvim 

slučajevima, pouzdanost sistematskog uzorkovanja (preskakanje intervala od dva) u neadresiranom 

okruženju zavisi isključivo od preciznosti anketara. Iako anketari prolaze rigoroznu obuku uz 

standardiziranu “supervizorsku” terensku kontrolu na 20 % ispitanika, njihovo prisustvo i interakcija 
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tijekom popunjavanja osnovnih podataka i kasnije prilikom ispravljanja "nedostajućih ili spornih 

odgovora" u živom kontaktu sa ispitanicima mogu utjecati na objektivnost, odnosno iskrenost ili 

točnost unesenih odgovora ispitanika. "Standardna terenska kontrola vrši se na 20% uzorka”, navodi 

se u Ipsos metodologiji Međutim, u martu 2025. je “u slučaju realizacije Dnevnika gledanosti 

televizijskog programa izvršena kontrola na 100 % uzorka” (!).  

Popis Crna Gora 2023. u metodologiji služi dakle za stratifikaciju i pravljenje početnih slojeva unutar 

svakog biračkog mjesta pri čemu je “prvi nivo slojeva Sever, Centar, Jug”, a drugi “urbana i ruralna 

naselja”. Nakon stvaranja početnih slojeva i izračunavanja njihove proporcije u populaciji i uzorku 

ispitanici se distribuiraju u početne slojeve koristeći proporcionalni kriterij - postotak ispitanika po sloju 

je proporcionalan njegovoj veličini tj. postotak u slojevima uzorka isti je kao postotak građana u 

slojevima populacije. Ako se na kraju u uzorku dogodi odstupanje (npr. manjak mladih ili žena u 

pojedinim regijama), pogodno je rezultate Popisa Crna Gora 2023. koristiti za post-stratifikacijsko 

ponderiranje, odnosno takva odstupanja mogu se ispraviti post-stratifikacijskim težinama temeljenim 

na posljednjem popisu stanovništva Crne Gore. Rim ponderiranje predstavlja u ovom slučaju rješenje 

za takva odstupanja i prilagodbu uzorka tako da bude reprezentativan za ciljanu populaciju. Ova potreba 

se često javlja u slučajevima istraživanja tržišta gdje slab odaziv na anketu među određenim 

segmentima (ili kako navodi Ipsos metodologija: …„određene grupe ljudi koje češće odbijaju učešće u 

anketi od drugih“), dovodi do skupa podataka koji nije reprezentativan za poznate karakteristike 

populacije. 

Ukratko, opisana metodologija omogućava da se biračka mjesta koriste kao prostorne jedinice 

uzorkovanja, dok se statistička reprezentativnost populacije osigurava kombinacijom stratifikacije i rim 

ponderiranja na temelju službenih popisnih podataka.  

Nužno je pri tom napomenuti da je birački popis u Crnoj Gori neprecizan i da ne odražava stvarno 

demografsko stanje. Zbog neažuriranih podataka i migracija, broj registriranih birača značajno odstupa 

od stvarnog broja stanovnika. Unatoč tome, direktni nedostaci biračkog popisa (poput viška broja 

birača) se, prema opisanoj metodologiji, ne bi trebali direktno prenijeti na uzorkovanje, jer se teritorije 

biračkih mjesta ne koriste kao lista pojedinačnih građana, već kao teritorijalne jedinice, a konačna 

kalibracija uzorka se obavlja prema Popisu Crna Gora 2023. 

Neslaganja između biračkog spiska i popisa stanovništva 

Studija „Izborna reforma u Crnoj Gori – prijedlozi za unapređenje”24 Centra za monitoring i istraživanje 

(CeMI) iz 2024. potvrđuje rizike korištenja biračkog spiska. Birački spisak, kao i cijeli izborni proces se u 

CeMI studiji opisuje kao nepotpun, neažuriran i netransparentan,  pri čemu se ističu slučajevi „tzv. 

businga odnosno seljenja birača promjenom mjesta prebivališta” (str 13.), neažurnost matičnih 

registara, prije svega registra prebivališta i matičnog registra umrlih, te neadekvatna kontrola i revizija 

biračkog spiska” (str. 38), te ukazuje na diskrepanciju između “nesrazmjerno velikog broja birača u 

odnosu na broj punoljetnih osoba, ali i ukupno stanovništvo” (str. 38.),  kao i na probleme "izbornog 

turizma” i “profesionalnih birača” (str. 30. i str. 31.), i drugo. Proces ažuriranja spiska nije usklađen s 

najnovijim statističkim i demografskim podacima (Popis Crna Gora 2023.) iako bi za korištenje rezultata 

to bilo neophodno. Problemi povezani s „rezidencijalnim uslovom“ i drugim aspektima izbornog 

 
24 Izborna reforma u Crnoj Gori - prijedlozi za unapređenje (2024), Centar za monitoring i istraživanje (CeMI) 
https://cemi.org.me/storage/uploads/bJuOIrx6HYshfu4jdIvUOOEFrmcUE8JluoEKbSIX.pdf 
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procesa ukazuju i na značajne izazove s kojima se treba suočiti svaki istraživač u pokušaju rješavanja 

problema definiranja i odabira adekvatnog uzorka kako bi se dobilo  što preciznije mjerenje gledanosti. 

Iz perspektive ponderiranja, ovaj izazov rješava se na način da se osigura da uzorkovanje ne bude toliko 

iskrivljeno da su potrebne drastične "težine" za kasnije "popravljanje". Ponderiranje i jest statistički alat 

koji se lako može prekomjerno koristiti ili pogrešno primijeniti jer povećava stupanj pogreške i značaj 

podataka, posebno ako je broj ispitanika relativno malen. Mnogi istraživači mogu se osjećati prilično 

nelagodno  ponderirajući bilo što većim faktorima u odnosu na razlike između stvarnih i ponderiranih 

podataka. Stoga, kada se koristi, istraživači bi trebali biti spremni opravdati i jasno prenijeti svoje 

pretpostavke klijentima i potencijalno bilo kojoj zainteresiranoj strani (akademska zajednica, 

regulatorna tijela… iako ne nužno i šira javnost) s kojom bi mogli podijeliti svoje rezultate.  

Prema nalazima Društva statističara i demografa Crne Gore (DSD), objavljenim u studiji „Živimo li u 

Crnoj Gori ili samo glasamo? neslaganja između biračkog spiska i popisa“ 25 (2025), Popis stanovništva 

iz 2023. godine ukazao je na značajne nepravilnosti u ažurnosti biračkog spiska. Analiza pokazuje da se 

u biračkom spisku Crne Gore nalazi 63.260 punoljetnih građana koji faktički ne žive u zemlji, što čini 

11,6 % ukupnog biračkog tijela "što otvara ozbiljna pitanja o ažurnosti biračkog spiska" (str 4.). 

Od tog broja, 48,6  hiljada građana uopće nije popisano jer su trajno odsutni što "pokazuje da su to 

građani koji formalno imaju prebivalište i pravo glasa u Crnoj Gori, ali su toliko dugo odsutni da više 

nemaju čak ni člana domaćinstva u zemlji koji je u popisu mogao dati podatke u njihovo ime" (str 4.), 

dok je dodatnih 14,6 hiljada izjavilo da su Crnu Goru napustili prije gotovo 20  godina. Iako formalno i 

dalje posjeduju prebivalište i pravo glasa, njihovo dugogodišnje odsustvo iz zemlje ukazuje da ne 

sudjeluju u društvenom i ekonomskom životu Crne Gore. Ovakva situacija dovodi do gubitka 

reprezentativnosti biračkog popisa, jer formalna evidencija ne odražava stvarno stanje rezidentnog 

stanovništva, već uključuje i građane koji trajno borave u inozemstvu. Neusklađenost biračkog popisa 

s demografskim stanjem čini da teritorijalna struktura biračkih mjesta, bazirana na tom popisu, nosi 

određeni rizik da ne bude u potpunosti reprezentativna, a što potencijalno otežava njeno korištenje 

kao pouzdanog okvira, premda se iz opisane metodologije, kako smo to opisali u prethodnom 

poglavlju, “višak” broja birača ne bi trebao direktno prenositi na uzorkovanje. Odnosno, iako 

metodologija koristi biračka mjesta kao teritorijalni okvir za prvu fazu uzorkovanja, konačni statistički 

integritet i reprezentativnost uzorka garantirani su korekcijom na Popis Crna Gora 2023 i rim 

ponderiranjem. S obzirom na to, može se stoga i „bukvalno“ ovdje reći da tek rim ponderiranje koje „se 

sprovodi korišćenjem posebno dizajniranog softvera“ i to „od strane Ipsos Strategic Marketinga-a“, na  

kraju cijelog procesa osigurava da se potencijalna neusklađenost biračkog popisa ne prenese direktno 

na same rezultate istraživanja. 

Nadalje, kako se zaključuje u DSD-ovoj studiji, iako je Popis Crna Gora 2023.  ukazao na razmjere 

problema, sam po sebi ne može poslužiti kao alat za rješavanje neusklađenosti, jer pravni okvir to 

izričito zabranjuje. Članak 29. Zakona o popisu stanovništva26 propisuje da se individualni podaci 

prikupljeni popisom mogu koristiti isključivo u statističke svrhe, dok Zakon o biračkom spisku27 predviđa 

da se promjene u biračkom spisku mogu vršiti samo na osnovu: a) promjene prebivališta evidentiranih 

 
25 Društvo statističara i demografa Crne Gore. (2025). Živimo li u Crnoj Gori ili samo glasamo? Neslaganja između biračkog 
spiska i popisa [Mjesečni pregled br. 2]. 
https://demostats.me/dokumenta/%C5%BDivimo%20li%20samo%20u%20Crnoj%20Gori%20ili%20samo%20glasamo_-1.pdf  
26 Zakon o popisu stanovništva, domaćinstava i stanova (Službeni list Crne Gore, br. 140/22). 
27 Zakon o biračkom spisku (Službeni list Crne Gore, br. 10/2014, 20/2015, 92/2017, 17/2019 - Odluka US CG i 3/2020) Vidi: 
Odluku US CG - 76/2015. 
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kod Ministarstva unutrašnjih poslova (MUP), b) dodjeljivanja ili gubitka državljanstva i c) slučajeva smrti 

(str. 6.). Takvo zakonsko ograničenje, iako štiti principe statističke povjerljivosti i zaštite podataka, u 

praksi stvara „pat poziciju“ u kojoj su svi svjesni neslaganja između biračkog popisa i stvarnog broja 

stanovnika, ali nitko nema zakonski mehanizam da taj problem trajno otkloni.  

Obje studije, i CeMI-ja i DSD-a, konzistentno ukazuju na prisutnost sustavnih odstupanja. Ta se 

odstupanja manifestiraju kroz iskrivljenu sliku stvarne demografske strukture populacije Crne Gore. 

Oslanjanje samo na teritorijalnu strukturu biračkih mjesta značilo bi da se okvir uzorkovanja primarno 

definira prema geografskoj raspodjeli biračkog tijela. Ovakav pristup nužno bi uključio  i reflektirao sva 

ograničenja i potencijalne netočnosti samog biračkog popisa na kojem se ta teritorijalna podjela temelji 

jer teritorijalno bazirani okvir uzorkovanja nije u potpunosti reprezentativan za cijeli osnovni skup 

stanovnika (Popis Crne Gore 2023.), pa bi se rezultati uzorka razlikovali od rezultata cjelokupne 

populacije. Međutim, budući da birački spisak služi za lociranje uzorka (prostorno), dok Popis 2023. 

služi za statističko ispravljanje i ponderiranje uzorka, greške u biračkom spisku nemaju direktan 

statistički utjecaj na reprezentativnost, pod uvjetom da je uzorkovanje u naredne dvije etape (izbor 

domaćinstva i izbor ispitanika) ispravno provedeno. 

Ovi izazovi koji su inherentni svim istraživanjima baziranim na administrativnim registrima predstavljaju 

ograničenja svojstvena svakom istraživanju javnog mnijenja, bez obzira na primijenjenu metodologiju. 

Ili, kako to kaže popularna fraza: “Uzorkovanje je i umjetnost i znanost” (Sampling is both an art and a 

science). Važno je pritom naglasiti da spor oko preciznosti biračkog popisa predstavlja primarno 

političko, a ne metodološko pitanje, te stoga ne spada u domen odgovornosti Ipsos Strategic 

Marketinga.  

 

Kada „težine“ ne pomažu: ograničenja ponderiranja 

Ponderiranje (weighting) je davanje različite „težine” podacima ili faktorima, tako da neki imaju veći 

utjecaj na konačni rezultat od drugih. Nije npr. isto ako neki televizijski program gleda 100 ljudi u 

Podgorici ili 100 u Pljevljima (podaci se „ponderiraju” da bi bolje odražavali cijelu populaciju, i.e.). 

Ponderiranje uzorka , kako smo već naveli,  se “sprovodi korištenjem posebno dizajniranog softvera za 

rim ponderiranje (od strane Ipsos Strategic Marketing-a)”, odnosno vlasničkog softvera . Budući da taj 

softver nije javno dostupan, postojeća metodologija bi trebala obuhvatiti detaljan opis algoritma i 

logiku koraka rim ponderiranja sa dostupnom bazom parametara, kako bi treća strana mogla 

reproducirati rezultate. Dostupnost logike algoritama, baze podataka svih parametra od kojih se 

formiraju slojevi (strata), parametara od kojih je sačinjen okvir uzorkovanja i ostalog, i služi tome da se 

osigura da rezultati mjerenja odražavaju realnu strukturu publike, a ne slučajnu pristrasnost uzorka, a 

što nezavisni istraživači uvijek mogu samostalno evaluirati, ako je proces transparentan. Upravo iz tog 

razloga Europski akt o slobodi medija i traži potpunu transparentnost metodologije što uključuje i 

transparentnost svih parametara koji utječu na rezultate mjerenja: „Ne dovodeći u pitanje zaštitu 

poslovne tajne poduzeća kako je definirana u članku 2. točki 1. Direktive (EU) 2016/943, pružatelji 

vlastitih sustava mjerenja publike dužni su bez nepotrebne odgode i besplatno pružateljima medijskih 

usluga, oglašivačima i trećim stranama koje su ovlastili pružatelji medijskih usluga i oglašivači pružiti 

točne, detaljne, sveobuhvatne, razumljive i najnovije informacije o metodologiji koja se primjenjuje u 

njihovim sustavima mjerenja publike“ ( članak 24. stavak 2, EMFA). 
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Provjerljivost mjerenja ostvaruje se kroz tri međusobno povezana koraka. Prvi korak obuhvaća 

validaciju podataka, kojom se osigurava točnost, cjelovitost i konzistentnost svih prikupljenih 

informacija. Drugi korak odnosi se na revizijsku kontrolu izvedbe sustava u skladu s ugovorenim 

standardima ili kodeksima ponašanja (Codes of Conduct), čime se potvrđuje da sustav za mjerenje 

funkcionira unutar jasno definiranih tehničkih i metodoloških okvira. Treći korak čini znanstvena revizija 

i certifikacija metodologije, kojom se metodološki pristupi podvrgavaju stručnoj i neovisnoj evaluaciji s 

ciljem potvrde njihove valjanosti i primjenjivosti. Ovakva višeslojna struktura provjerljivosti nužna je 

kako bi se osigurala transparentnost, vjerodostojnost i ponovljivost rezultata mjerenja publike, te time 

očuvalo povjerenje svih relevantnih dionika u cjelokupni sustav mjerenja28. Pri tome valja napomenuti 

da u Crnoj Gori ne postoji Code of Conduct iz članka 24. stavak 3 EMFA. 

Ponderiranjem se najčešće mogu samo djelomično uskladiti margine uzorka sa ciljanom populacijom. 

To, u smislu rizika, može u određenim slučajevima značiti da će ukupni udjeli po spolu, dobi, 

obrazovanju, regionu na kraju odgovarati „službenim“ podacima popisa stanovnuštva, a na visokom 

nivou distribucija će izgledati korektno. Odmah ćemo to objasniti. Jednostavnije rečeno, takav uzorak 

ponekad samo „izgleda” kao iz populacije iz koje je izabran u svim aspektima relevantnim za 

istraživanje, odnosno distribucija svojstava među elementima uzorka izgleda ista kao i distribucija tih 

svojstava u ciljnoj skupini.  Ponderiranjem se vrši statistička korekcija blago iskrivljene strukture uzorka 

kako bi se osiguralo da su marginalne distribucije ključnih demografskih varijabli (regija, tip naselja, 

spol, starost, obrazovanje) usklađene, ili što bliže ostvarene, sa strukturom ciljne populacije (Popis Crna 

Gora 2023). Međutim, uspjeh ove statističke kalibracije u potpunosti zavisi od efikasnosti rigoroznog 

troetapnog uzorkovanja i 100 % kontrole kvalitete terenskog rada, s obzirom na to da ponderiranje 

primarno ispravlja poznatu pristrasnost strukture, ali ne može u potpunosti otkloniti sve potencijalne 

sistemske greške nastale u fazi izbora domaćinstva ili primjerice usljed neregularnog neodgovora (non-

response). Neodgovor se događa kada određene grupe ljudi odbiju sudjelovati  u anketi češće od 

drugih, što stvara pristrasnost (iskrivljenost) u strukturi uzorka. 

Ako u uzorku nema ispitanika iz određene kombinacije obilježja, ponderi ne mogu „stvoriti” takvu 

grupu. Na primjer, u uzorku za grad Pljevlja možda nema nijednog gledatelja specijaliziranih 

dokumentarnih kanala poput National Geographica. U takvoj situaciji, čak i ako populacija formalno 

sadrži ovu kategoriju gledatelja, ona u uzorku ostaje potpuno nereprezentirana, jer “težine” ne mogu 

nadomjestiti nepostojeće jedinice. S druge strane, kada je neka grupa prisutna, ali u vrlo malom broju, 

problem se manifestira na drugačiji način - ponderi postaju disproporcionalno veliki. Tako je, na primjer, 

u manjem gradu poput Šavnika broj gledatelja premium sportskih kanala možda toliko mali da mora 

biti označen kao statistički nepouzdan. Ako bi se u uzorak uključila tek jedna osoba s tim obilježjem, 

ponderi bi morali biti multiplicirani 4, 5, 10 ili više puta što dovodi do velike varijance i metodološke 

nestabilnosti (jedan ispitanik “predstavlja” previše populacije). Ovakvi primjeri jasno ukazuju da se 

manjkavosti u prikupljanju podataka ili dizajnu uzorka ne mogu jednostavno otkloniti samim 

ponderiranjem, odnosno naknadnom statističkom korekcijom poput rim ponderiranja, što potvrđuje  i 

Ipsos u svojoj dokumentaciji navodeći  nužnost uspostavljanja rigoroznog i adekvatnog plana 

uzorkovanja, uključujući višedimenzionalnu stratifikaciju, troetapnu selekciju uz 100% kontrolu uzorka. 

 
28 AMC i Médiamétrie. (2025). AMC et Médiamétrie Position paper [PDF dokument]. Preuzeto s: 
https://www.mediametrie.fr/system/files/2025-
04/AMC%20et%20M%C3%A9diam%C3%A9trie%20Position%20paper.pdf 
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Migracije u Crnoj Gori imaju izrazito jak utjecaj na demografsku strukturu29 i, posljedično, na mjerenja 

gledanosti, jer manji broj stanovnika obično znači veću osjetljivost. Kod tako male populacije i relativno 

mali migracijski tokovi značajno mijenjaju strukturu prema dobi, spolu, nacionalnoj pripadnosti i sl. jer 

novi doseljenici mogu donijeti jezičke i kulturne preferencije koje otvaraju prostor specijaliziranim TV 

kanalima ili sadržajima dostupnim putem kablovskih i satelitskih operatera.  

 

Promjene u rejtinzima nakon marta 2025.  
 

Na kraju, možemo ukazati i na  jedan konkretan primjer iz marta 2025. i na njemu pokušati objasniti za 
neke "nelogičnu" promjenu u trendu gledanosti i u odnosu ratinga između javnog servisa RTCG-a i 
komercijalnih televizija, koja se u rezultatima mjerenja gledanosti preslikava i dalje, sve do danas 
(oktobar 2025). Na promjene u trendu rezultata mjerenja gledanosti do kojih je došlo nakon marta 
2025. ukazalo je nekoliko ispitanika u intervjuima. Naravno, uz metodološku napomenu da autori 
studije nisu imali pristup sirovim podacima (raw data) istraživanja, što  ipak u određenoj mjeri 
onemogućava detaljniju provjeru i precizniju interpretaciju nastalih promjena. 

Naime, istraživanje „Dnevnik gledanosti” provedeno u periodu od 11. do 17. marta 2025. dalo je opis 
realiziranog uzorka u Crnoj Gori. U usporedbi sa strukturom stanovništva Crne Gore, uzorak pokazuje 
gotovo identično podudaranje po spolu, dok se najveća odstupanja javljaju u obrazovnoj strukturi30. 
Realizirani uzorak bilježi značajnu nadzastupljenost osoba sa srednjom školom -  66,6% uzorka, što je 
za 13,9 postotnih bodova više od udjela u populaciji (52,7% prema Popisu Crna Gora 2023). Kao 
posljedica toga, ispitanici s višim i visokim obrazovanjem čine tek 15,9% uzorka, što je za 10,3 postotna 
boda manje u odnosu na njihov udio u ukupnoj populaciji (26,2% prema Popisu Crna Gora 2023). 
Istodobno, kategorija obrazovanja "osnovno i niže" pokazuje visoku podudarnost s Popisom Crna Gora 
2023 (razlika je samo -0,4 postotna boda).  

Iako nam nije poznata studija koja bi  bavila istraživanjem o udjelima gledanosti prema obrazovanju, 
studija AMU Ispitivanje navika i stavova slušalaca i/ili gledalaca televizijskog i radijskog sadržaja u 
Crnoj Gori 31,  najbliže je tome jer, iako ne dovodi u vezu gledanost pojedinih televizijskih kanala in 
concreto sa stupnjem obrazovanja, ipak pokazuje da ispitanici sa srednjom školom i nižim nivoima 
obrazovanja više od drugih smatraju da TV predstavlja “najbolji servis”, dok internet portali imaju veći 
značaj kod ispitanika sa fakultetom ili višim zvanjem (str 20.) te također da ispitanici sa srednjom 
školom (četvorogodišnja) najčešće prate TV, dok ispitanici sa najvišom završenom školom 
(magistraturom ili doktoratom) najmanje gledaju TV (str 31). Ova velika odstupanja (karakteristična za 
terenske ankete) zahtijevaju statističku korekciju, za koju se koristi rim ponderiranje kako bi uzorak 
reflektirao populacijsku strukturu, pri čemu je obrazovanje jedna od korištenih varijabli. 

Također, veća odstupanja se javljaju i kod starosne strukture te kod regionalne zastupljenosti.  

 
29 Migracije stanovništva, Popis stanovništva, domaćinstava i stanova, 2023. godine, Saopštenje 19/2025, MONSTAT, 
25.02.2025.https://www.monstat.org/uploads/files/popis%202021/saopstenja/SAOPSTENJE_Popis%20stanovnistva%20mig
racije.pdf 
30 Uprava za statistiku Crne Gore – MONSTAT. (2023). Saopštenje 37/2025. Obrazovna struktura stanovništva – 
Popis 2023. Podgorica, Crna Gora. 
https://www.monstat.org/uploads/files/popis%202021/saopstenja/Obrazovna%20struktura%20stanovnistva%2
0Popis%202023.pdf 
31 Agencija za elektronske medije. (2023). Ispitivanje navika i stavova slušalaca i/ili gledalaca televizijskog i 
radijskog sadržaja u Crnoj Gori. Podgorica. https://amu.me/wp-content/uploads/2023/03/Ispitivanje-navika-i-
stavova-slus%CC%8Calaca-i-ili-gledalaca-televizijskog-i-radijskog-sadrz%CC%8Caja-u-Crnoj-Gori.pdf  

https://www.monstat.org/uploads/files/popis%202021/saopstenja/Obrazovna%20struktura%20stanovnistva%20Popis%202023.pdf
https://www.monstat.org/uploads/files/popis%202021/saopstenja/Obrazovna%20struktura%20stanovnistva%20Popis%202023.pdf
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Ako usporedimo raspodjelu stanovništva dobne kategorije 65 +, u Crnoj Gori prema Popisu 2023. ima 
16,84 % ove populacije32. Realizirani Ipsosov reprezentativni uzorak nema ovu kategoriju, već koristi 
jedinstvenu skupinu 60+. To znači da je u uzorku došlo do „sabijanja“ starijih gledatelja u jednu grupu, 
pa ona uključuje, kako one od 60 do 64 godine, tako i starije od 65. Grupa 60+ tradicionalno više gleda 
javni medijski servis RTCG. Odnosno, ova populacija je konzervativnija u izboru medija i sklonija javnom 
servisu, koji doživljava kao „državnu“ i „pouzdaniju“ televiziju, naročito kada je riječ o vijestima i 
informativnim emisijama. Komercijalne televizije više privlače mlađu i srednju populaciju, koja ima 
izraženiju selektivnost, ali i nižu ukupnu stopu televizijskog gledanja (više koriste internetske platforme 
i društvene mreže).  

Kada se saberu sve starosne grupe od 60 naviše (60 – 64, 65 – 69, 70 – 74 i 75+), dobije se ukupno 
145.354 stanovnika. To je 23,3 % ukupne populacije. U realiziranom reprezentativnom uzorku to je 
25,4 % populacije. Apsolutna razlika iznosi 2,1 postotni poen, ali relativna razlika je oko 9 % više starijih 
u uzorku nego u stvarnoj populaciji. Drugim riječima, u uzorku ima oko 9 % više starijih (60+) nego što 
ih zaista ima u ukupnoj populaciji Crne Gore. Odnosno, uzorak je blago „pretežak“, odnosno 
„pomjeren“ je u korist starijih što može dovesti do blagog metodološkog pomaka u rezultatima 
gledanosti, jer grupa 60+ pokazuje izraženiju lojalnost prema javnom medijskom servisu.  

Osim toga, realizirani uzorak umjereno odstupa i od stvarne regionalne strukture Popis Crna Gora 
2023. na način da su regije Sjever i Primorje prezastupljene, dok je Centar podzastupljen, što ukazuje 
na metodološki pomak u korist perifernih regija. Sjever, koji prema Popisu Crna Gora 202333 34  čini 
24,47 % stanovništva (≈152,6 tisuća od ukupno 623,6 tisuća), u uzorku zauzima 28,2 %, što predstavlja 
apsolutno odstupanje od +3,73 postotna poena, odnosno relativno 15,24 % više stanovnika Sjevera 
nego u stvarnoj populaciji. Primorje, sa stvarnim udjelom od 26,25 % (≈163,7 tisuća), u uzorku doseže 
27,9 %, odnosno +1,65 postotnih poena više ili 6,3 % relativnog odstupanja. Nasuprot tome, Centar, 
koji u stvarnosti obuhvaća 49,3 % stanovništva (≈307,3 tisuća), u uzorku je zastupljen sa 44,0 %, što je 
-5,3 postotna poena manje, odnosno relativno 10,8 % ispod stvarnog udjela populacije u toj regiji. 
Budući da je Sjever naj-nadzastupljeniji, a Centar naj-podzastupljeniji, navike gledanja televizije 
stanovništva Sjevera mogu utjecati ne samo na mjerenje lojalnosti javnom servisu, već i na ukupne 
rezultate gledanosti ostalih TV kanala u Crnoj Gori, čime se metodološki pomjera cjelokupna slika 
strukture i navika gledanja u nacionalnom uzorku, a što naravno može imati i posredan utjecaj na 
odluke marketinških agencija i oglašivača, a na što ćemo se još vratiti. 

Prije toga, ako je primjerice od maja 2025. RTCG1 odjednom postao „gledaniji“ u određenim 
segmentima, bez promjene programske sheme, to se preklapa točno s terminom uvođenja novog 
dnevničkog vala (diary) iz marta 2025. Odnosno, ovo može biti ključni indikator da promjena nije 
posljedica stvarnog ponašanja gledatelja, nego metodološkog pomaka u modelu mjerenja. Usporedba 
gledanosti televizijskih kanala u Crnoj Gori za april i maj 2025. pokazuje izražene promjene u 
vremenskom slotu od 18 do 19 sati. Prema podacima kojima raspolaže Agencija za audiovizualne 
medijske usluge (AMU) putem sustava za analizu TV publika Arianna, gledanost (AMR - Average Minute 
Rating) u tom terminu pala je s 180.456 na 147.076 gledatelja, što predstavlja pad od 33.380 gledatelja 
ili −18.49 %. 

 
32 Stanovništvo Crne Gore prema polu i starosti, Popis stanovništva, domaćinstava i stanova, 2023. Godine, Saopštenje 

133/2004, MONSTAT, 15.10.2024. 
https://www.monstat.org/uploads/files/popis%202021/saopstenja/SAOPSTENJE_Popis%20stanovnistva%202023%20I_cg.p
df 
33 Tabela 6.  Stanovništvo, domaćinstva i stanovi po naseljima,  Popis 2023, MONSTAT  
https://www.monstat.org/uploads/files/popis%202021/pr.podaci/tabele%20za%20sajt_25.01.2024.xlsx?utm_source=chatg
pt.com 
34 Migracije stanovništva, Popis stanovništva, domaćinstava i stanova, 2023. godine, Saopštenje 19/2025, MONSTAT, 
25.02.2025. 
https://www.monstat.org/uploads/files/popis%202021/saopstenja/SAOPSTENJE_Popis%20stanovnistva%20migracije.pdf 
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Najveći apsolutni pad bilježe TV Vijesti, s −10.561 gledatelja (−21.57 %), dok RTCG1 gubi −5.403 
gledatelja (−28.63 %). Iako RTCG1 ima veći relativni pad, njegov udio u ukupnoj gledanosti ostaje 
gotovo stabilan — s 10.46 % u aprilu na 9.16 % u maju (pad od −1.30 postotnih poena). Slično vrijedi i 
za TV Vijesti, čiji udio pada s 27.14 % na 26.11 % (−1.03 pp), što se također može smatrati stabilnim u 
kontekstu istraživanja gledanosti. Važno je pritom razumjeti da udio ne ovisi samo o promjeni broja 
gledatelja pojedinog kanala, već o njegovom udjelu u ukupnoj gledanosti. Iako RTCG1 gubi veći 
postotak svoje publike, svi kanali bilježe pad, pa se njegov udio u ukupnoj gledanosti smanjuje manje 
nego što bi se očekivalo. Slično, TV Vijesti gube više gledatelja nominalno, ali njihov tržišni udio ostaje 
gotovo nepromijenjen. 

U vremenskom slotu od 19 do 20 sati, ukupna gledanost ostaje gotovo nepromijenjena te pad iznosi 
samo −5.031 gledatelja. TV Vijesti bilježe blagi pad od −3.044 gledatelja, dok RTCG1 bilježi blagi rast od 
+356 gledatelja (+1.45%), čime povećava svoj udio u gledanosti s 10.55% na 10.95% (+0.40 pp).  

Ako se isključi mogućnost sistematske greške pri unosu ili obradi podataka, relativna stabilnost tržišnog 
udjela RTCG1-a, unatoč padu apsolutne gledanosti, može biti posljedica strukture uzorka u novom 
dnevničkom valu. Naime, ako su u realiziranom uzorku nadzastupljeni ispitanici stariji od 60 godina te 
stanovnici Sjevernog regiona - demografske skupine koje tradicionalno pokazuju veću lojalnost prema 
javnom servisu - tada ponderi takvih ispitanika mogu umjetno povećati udio publike RTCG-a.  

Studija Damar Plus RTCG Brand Strength Research iz 2022. upravo potvrđuje ovakvo tumačenje, 
odnosno što su građani stariji, to češće gledaju javni servis (str. 21.), pa premda stanovnici sve tri regije 
u Crnoj Gori gledaju RTCG gotovo podjednako,  "stanovnici sjeverne regije gledaju ovu TV postaju nešto 
češće od ostalih"35.  

Istovremeno, takva struktura realiziranog uzorka može smanjiti relativni udio potencijalne publike 
komercijalnih kanala čija je gledanost snažnije vezana uz mlađe, urbanije i digitalno orijentiranije 
skupine. U tom kontekstu, razlika u udjelima između RTCG1 i TV Vijesti ne mora nužno odražavati 
stvarne promjene u ponašanju gledatelja, već može više biti rezultat metodološkog pomaka, odnosno 
veće vjerojatnosti promjene u sastavu ispitanika, a ne u preferencijama publike. 

Izrazit pad gledanosti u slotu 18–19 sati u maju 2025. može biti posljedica sezonskih faktora (duži dani, 
vanjske aktivnosti), ali jednako tako i promjene u načinu mjerenja. Stabilnost tržišnih udjela RTCG1 i 
npr. TV Vijesti, unatoč padovima u apsolutnim brojkama, pokazuje da su oba kanala zadržala sličan 
položaj na tržištu, iako to ne mora nužno značiti da će i ubuduće, kad ljudi počnu više ostajati kod kuće, 
i ostati tako. 

Uz to, također treba imati na umu da RTCG nastupa kao jedinstven, koherentan brend (posebno 
RTCG1, dok je RTCG2 gotovo marginalan). United Media, iako ima dvije televizije i ima značajnu tržišnu 
moć, raspršuje publiku: dio gledatelja bira Vijesti TV (informativni fokus), a dio Nova M (zabava + 
serije). Rezultat je da RTCG na agregatnom nivou često izgleda jači, jer sabira lojalnost u jednom kanalu, 
dok United Media publiku dijeli između dva. Unatoč tome, rezultati se mogu interpretirati na način da 
javni servis zapravo ne ostvaruje stvarni rast publike, već relativno jačanje položaja unutar ukupnog 
tržišta gledanosti usljed bržeg pada drugih kanala. Drugim riječima, promjena u strukturi gledanosti ne 
odražava porast atraktivnosti programskog sadržaja, već je vjerojatnije posljedica relativne 
redistribucije udjela unutar tržišta. 

Dakle, ako izuzmemo visoku nadzastupljenost osoba sa završenom srednjom školom u realiziranom 
uzorku, blaga nadzastupljenost starijih od 60 godina u kombinaciji s umjerenim regionalnim pomakom 
prema Sjeveru i subjektivnom metodom dnevnika gledanja - koja u anketnom istraživanju može 
naglasiti izbor javnog servisa kao “državnog”, „sigurnijeg“ ili „pouzdanijeg“ medijskog sadržaja, može 
pogodovati publici koja je tradicionalno lojalnija javnom servisu. To potencijalno može objasniti zašto 
istraživanje od marta 2025. naovamo pokazuje nešto višu gledanost RTCG-a u određenim vremenskim 

 
35 Damar Plus. (2022). RTCG Brand Strength Research – June 2022. OSCE Mission to Montenegro. 
https://www.osce.org/files/f/documents/6/4/521977.pdf 
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odsječcima (npr. vikendima) ili emisijama poput središnje informativne emisije, odnosno 
dnevnika/vijesti, dok se u praksi čini da su Vijesti TV izgubile dio publike. Rezultati ovako protumačeni  
više odražavaju strukturu uzorka nego stvarne trendove u gledanosti.  Zbog toga i ove rezultate, kao i 
svako mjerenje gledanosti televizije, treba tumačiti s oprezom, jer dijelom odražavaju strukturu uzorka, 
a dijelom stvarne trendove u gledanosti. Metodologija Ipsosa transparentno priznaje ovo ograničenje 
i izričito ga anticipira i prepoznaje kada navodi:  "Struktura uzorka je obično blago iskrivljena i odstupa 
od populacione strukture, naročito u slučaju terenskih anketa, jer postoje određene grupe ljudi koje 
češće odbijaju učešće u anketi od drugih. Iako će Ipsos Strategic Marketing učiniti sve moguće napore 
da smanji greške u uzorkovanju, neka pristranost strukture uzorka se uvek pojavljuje". 

Upravo rim ponderiranje prema Popisu Crna Gora 2023 može umanjiti iskrivljenja u realiziranom 
uzorku u pogledu regije, tipa naselja (urbano/ruralno), spola, starosne kategorije ispitanika, kao i 
varijable obrazovanje, odnosno  „posljednja završena škola ispitanika“. Time se uzorak bolje usklađuje 
sa stvarnom populacijom Crne Gore iz 2023. godine, snižavajući zastupljenost osoba za završenom 
srednjom školom i starijih osoba te korigirajući regionalnu nadzastupljenost i podzastupljenost, što 
rezultira reprezentativnijim i preciznijim rezultatima istraživanja. 

Međutim, ova “pristranost strukture uzorka” koja se korigira rim ponderiranjem “kako bi se osiguralo 
da dobijeni uzorak u potpunosti predstavlja datu populaciju", također pri toj korekciji nosi određeni 
rizik. Ključni potencijalni rizik  koji se implicira korištenjem parametara iz Popisa Crna Gora 2023 je taj 
da ponderiranje  ne može “u potpunosti” korigirati uzorak na populacijske parametre koji su noviji od 
Popisa Crna Gora 2023.  Službeni podaci Popisa Crna Gora iz 2023. mogli bi se eventualno dodatno 
uskladiti sa službenim procjenama broja stanovnika, administrativnim izvorima, odnosno s procjenama 
zasnovanim na demografskim projekcijama, školskim, poreznim i zdravstvenim evidencijama, 
telekomunikacijskim podacima itd... Ali, ako su velike migracije nastupile neposredno nakon Popisa 
Crna Gora 2023, referentna struktura populacije (po regiji, starosti, spolu itd.) na koju se uzorak 
usklađuje možda neće odražavati trenutno stanje. Odnosno, ako su migracije toliko velike i nagle da su 
drastično promijenile strukturu populacije od 2023. godine do vremena provođenja dnevnika mjerenja 
gledanosti u martu 2025., a da te promjene nisu zabilježene u parametrima korištenim za ponderiranje, 
postoji određeni rizik da uzorak, usprkos ponderiranju, i dalje ne bude savršeno reprezentativan za 
trenutnu, dinamično promijenjenu populaciju Crne Gore. Međutim, s obzirom na to da se Popis Crna 
Gora 2023 navodi kao najnoviji dostupni izvor podataka, rim ponderiranje uz pomoć Ipsos Strategic 
Marketing softvera se obavlja s najboljim raspoloživim službenim podacima, odnosno ova 
metodologija koristi najnovije dostupne službene informacije o strukturi populacije Crne Gore. 
 
 
 
Utjecaj na tržište 
 

Metodološko pomjeranje cjelokupne strukture i navika gledanja u nacionalnom uzorku može imati i 
posredan utjecaj na odluke marketinških agencija i oglašivača o zakupu oglasnog prostora i raspodjeli 
marketinških budžeta. Pri tome je zanimljivo primijetiti nesrazmjer između gledanosti i tržišnog udjela, 
koji se ponajviše vidi kod televizije Pink M, koja program emitira iz Srbije. Prema kvantitativnim 
pokazateljima za period januar - jul 2025.  (Total population) s kojima raspolažu agencije koje prate 
Adex izvještaje o mjerilu potrošnje na oglašavanje, Pink M  bilježi najviši udio u ukupnim oglašivačkim 
ulaganjima (SOI) od 29,1 %. Share of Investment (SOI) predstavlja udio financijskih ulaganja u odnosu 
na ukupno tržište, odnosno koliko su oglašivači spremni platiti za svoju prisutnost na televiziji. Ovaj 
pokazatelj ukazuje na snažnu i stabilnu poziciju ovog kanala u okviru domaćeg oglašivačkog tržišta, kao 
i na njegovu sposobnost da privuče i zadrži značajan segment marketinških budžeta. Međutim, moglo 
bi se postaviti pitanje zašto se u postojećem sustavu mjeri gledanost televizije Pink M. Naime, riječ je 
o televiziji koja nema koncesiju za emitiranje u Crnoj Gori, već crnogorsko tržište „targetira“ 
emitiranjem programa iz Srbije. Pink M dostupan je u Crnoj Gori samo kao pretplatnički kanal preko 
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kablovskih operatera, te nije u istom položaju kao televizije s nacionalnom koncesijom (licencom, 
dopuštenjem), koje imaju drugačije zakonske i regulatorne obveze. 

Istovremeno, televizijski kanali TV Vijesti i Nova M, koji djeluju u okviru iste medijske grupacije (United 
Media), također ostvaruju kumulativno zapažen  udio. Kanali zajedno ostvaruju ukupni SOI od 39,6 % 
(18,2 % za Vijesti i 21,4 % za Nova M), čime zauzimaju poziciju vodeće grupacije na televizijskom tržištu 
u Crnoj Gori. Takva konsolidirana prisutnost potvrđuje njihov strateški značaj i utjecaj na oblikovanje 
strukturalne ravnoteže medijskog sistema u Crnoj Gori. Istovremeno, to može imati i šire implikacije 
na tržišnu dinamiku, budući da snažan položaj United Media grupacije potencijalno redefinira odnose 
utjecaja na javno mnijenje između komercijalnih televizija i javnog servisa  RTCG, kao i ukupnu 
strukturu distribucije oglašivačkih budžeta u audiovizualnom medijskom sektoru Crne Gore.  
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7. PREPORUKE  

Preporuke uzimaju u obzir činjenicu da je transparentan i nepristran sustav i metodologija mjerenja 

medijske publike od iznimne važnosti ne samo za sve dionike na medijskom tržištu, uključujući i 

medijske regulatore, već i za razvoj medijskog tržišta, nezavisnih medija, ali i za razvoj društva i samih 

demokratskih sustava. Donose se i na temelju analize zakonodavnog i regulatornog okvira za 

audiovizualne medijske usluge u Crnoj Gori i Evropskoj uniji, kao i istraživanja načina rada dosadašnjeg 

sistema i metodologije za mjerenje televizijske gledanosti u Crnoj Gori. 

Regulatorno / samoregulatorno djelovanje i uvođenje transparente metodologije 

- Normativni okvir i potreba za institucionalizacijom 

Analiza prakse država članica Europske unije istražena putem upitnika među europskim regulatornim 

tijelima pokazuje da većina njih nema izričite zakonske odredbe koje uređuju mjerenje publike, no da 

takvi instrumenti postaju ključni za osiguravanje transparentnosti i vjerodostojnosti podataka. Za Crnu 

Goru, koja je u procesu usklađivanja s europskim medijskim standardima, uspostavljanje jasnog 

normativnog okvira bilo bi važan korak prema stvaranju stabilnog i profesionalnog sustava. U tom bi se 

smislu moglo razmotriti uvođenje osnovnih načela koja proizlaze iz članka 24. Europskog akta o slobodi 

medija (EMFA). Naime, pružatelji sustava mjerenja publike moraju prilagoditi svoje metodologije tako 

da budu usporedive s europskim standardima, a čime bi se omogućilo stvaranje preduvjeta za 

objektivnu evaluaciju medijskog sadržaja i mjerenja publika. EMFA, u članku 24. ističe: „pružatelji 

sustava mjerenja publike dužni su osigurati da su njihovi sustavi mjerenja publike i metodologija koju 

njihovi sustavi mjerenja publike upotrebljavaju u skladu s načelima transparentnosti, nepristranosti, 

uključivosti, proporcionalnosti, nediskriminacije, usporedivosti i provjerljivosti”. Stoga bi navedeno 

rješenje, odnosno cjelokupni članak 24. EMFA-e, trebalo na odgovarajući način transponirati u 

crnogorski zakonodavni i /ili regulatorni okvir. Time bi Crna Gora, i prije formalnog pristupanja 

Europskoj uniji, razvila okvir kompatibilan s europskim pravilima i standardima tržišnog nadzora. 

Također, potrebno je u zakone i/ili regulatorne propise i podakte regulirati pitanje pružatelja vlastitih 

sustava mjerenja. Temeljem rješenja u EMFA-i pružatelji vlastitih sustava mjerenja publike moraju 

osigurati da se metodologija koja se primjenjuje u njihovim sustavima mjerenja publike i način na koji 

se primjenjuje jednom godišnje neovisno revidiraju. Na zahtjev pružatelja medijske usluge pružatelj 

vlastitih sustava mjerenja publike obavezni su pružati informacije o rezultatima mjerenja publike, 

uključujući neagregirane podatke, koji se odnose na medijski sadržaj i medijske usluge tog pružatelja 

medijske usluge. 

- Institucionalni kapacitet i stručna podrška 

Rezultati EBMS ankete naglašavaju da regulatorna tijela (NRA) u većini država nemaju razvijene 

kapacitete ni stručnjake specijalizirane za analizu podataka o publici. Crnogorska Agencija za 

audiovizuelne medijske usluge (AMU) mogla bi nastojati pronaći načine da u okviru svojih kapaciteta 

za provođenje istraživačkih aktivnosti, razvije ili osnaži kadrovske kapacitete i na području mjerenja 

publika, kako bi se AMU mogao utemeljeno postaviti kao posrednik i koordinator između medija, 

akademskog sektora i neovisnih istraživačkih organizacija i evaluator učinaka regulatornih mjera. 
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- Model zajedničkog industrijskog odbora (JIC) 

Uredba Evropske komisije Evropski akt o slobodi medija (EMFA) jasno razlikuje ulogu medijskog 

regulatora (nadzor pluralizma, transparentnost vlasništva, zaštita slobode medija i slično) od tržišnih 

funkcija. Regulatori mogu i moraju zahtijevati transparentnost metodologija mjerenja publika 

(gledanost televizije, slušanost radija, čitanost portala) te nadzirati pravednost pristupa podacima o 

gledanosti / slušanosti, ali sami ni na koji način ne smiju sudjelovati u procesu mjerenja gledanosti.  

U većini država EU ključnu ulogu u sustavu mjerenja publike ima zajednički industrijski odbor (Joint 

Industry Committee – JIC), koji okuplja predstavnike svih relevantnih medijskih kuća, oglašivača i 

istraživačkih agencija. Ovaj model se pokazao kao učinkovit mehanizam za uspostavljanje 

transparentnih metodologija i za distribuciju troškova mjerenja između tržišnih aktera. U crnogorskom 

kontekstu, uspostavljanje JIC-a moglo bi se realizirati kroz memorandum o suradnji između javnog 

servisa, komercijalnih televizija i relevantnih agencija za oglašavanje, uz tehničku podršku regulatora. 

Takvo bi tijelo predstavljalo jezgru samoregulacijskog pristupa u skladu s načelima EMFA-e. Stoga bi 

AMU trebala potaknuti osnivanje takvog samoregulatornog tijela, a koji se treba usuglasiti oko 

transparentne i validne metodologije te odabira pružatelja mjerenja publika. Važno je pri tome da u to 

tijelo (JIC) uđu svi vodeći nacionalni emiteri, online platforme, oglašivači i marketinške agencije, ali koji 

su registrirani za rad, odnosno oni koji imaju koncesije ili dopuštenje za emitiranje u Crnoj Gori, od 

strane nadležnog regulatornog tijela. JIC se, također, treba usuglasiti i koga se sve obuhvaća mjerenjem 

gledanosti, odnosno mjere li se i emiteri koji nemaju koncesiju ili dopuštenje od AMU-a, a targetiraju 

crnogorsko tržište iz trećih zemalja.  

Temeljem EMFA-e regulatorno tijelo AMU treba nadzirati utemeljenost i transparentnost usuglašene 

metodologije. Na taj se način osigurava da se mjerni sustavi razvijaju u skladu s industrijskim 

standardima unutar tržišta, pri čemu regulatorno tijelo nadzire transparentnost i validnost odabrane 

metodologije, te u suradnji s JIC-om, može angažirati i nezavisne revizore radi provjere odabrane 

metodologije. 

- Samoregulacija i razvoj kodeksa ponašanja 

Crna Gora može slijediti europski trend postupnog uvođenja Kodeksa ponašanja za pružatelje usluga 

mjerenja publike. Umjesto čekanja sveobuhvatnog zakona, proces bi mogao započeti kroz dobrovoljni 

kodeks koji bi definirali ključni tržišni i institucionalni akteri. Taj dokument može sadržavati pravila o 

objavi metodologije, reviziji rezultata i postupcima verifikacije, a AMU može imati ulogu nadzornog 

tijela i posrednika u primjeni. 

- Odnos prema digitalnim platformama i VOD servisima 

Iako Crna Gora trenutno nema razvijeno tržište domaćih platformi i VOD servisa, europska iskustva 

pružaju korisne smjernice za buduće uređenje ovog segmenta. Potrebno je uspostaviti pravila 

transparentnosti prema globalnim platformama koje djeluju na crnogorskom tržištu (npr. YouTube, 

Netflix, Meta), posebno u pogledu dostupnosti podataka o dosegu i gledanosti. Takve bi obveze 

omogućile prikupljanje vjerodostojnih podataka o digitalnoj publici i poslužile kao temelj za razvoj 

križno-medijskih mjerenja, koja bi obuhvatila televiziju, radio, internetske portale i društvene mreže. 

Iskustva država članica EU-a jasno pokazuju da uspješan sustav mjerenja publike počiva na povjerenju 

i suradnji između regulatora, medija, oglašivača i istraživača. Crna Gora može, među ostalim, iskoristiti 

i nalaze regulatornog upitnika rađenog u sklopu EBMS-a kao još jedan od vodiča za izgradnju vlastitog, 

fazno razvijanog modela. Kroz jačanje institucionalnih kapaciteta, uspostavljanje JIC-a, definiranje 
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kodeksa ponašanja i uvođenje obaveznih standarda transparentnosti, moguće je stvoriti okvir koji će 

omogućiti transparentno, usporedivo, kredibilno i pouzdano mjerenje publike u Crnoj Gori.  

Preporuke za tehničke sustave mjerenje (televizijske) publike u Crnoj gori 

Iako se većina zapadnoeuropskih zemalja i mnoga regionalna tržišta još uvijek oslanjaju na klasične 

panele za mjerenje televizijske publike (TAM) pomoću peoplemetara, ti su sustavi uspostavljeni prije 

nekoliko desetljeća kada je ta tehnologija predstavljala najsuvremeniju tehnologiju i mogla je pouzdano 

obuhvatiti gotovo cjelokupno gledanje televizije. 

U današnjem okruženju, gledanje se odvija na više uređaja i izvan doma, što klasični paneli ne mogu 

sveobuhvatno izmjeriti bez značajnih dodatnih ulaganja. Nasuprot tome, kako je u ovoj Studiji i opisano, 

novije tehnologije poput mobilnih panela u kombinaciji s velikim podacima mogu učinkovitije i uz niže 

operativne troškove obuhvatiti gotovo svo ponašanje gledatelja (kod kuće, izvan kuće i na drugom 

ekranu). Za tržište poput Crne Gore stoga se preporučuje usvajanje modernog hibridnog rješenja, koji 

bi kombinirao: 

• mjerenje mobilnih panela (korištenjem pasivnih aplikacija za usklađivanje zvuka) za točno praćenje 

pojedinačnog gledanja i 

• integraciju velikih podataka (od telekomunikacijskih pružatelja usluga, BVOD aplikacija i drugih izvora) 

za poboljšanje pokrivenosti i granularnosti. 

Detaljan opis prednosti mobilnih panela u odnosu na klasičan peoplemetar panel detaljno je prikazan 

ranije u ovoj Studiji. Ukratko, uparivanjem podataka dobivenih sa set-top boxova i pametnih televizora 

s kvalitetnim panelom (mobilnim) može se izgraditi potpuniji, granularniji pregled ponašanja gledatelja 

u stvarnom vremenu. Mobilni paneli prvenstveno imaju niže inicijalne troškove, ali i mogućnosti 

mjerenja cjelokupnog gledanja sadržaja (u kući, izvan kuće, drugi ekran) na različitim platformama. 

Također, ne manje važno, mogu „pokriti“ i mjerenje slušanosti radija. 

Relevantan primjer je Kazahstan, koji je 2021. godine proveo natječaj uz sudjelovanje međunarodnih 

konzultanata i odabrao rješenje mobilnog panela i velikih podataka kao najprihvatljiviju i isplativu 

metodologiju za budućnost. Isti trend vidljiv je na brojnim tržištima gdje su tvrtke za mjerenje TV 

publike počele mjeriti i linearnu i tzv. fast potrošnju streaminga kanala, kao i gledanje VOD-a u 

vlasništvu emitera. 

Austrija, odnosno AGTT - tamošnje tijelo za mjerenje tv publike, je krajem 2024. pokrenulo Teletest 

2.036, koji kombinira tradicionalne podatke panela s informacijama s više od 1,1 milijuna uređaja 

povezanih s HbbTV-om, platformom koja objedinjuje tradicionalno emitiranje i sadržaj s interneta i 

omogućuje korisnicima napredne interaktivne usluge na pametnim televizorima i set-top boxovima. 

Ovaj hibridni model povećava pouzdanost, smanjuje volatilnost u malim ciljnim skupinama i bolje 

predstavlja nišne kanale. Teletest 2.0 funkcionira kombinacijom naprednih metodologija i tehnologija. 

Prikupljanje podataka postiže se putem 100.000 sudionika sintetičkog panela, milijun povezanih 

televizora i set-top box uređaja te 3.200 sudionika klasičnog peoplemetar panela, koji služi za kalibraciju 

i provjeru. Ovaj višeslojni pristup smanjuje fluktuacije i istovremeno pruža stabilan i reprezentativan 

skup podataka, koji bi trebao pružati potpuno točne podatke s uvidom u stvarnom vremenu. 

 
36 Egta. (2025, 21. ožujka). Teletest 2.0: Austria's Next-Gen TV Measurement. Preuzeto 15.09. 2025. 

https://www.egta.com/teletest-2-0-austrias-next-gen-tv-metrics/  

https://www.egta.com/teletest-2-0-austrias-next-gen-tv-metrics/
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Implementacija hibridnog sustava s kombinacijom mobilnog panela i velikih podataka omogućila bi 

Crnoj Gori da preskoči stare i sada već gotovo prevaziđene pristupe, izbjegne skupu infrastrukturu i 

uskladi se s globalnim standardima za mjerenje televizijske publike koji se stalno razvijaju. 

Međutim, i takav sustav čija je početna investicija nedvojbena jeftinija od klasičnih metoda mjerenja 

publika i dalje je vrlo skup za medijsko tržište veličine poput crnogorskog. Stoga je za takvu investiciju 

vjerojatno potrebno okupiti širu skupinu društvenih i medijskih dionika, te razmisliti i o povlačenju i 

korištenju dostupnih europskih fondova. 
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INTERVJUI: 
 

• Agencija za audiovizualne medijske usluge CG 

• Crnogorski Telekom 

• Ipsos Strategic Marketing 

• TV Vijesti 

• Sindikat medija Crne Gore 

• Medijski savjet za samoregulaciju 
 
 
NAPOMENA: Javni medijski servis – RTCG kao ni marketinške agencije koje se bave planiranjem 
medija, kupovanjem medijskog prostora i sl. nisu se odazvali pozivu na intervju. 
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