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ABSTRAKT

Téato praca je venovand analyze nadchddzajicej komunikac¢nej kampane Radia_FM, Stvrté-
ho okruhu Slovenského rozhlasu. Teoretickd Cast’ definuje Slovensky rozhlas ako verejno-
pravnu inStiticiu z marketingovej i medidlnej perspektivy. V praktickej Casti praca analy-
zuje suCasny stav komunikécie a vytyCuje ciele pre budicu komunikéciu na zdklade vy-
sledkov analyzy SWOT a trznej segmentacie. Projektova Cast’ vychddza z idajov praktic-
kej i teoretickej Casti prace a obsahuje redlny plan nadchadzajicej reklamnej kampane Ra-
dia_FM na rok 2010. TieZ zahffia navrhy a pripomienky na alternativne komunikacné rie-

Senia s vyuZitim zdsad integrovanej komunikdcie a ndstrojov marketingového mixu.

Klicova slova: Radio_FM, integrovand marketingova komunikdcia, core posluchac, swit-

cher, positioning, rozhlasovy formét, segmentacia

ABSTRACT

The Thesis is dedicated to oncoming communication campaign of Radio_FM, the fourth
station of Slovak Radio. Theoretical part defines Slovak Radio as national institution from
marketing and medial perspective. In practical part the Thesis is analysing current commu-
nication and aims goals for oncoming communication via SWOT analysis results and mar-
ket segmentation. Project part appears form the information of practical and also theortical
part of Thesis and contains actual plan of designate advertising campaign of Radio_FM for
year 2010. Also it contains concepts and observation of alternative communication with

use of integrated commucation and tools of marketing mix.

Keywords: Radio_FM, integrated marketing communication, core listener, switcher, posi-

tioning, radio format, segmentation



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 5

Dakujem riaditelovi Radia_FM Mgr. DuSanovi Vancovi, Ze mi umoznil, aby tdto prica
vznikla. Dakujem za poskytnuté materialy, kI'i¢ové informdacie a venovany ¢as, kedy som
mohla nahliadnut’ na systém fungovania Radia_FM. Tiez d’akujem konzultantovi prace

Mgr. Stefanovi Prachatovi za podporu a cenné rady pri pisani.

ProhlaSuji, Ze odevzdand verze bakalafské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totoZné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 6

OBSAH
UV OD i ccteiinnnnicnsnnicsssnicsssnssssasssssasssssasssssssssssssessssssssasssssasssssasssssassssssssssssssssasssssasssssasssssasssss 8
| TEORETICKA CAST cevueereeeeeresresssessssssssessssssssssssssssessssssssssesssssssssessssssssssessassses 9
1  MEDIALNE VYCHODISKA ......ovevrterererresssesssssssssessssssesssssssssesssssssssessasssassseses 10
1.1 VYVOJ SLOVENSKEHO ROZHLASU .....ccccviieeiieeeiteeeereeessreeessseeessseesssseessseessesennnes 10
1.2 SAMOSTATNY SLOVENSKY ROZHLAS .....ccciuiieeiiieeeirieentreeesteeeeareessseessseessseesseens 10
1.3 LICENCNA POLITIKA A LEGISLATIVNY RAMEC ......cvoiiiiiiiieeeeiieee e et e 11
1.3.1  FINANCOVAILC ...oeoeiieeiiiiiiieeee e ettt e eeeeetre e e e e e e eetvraeeeeeeeeeesnnrnneeeaeeeens 13
1.4 ROZHLAS AKO MEDIUM .....oeciiiieeiuieeeireeeiureeeseeessseasssesesssesassssesssseesssseesssseessseeenns 14
1.5  ROZHLAS AKO SLUZBA ...cuttiiiutieeiiteeeitreeeitteesiteeessteeasssseesssesasssesassseessssessssseesssseenns 14
1.6 ROZHLAS A NOVE MEDIA.......cuiiiiiiieitieeeiiieeeiteeeeteeesteeessseeessseeessseessssessssseesseeens 15
2 MARKETINGOVE VYCHODISKA ......coevuerrrerrressresssssessssssessssssssssesssssssssessssses 17
2.1 POSLANIE A STRATEGICKE CIELE.......cccciuiteetieeereeesreeessseeessseeessseesssseesssseessesennnes 17
2.2 SITUACNA ANALYZA SWOT ...oooiiiieee ettt 17
2.3 TRZNA SEGMENTACIA ......uvtieiiieetieeeieeeeiteeeeveeesveeesaseeesssaeesseessseessseesssseesseeenns 18
2.4 IDENTITA A IMIDZ....cccveeeiuieeeiteeeeiureeeseeesseeesseeesssseessseeasssaeassseesssseesssseessssesssseeenns 18
2.5 POSITIONING ....ooiiiiiiiiieeeiiee ettt e e et e e e ae e e e e nta e e e e easaaaeeennsees 19
2.6 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA .....cccooiuvvieeeeireeeeeetreeeeeeneeeeeennees 19
2.7 KOMUNIKACNY MIX 1.eiiviieeiiieeeieeeeireeeeiteeaeseeessaseessseesssseasssssssssesasssessssssesssseessees 20
2.8 VYBER KOMUNIKACNYCH KANALOV .....cvviiiiiieeiiieeeiieeeireeesireeeeeveesseeesvseesnneeesans 20
2.8.1  OSODNE......cuiiiiiiieeiieeeee ettt et e e et e e et e e e baeeeraeenanes 21
2.8.2  INEOSODIE ......ceeeiiiiieeeiieeeeeee ettt e e e ee e e e e e eeenarrraeeaeeeeas 22
2.9 MML — TGIPRIESKUMY ......uuutiiiiiiieeeeeeiciiieeeeeeeeeeeervareeeeeeeeessssssssesesesssssnssssenes 23
2.10  ROZHLASOVE FORMATY ....ooeiiuiiiiiuiieetieeeiteeeeteeeeteeeeaeeeetseeeetveeeeaseeeeneeeeveeeeneeenns 23
I PRAKTICKA CAST eereecreesncssessesssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssassasssassseses 24
3 VZNIK A VYVOJ RADIA_FM ....cuurcrreernessssssssessssssessssssessssssessesssessssssesssssses 25
3.1 OBDOBIE ROCK FM A RAGTIME........uttiiiiiiiiieeciiieeee e ettt e e evaranee e e 25
T8 I B VA VA ] 1o USRS 26
3.2 VYBRANE BENEFITY RADIA_FM OPROTI KONKURENCIL........ccceeevuvieerreeerreeennnnn 26
3.3 BUDOVANIE IMIDZU ....uvviiiiiieiieeeeieeeeieeeeieeeeeteeeeetaeeeaeeeeaeeeeaseeeesseessseessseesaneeas 27
34  CHARAKTERISTIKA SUCASNEHO CORE POSLUCHACA........ccovuveeeieeeciieeecrieeereeeene 27
35 POTENCIALNY POSLUCHAC PODIZA MAPOVACEJ STUDIE .....cccvvveeeiieieeeeiieeeeeennnen. 28
3.6  VYVOJPOCUVANOSTIRADIA_FM......cooiiiiiiiiiiieeeeeeete et 28
4  KOMUNIKACIA RADIA_FM.....ooveeruereressensssssesssessesssessssssesssssssssesssssssssesssssses 30
4.1 DOTERAJSIE KOMUNIKACNE RIESENTA......ccciuiiiiiiieriieenreeeeireeeeireeesseessseesaseeenanes 30

4.1.1 Radio Head AWATAS ......eueeeiiiiiiiiiieeeeee ettt e e ee e eseeeeees 30



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 7

4.2 CIELE ZMIEN PROGRAMOVEJ STRUKTURY .....ccoiuiiiiiiieeiieeeneeeereeeetreeeeaneeeereeeeneees 31
43 SEGMENTACIA .....ccvviiiitieeectieeeeteeeeete e e et e e et e eeaeeeetaeeeetaeeeetaeeeeaseeeeseeesseeesseeeeaseeas 32
4.4 ANALYZA SWOT ..ot et et n 35
4.5 REALIZOVANE ZMENY ....oooiitiiiiiiieeieeeetteeeeteeeeeaeeeeeteeeesseeesseeeeaseeeesseesesseesesseeeneeas 36

5 ANALYZA KONKURENCIE.....c.ucucrserernessessessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 43
5.1 RADIO EXPRES ....ocoutiiiiiiieeiie ettt eetee et e et e e e et e e eate e eetaeeeaseeeaeeeeavee s 43
5.2 FUNRADIO. ..ottt ettt et tae e et e e e eaee e erae e eaeaens 43
5.3 |10 200) o7 NSRS 44
5.4 1AV (00 23 27N ) (02 PSPPSR 45

6  ALTERNATIVNE RADIA V EUROPE .......cueereerrseressssssenssessssssesssssssssessssses 46
6.1 RADIO WAVE ...ttt ettt e taa e et e e e aa e e e aa e e saraeeenreeenans 46
6.2 STUDIO BRUSSEL....cceiiutitieiiitiieeeeiteeeeesiteeeessiveeeessssaeesesssseeeessssseasssssesesssssseeesnnns 47
0.3  FMA oot e e e tb e e et e e e aa e e eraeeeaeaens 48
6.4  BBC RADIO L..oooiiiiiiiiiiceeeee ettt et ees 50

. PROJEKTOVA CAST.oerereerrrssrsessssssssessssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssesssssssasass 53
7  KOMUNIKACNE RIESENIE PRE RADIO_FM.......coevuesrrssessenssesssesssessesssnses 54
7.1 CIELE KOMUNIKACIE ......0iiitiieiieeiereeeeiteessiseeeseseessseesssseassssessssseasssesssssessssseesssees 54
7.2 BUDGET ..ottt ettt e e e st e e e tae e e e et e e e e e abaaaeeennrees 54
7.3 KREATIVNE RIESENIE ......cceiuiiiitieiitteeeetteeeitteeeiteeessseessssesssseeessseeassseessseesssseessens 54
T30 DZINGIE ..ottt 55

7.4 IMEEDIAMIX ......uttieeeeieiieeeeeevteeeeeitteeeessseeeeasesaeeesessseeeasssseesassssseessssssesessnssssessnssens 56
T T TV SPOL .ttt ettt ettt e et e st e e st e e st e e sbb e e e b e e eane 56

A o 11 111 SRS 57

TA3  OULAOOT ...ttt e eeee e e e e e e e et a e e e e e e e eeeseersaeeeaaeeens 57

A N (G| s U F RO 57

7.5 TIMING ....ooiiiiitee ettt e et e e e ta e e e e e aa e e e e e e aae e e e eataeeeeeaseaaeeansees 57

8  DOPLNKOVE KOMUNIKACNE RIESENIA .......occeeuterrenrnesscsssssessesssessesssenses 59
8.1 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA ......cccovvvieeireeeeieeeeieeeeeieeeeevreeenees 59
8.2 GUERILLA MARKETING......cuuuiitiieieeieeiiirireeeeeeeasieisstereeeeseseesinssssesseessssssssssssseeeeans 60
8.3 AMBIENT .....uttiiieeeeiieeeeette e e e et e e e et e e e eetaeeeeeeassaeeeeessaeeesassaeeeeassaseeesssseeeaansaeaans 61
ZAVER ..auaeeicceeicnsnnicnsanscssanscssasesssasssssasssssasssssasesssssssssssesssssessssssssasssssasssssasssssasssssasssssnsas 63
ZOZNAM POUZITE] LITERATURY .uuuuucuerersenensessessesssssssssssssssssssssssssssssssssssassssosss 65
ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK .....cuourueeuerennessenessessesssssssscss 68
ZOZNAM TABULIEK ......uuuiiiiniicnrnicssanccssascsssasesssnsesssssessasssssssssssasssssasssssasssssasssssasssssnses 69

ZOZNAM PRILOH.......ooeoeeeeveeeeeseseeuesesesessssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 70



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UVOD

Jediné radio na Slovensku alternativneho hudobného formatu, Radio_FM, bude v juni
2010 spuastat’ prvd rozsiahlu komunikacni kampan. Téato udalost’ bude vyznamnejSia nez
by sa mohlo zdat’, pretoZze mdZe byt pre verejnoprdvny Stvrty okruh na rozhlasovych vl-
ndch zaroven poslednd. Vysledky prieskumov pocivanosti hovoria uz niekol’ko rokov
v jeho neprospech, tendencie su klesajuce. V pripade nedspechu kampane hrozi, Ze sa Ra-
dio_FM stane vyhradne internetové. Nova kampan ma za ciel pritiahnut novych poslucha-
cov. Najdolezitejsie je zvolit’ spravnu stratégiu, podloZenud situa¢nou analyzou SWOT a
komunikdaciu spravne integrovat’. Pracu za¢inam pisat’ pocas predpripravy redlnej kampa-
ne, ktord bude oficidlne spustend aZ po odovzdani prace. Na konci prace budem mdct’ iba
predpokladat, ¢i avizovand kampan dosiahne dspech alebo nie. Pri formovani Struktdry
prace som sa opierala o diplomovi pricu ,,Slovensky Rozhlas* Simona Skovieru z roku

2008.

V teoretickej Casti prace som sa okrem suvisiacich marketingovych vychodisk zaoberala
priblizenim terminov, ktoré sa dotykajui zvolenej problematiky. Kapitola Medidlne vycho-
diska spraciva histériu  verejnoprdvnej inStiticie, mapuje Slovensky rozhlas
z legislativneho hladiska a charakterizuje rozhlas ako masové médium. Na zdver prvej

Casti som sformulovala hypotézu, ktord som analyzovala v d’alSich ¢astiach prace.

V analytickej Casti sa zameriavam na definovanie strategického pldnovania rddia a jeho
zloziek, kde som sa opierala aj o mapovaciu stidiu, poskytnutd riadite’om Radia_FM Mgr.
DuSanom Vancom. TiezZ som analyzovala formdt a komunikdciu konkurenénych sloven-
skych i zahrani¢nych radii a vysledky postavila do kontrastu s doterajSou komunikaciou

Radia_FM. Na zaver druhej Casti som zhodnotila potencidl Radia_FM.

Poslednu, praktickud Cast’ prace som zakoncila ndvrhom na alternativne rieSenie navrhova-
nej kampane, postavenym na analyze prieskumu z praktickej ¢asti. Na konci prace som sa
pokusila zodpovedat’ otdzku, Ci je opodstatnend existencia alternativneho verejnopravneho
rddia na rozhlasovych vinidch. Budem hladat’” dévody klesajicej tendencie pocivanosti

Radia_FM. Ciel'om prace je

- analyzovat dostupné informicie o Radiu_FM ao pripravovanej komunikacnej
kampani
- na zdklade analyzy zhodnotit’ potencidl Radia_FM

- navrhnit alternativne rieSenie na zvySenie ¢isel poctivanosti
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I. TEORETICKA CAST
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1 MEDIALNE VYCHODISKA

Minulost” firmy a jej externé prostredie su pre jej d’alSiu komunikéciu vel'mi délezité. Na
ich zdklade mdzeme postavit’ imidz ¢i podporit’ positioning. Legislativny rdmec vymedzuje

vplyv firmy na trhu a udava mantinely pre jej posobenie v prostredi konkurencie.

1.1 Vyvoj Slovenského rozhlasu

Napriek tomu, Ze na vyhl'adanie najaktudlnejSich informdcii uprednostiiuje dnes Coraz viac
I'udi internet, najpruznej$im a celosvetovo prvym medzinarodnym médiom ostdva rozhlas.
V dnesnej dobe sa z neho stalo prisluchové médium, ktorého frekvencie st diferencované
predovSetkym hudobnymi Zanrami. ,,Zaciatky vysielania rozhlasu na Slovensku moZeme
datovat’ do roku 1926, kedy bolo v rdamci Ceskoslovenskej republiky zriadené prvé pravi-
delné vysielanie z Bratislavy a to dvakrat tyZdenne. Dva mesiace na to sa zacalo vysielat’

kazdy den‘ ( Radionet, 2006, [online]).

S histériou rozhlasu sa spéja tvorba nespocetného mnoZstva reldcii, reportdzi, priamych
prenosov a ¢asom sa zdokonal'ovala aj technika. Telefonické vysielanie nahradilo vysiela-

nie po drote, v 50-tych rokoch kablové, VKV a napokon digitdlne vysielanie.

Ceskoslovensky, neskor Slovensky rozhlas bol od roku 1923 vo vlastnictve stikromnej
spolo¢nosti Radiojournal. Netrvalo dlho a Rozhlas ako monopol presiel do vlastnictva Sta-
tu. Ako sa zvySoval pocet vysielaCov a koncesionarov, vznikal priestor pre regionélne vy-
sielanie a vysielanie pre narodnostné menSiny, ¢i zahrani¢né vysielanie napriklad aj pre
nemeckych posluchacov. Pocet koncesionarov rastol a formovali sa jednotlivé posluchac-
ske okruhy. V roku 1990 bola zruSend cenziira a rok na to vzniklo Rock FM Radio, pred-

chodca dnesného Radia_ FM.

Koncom vojny bol Slovensky Rozhlas kI'i¢ovym médiom k spusteniu Slovenského Na-
rodného Povstania. V obdobi 1948 — 1989 bol pod komunistickym vplyvom. Dnes je ma-

jetkom verejnosti, teda je zo zdkona verejnopravny a politicky nestranny.

1.2 Samostatny Slovensky rozhlas

Slovensky Rozhlas ako verejnopravna rozhlasova institicia pre Slovensko vznikol v roku
1991 prijatim zdkona €. 255/1991 Zb.z.. Pre samostatni Slovensku Republiku zacal poso-

bit’ od prvého janudra 1993. Zarovein sa stal ¢clenom Eurdpskej unie vysielatelov (EBU).
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Od toho momentu sa zac¢alo formovat’ osem okruhov Slovenského Rozhlasu ako ich po-

zndme dnes. Sest’ frekvenénych a dva digitdlne.

Okruhy Slovenského Rozhlasu: 1. Radio Slovensko
2. Radio Regina
3. Radio Devin
4. Radio_FM
5. Rédio Patria
6. Rddio Slovakia International
7. Rddio Klasika

8. Rddio Litera

,Dalii okruh pre digitilne vysielanie SRo 9 (pre deti a stredoskoldkov) ziskal v marci
licenciu na celoplo$né digitdlne vysielanie a skiSobne zacne vysielat’ 1.6. 2010 (SITA,

2010, [online]).

1.3 Licen¢na politika a legislativny ramec

Rozhlasovy trh je regulovany licenciami, ktoré predstavuja citeI'né mantinely pri podnikani
v tejto oblasti. AZ do roku 1991 fungovali len verejnopravny rozhlas a verejnopravna tele-
vizia. Zéklady dudlneho vysielania polozil zdkon €. 468/1991 Zb. o prevadzkovani rozhla-
sového a televizneho vysielania a zdkon €. 294/1992 Zb. o Rade Slovenskej republiky pre

rozhlasové a televizne vysielanie.

Podl'a Brecku dudlny systém na Slovensku nevytvara rovnocenné podmienky vysielania,
a teda ani rovnocenné konkuren¢né podmienky pre jednotlivych vysielatel'ov. ,,DoterajSia
licen¢nd prax a absencia ucelenej systémovej koncepcie Statnej komunikacnej politiky spo-
sobili, Ze viac-menej Zivelny vyvoj rozhlasu viedol ku vzniku asymetrického rozhlasového
modelu* (Brecka, 1998, s. 14). Brecka d’alej poukazuje na monopolni vyhodu Slovenské-
ho Rozhlasu, voci ktorému st sikromné stanice v nevyhode. Napriek celoploSnému pokry-

tiu vSak Rozhlas nemd najvyssiu pocivanost’. Sukromné radio Expres s licenciou na celo-
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ploSné vysielanie je od roku 2001 lidrom na slovenskom rozhlasovom trhu. Najsilnejsi
vysielatelia nemaju Ziadnu legislativnu hranicu pre rozSirovanie svojho pokrytia, a mdzu
koordinovat’ a ziskavat’ aj d’alSie frekvencie, ktoré by za istych okolnosti mohli byt’ pride-
lené menSim radidm.

Podl'a zdkona o vysielani a retransmisii:

Celoplosné vysielanie je vysielanie, ktoré pokryva celé uzemie Slovenskej Republiky

a ktoré moze prijimat’ viac ako 80% jej obyvatel'ov.

Multiregiondlne vysielanie je vysielanie, ktoré pokryva viac regiénov, a ktoré moze priji-

mat’ viac ako 30% a menej ako 80% obyvatelov.

Zo zdkona €. 619/2003 Z.z., Slovensky rozhlas je verejnoprdvna, niarodnd, nezavisla, in-
formacnd, kultirna a vzdeldvacia inStiticia, ktord poskytuje sluzbu verejnosti v oblasti
rozhlasového vysielania. V jeho poslani ¢i povinnostiach nie je presne definované, aké
sluzby by mal Rozhlas verejnosti poskytovat. Zmeny tykajice sa okruhov, ich existencia a

podpora si v kompetencii Rozhlasovej Rady.

Organy Slovenského rozhlasu: a) Rozhlasova rada
b) Dozorna komisia SRo
c¢) generdlny riaditel

Pétnast’clennd Rozhlasovd rada ma vykonnu funkciu, voli a odvoldva generdlneho riadite-
I'a, schval'uje navrh rozpoctu, statit Dozornej komisie ¢i programové zmeny. Dozorna ko-
misia plni kontrolni funkciu, generdlny riaditel’ predkladd Rozhlasovej Rade ndvrhy na

akékol'vek zmeny tykajuice sa Slovenského Rozhlasu. TieZ kond a vystupuje v jeho mene.

Legislativny ramec pre oblast’ elektronickych médii sa v Slovenskej republike formoval od
roku 1991. ,,V roku 2007 doslo v rdmci legislativy, v ktorej pdsobi Rada pre vysielanie a
retransmisiu ku zmendm. NajddlezitejSimi bolo prijatie zdkona o digitdlnom vysielani a
novelizdcia zdkona ¢. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii tymto zdkonom. Uvedené
pravne predpisy pripravili cestu na zavedenie pozemného terestridlneho vysielania* (Rada
STV, 2009, [online]). Kdblové vysielanie prendSa kvalitnej$i a stabilnejsi signdl ako analéd-
gové vysielanie. Proces digitalizacie pri je vSak signifikantny skor pri televiznom vysiela-
ni. Pre prijimanie digitdlneho rozhlasového signdlu je nutné vlastnit’ $pecidlny prijimac;

TotiZ malo posluchacov si naladi rddio cez televizny prijimac.
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1.3.1 Financovanie

Slovensky rozhlas je financovany primarne z thrad za sluzby verejnosti a pridelovou for-
mou zo Statneho rozpoctu. Tento systém vSak nepokryva potrebné ndklady na prevadzku.
V roku 2009 bola schvalena novela zakona o Slovenskom Rozhlase, ktora ma stabilizovat’
financovanie verejnoprdvnych médii. RieSenie je tzv. zmluva so Stdtom, ktora sa uzatvara
na 5 rokov a mé priniest’ Slovenskej Televizii i Rozhlasu finan¢né dotécie. Tieto budu po-
uzité na tvorbu pdévodnych programov vo verejnom zdujme. Zmluvy boli podpisané kon-
com roka 2009. ,,Pocas najbliz§ich piatich rokov rdmcové zmluvy garantuji pre televiziu
minimélne desat’ miliénov eur (301,3 miliéna Sk) ro¢ne a so Styrmi miliénmi eur (120,5
miliéna Sk) moZe kazdoro¢ne pocitat’ rozhlas* (TASR, 2009, [online]). Zmysel zmluvy
vidi predseda rady STV Martin KdkoS najmé v tom, Ze garantovand suma je naviazand na
findlne televizne produkty. Podl'a neho zmluva so Statom neriesi vSetky problémy financo-
vania verejnopravnych médii, ale povaZuje ju za mimoriadne dolezity krok k systému vy-
budovania tohto financovania. Séfka rozhlasu oznacila spoloény projekt s ministerstvom za
posun, no zdroven podotkla, Ze ide o precedens. "Nikdy predtym takdto zmluva neexisto-
vala. Rozhlas a televizia vzdy Ziadali o dotdcie na vykrytie strat. Teraz je to postavené tak,
Ze peniaze su zazmluvnené a urcené vopred a treba ich len riadne podl'a zmluvy pouzit"
(TASR, 2009, [online]). ,,Rdmcové zmluvy sa budd aktualizovat’ kazdy rok o konkrétne
sumy (...) a prindSajui pre verejnopravne médid moznost brat’ si bankové tvery*“ (SITA,
2010, [online]). KaZdorocne bude Ministerstvo kultiry vykondvat audit a kontrolovat’, ¢i

peniaze boli vynaloZené na tcel deklarovany v zmluve.

Poslanec za KDH Pavol Abrhan chdpe snahu ministerstva kultiry dofinancovat’ verejno-
pravny sektor inak ako prostrednictvom zvySovania koncesiondrskych poplatkov, no tiez
si mysli, Ze uzatvaranim zmliv so Stitom sa legislativne vytvori priestor na posilnenie za-

vislosti na Ministerstve Kultdry, alebo na vlade SR.

Verejnopravne médid by tak mali mat’ o nieco viac prostriedkov na vyrobu pdvodnej tvor-
by, za cenu oslabenia svojej politickej nezavislosti. Po pripomienkovom konani z novely

vypadli Casti posiliiujice kompetencie Rozhlasovej rady a Rady STV.

Obdobné zmluvy so Statom maji podpisané aj verejnopravne médid v Taliansku ¢i vo

Francuzsku.
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1.4 Rozhlas ako médium

Od pociatkov prvého pravidelného vysielania sa rozhlas zaclenil do velkej siete komercnej
zébavy. Spociatku vSak predstavoval protip6l masovej kultdry. ,,Reformatori, ktori sa po-
vazovali za strdZcov kultdry, boli presvedceni, Ze aktivity I'udi vo vol'nom ¢ase maji byt
predovSetkym vzdeldvacie a moralno-vychovné* (Horndk a kol., 2007, s. 112). V ¢asoch
rozkvetu bulvéru sa vSak rozhlas javil ako vhodné nové médium. Pontkal zasiahnut’ tplne
novu ,,neviditel'ni* cielovi skupinu, ktorej rozmery odhadli azZ prvé prieskumy pocuiva-

nosti v 30-tych rokoch.

Vel'mi délezitou udalostou bola zmena britského sikromného rozhlasu BBC na verejno-
pravny v roku 1927, ktory ako vlastnictvo verejnosti fungoval nezdvisle a bez politického
vplyvu. Podmienky jej ¢innosti stanovovala kralovskd Charta, ktord obsahovala principy
tvorby programu a predovSetkym poZiadavku, aby bol nestranny, netendencny a aby uspo-
kojoval potreby kaZzdej skupiny obyvatelstva. Stt si ponechal rozhodovanie o stratégii
rozhlasu, ale do vysielania BBC nezasahoval. Tato udalost’ sa stala prikladom pre vznik
a fungovanie dalSich verejnoprdvnych rozhlasovych inStiticii v Eurépe vrétane
v Ceskoslovenska. Priestor pre inzerovanie pocas vysielania bol viak vo verejnopravnych
médidch znacne obmedzeny. Hlavny zdroj prijmu tvorili poplatky za pouzivanie radiopri-
jimaca. S prichodom televizie sa zo zdbavného média stalo viac informacné, prindSanim

aktualneho spravodajstva ¢1 dopravnych informdcii.

1.5 Rozhlas ako sluzba

Jedine¢nost’ rozhlasového média tkvie v jeho auditivnom charaktery. Posluchaci teda vni-
maju vysielanie iba sluchom a rozhlasové vysielanie mozZe obsiahnut’ iba to, ¢o sa da vy-
jadrit’ pomocou zvukov, hudby, ruchov a podobne. Nepretrzité zZivé vysielanie umoZznuje
operativne reagovat' a okamzite priniest aktudlne informdcie. Verejnopravny charakter
rozhlasu zarucCuje celoplo$né pokrytie a teda stopercentny zdsah cielovej skupiny. Radio
podporuje aj spétnd vdzbu s posluchdCom. Telefonicky kontakt nahradili zdznamniky, dnes
sa vyuziva sa najmi e-mail, sms alebo diskusné féra na webe radia. Radia preferuju takyto

pristup, pretoze redaktori mézu vyselektovat’ zaujimavé prispevky a nemusia moderovat’
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casto komplikované reakcie posluchacov na telefonickej linke. Spétna vizba tak pre poslu-

chaca vSak straca na autenticite.

Hudobna zloZka ¢i hovorené slovo mdzu byt vnimané rézne. Posluchd¢ vnima vysielanie
aktivne, ako prisluchové médium ¢i hudobnu kulisu, ¢o pre inzerentov nie je vel'mi priaz-

nivé. Plnd pozornost’ je venovand najmi pri Sportovych alebo inych priamych prenosoch.

Verejnopravny rozhlas mdze zo zdkona vysielat’ iba 3% reklamy denne. Rozhlas sa preto
moze plne venovat’ propagdcii vlastnych programov. Kazda rozhlasova stanica je charakte-
ristickd svojim formdatom a prave toho sa tykaji najcastejSie zmeny. Format radia priméarne
ovplyviiuje hlavnu cielovi skupinu a sekunddrne $ir§i demograficky segment. Rozhodnu-
tie, ¢i zahrat’ Specifickd hudbu, ktord checid pocut’ posluchici je rozhodujice pre udrziava-

nie pozicie radia na trhu.

Vyska ndkladov na formétovanie rozhlasovej stanice zdlezi od rozsahu planovanej zmeny.
Zacinajuce radio so Specializdciou na menej mainstreamové hudobné Zanre bude musiet’
vacSinu nahravok nakupit’. Tie nahravky, ktoré si hudobnymi novinkami distribuovanymi
nahrdavacimi spolo¢nostami, su pretld¢ané do radii bez poziadavky na finan¢né vyrovnanie.
Difaju, Ze single spropaguji novy album a priméju posluchacov k jeho kipe (Carrol, Da-

vis, 1993, s . 95).

Rozhlas predstavuje primarne informacné médium, sekunddrne splita zabavnu ¢i relaxacnd
funkciu. V sucasnosti je vSak prirodzend fizia oboch funkcii, a teda je zauZivané, Ze roz-

hlas spdja prijemné s uzitoénym.

1.6 Rozhlas a nové média

Vyhoda a zaroven obmedzenie rozhlasu v jeho auditivnom charaktere ho predurcuje na
prepojenie s tradiénou formou komunikécie. Dalsie médium dokaZe pridat’ ku zvuku obraz,
alebo priestor a vysielané slovo nadobtida nové rozmery. Rozhlasové stanice komunikuju
okrem rozhlasového éteru najmé cez internet. Svoje webové stranky vyuZivaju ako bonus
k beznému vysielaniu a pontkaji sluzby a aplikdcie ako podcasting, streaming, ¢i scrob-
bling. Socidlne siete sluzia ako alternativny a jedineCny zdroj neustdle aktualizovanych
informdcii o programe, playliste nasledujiicej hodiny ¢i hudobnom hostovi rannej Sou, no

hlave davajui priestor na reakcie. ,,Jednym z obmedzeni internetu je, Ze nevytvara hromad-
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né povedomie o znacke* (Kotler, 2007, s. 817). Na vytvorenie pozitivneho imidzu slizi

najlepSie ATL komunikécia.

Digitalizacia vysielania na Slovensku priniesla zlepSenie prendsaného signdlu a nové moz-
nosti naladenia radiostanic. Celoplosné pokrytie verejnopravneho rozhlasu, t.j. pokrytie
aspoii 80% obyvanej ¢asti Slovenska, na niektorych okruhoch nespliiia kvalitu signalu.
Kvoli zdmene vykonnejSich vysielacov za lokdlne ostdvaju niektoré oblasti s vel'mi sla-

bym, alebo Ziadnym signdlom.

Digitdlne vysielanie nie je rieSenim pre udrZanie si posluchdca, nie to eSte pre ziskanie
nového. Vicsina l'udi na Slovensku, doma ¢i v prici, preferuje FM frekvencie pred signa-
lom zo satelitu ¢i kdblovej alternativy, pretoze prvoradé je pohodlné naladenie. Ak poslu-
chac¢ nenaladi rddio pohodlne, len maloktory si d4 ndmahu s alternativnym rieSenim. Vic-

Sina d4 jednoducho prednost’ inej, jednoduchsie naladitel'nej stanici.

Takmer kazda rozhlasovd stanica vyuZiva podporu internetu. PrindSa mnoho vyhod, pri-
stupnost’ kdekol'vek, okamZité informdcie o vysielani. Pre FM radiostanice je vSak doleZi-
té, aby sa podporné média nestali jedinymi sprostredkovateI'mi rozhlasovej sluzby. Zo stra-
tegického pohladu si FM viny jednozna¢nou vyhodou. Tak isto internet je len podpornym
ndstrojom komunikdcie a mal by byt’ integrovany do SirSieho marketingového komunikac-

ného mixu.
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2 MARKETINGOVE VYCHODISKA

Kazdy subjekt na trhu si vyzaduje $pecificky marketingovy pristup. Uspech pdsobenia
podmieniuje zvolenie spravnych ndstrojov marketingového mixu na zdklade ciel'ov, vyme-
dzenia pozicie na trhu, cielového segmentu, charakteristiky marketingového prostredia

a d’alsich faktorov, ktoré ovplyviiujd existenciu firmy.

2.1 Poslanie a strategické ciele

Stanovenie poslania je vyjadrenim tucelu organizacie — ¢oho chce dosiahnut’ v SirSom kon-
texte. ,,Pri definovani svojho podnikania obchodné spolo¢nosti ¢asto vychddzaji zo svojich
produktov alebo technoldgii. Vyjadrenie poslania by malo vSak vychddzat’ z trhu* (Kotler,
2007, s. 90). Podl'a Kitu je poslanie zdkladnym kameniom pre vychodisko d’alSich krokov
plénovania, pretoze sa od neho odvijaju vSetky strategické rozhodnutia firmy. Na urcenie

poslania vplyva histéria podniku, jeho hodnoty ¢i zdujmy firemného manazmentu.

Ciele predstavuju pozadované budice vysledky firmy, teda ¢oho chce firma dosiahnut
v uzSom kontexte. Podl'a stanovenych ciel'ov spolo¢nost’ podnikd d’alSie kroky v oblasti

vyskumu a d’alSich néstrojov, ktoré st potrebné na splnenie vytycenych cielov.

,Poslanie vyjadruje filozofiu a smer, ktorym sa ma spolo¢nost’ uberat’, zatial’ Co strategické

ciele predstavujui merate'né medzniky* (Kotler, 2007, s.93).

2.2 Situacna analyza SWOT

Vo faze marketingového pldnovania je popri stanoveni poslania a cielov ddleZité zaoberat’
sa mikroprostredim a makroprostredim firmy. Audit vnitorného prostredia pomdZze odhalit’
silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky produktu alebo sluzby. Nemenej dolezity je
audit trznych prilezitosti (Opportunities) a hrozieb (Threats) vonkajSieho prostredia firmy.
»Audit ponidka nepreberné mnozstvo dat rézneho vyznamu a spolahlivosti. Analyza
SWOT tieto dita spracovdva a zdoraziiuje klIti¢ové polozky vyplyvajice z interného
i externého auditu® (Kotler, 2007, s. 97). Kotler tieZ upozoriuje kvoli prehl'adnosti na
vhodnost’ mensieho poctu skimanych poloZiek, na zdklade ktorych podnik zisti, kam ma

upriamit’ svoju pozornost’.
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2.3 TrZna segmentacia

Pomocou trznej segmentacie rozdel'uje firma velké heterogénne trhy na mensie segmenty,
ktoré je tak mozno ucinnejSie oslovit’. Idedlne rozdelenie trhu teda predstavuje homogénne
segmenty, ktoré su vyberané na zdklade kritérii vyhovujicich marketingovému mixu fir-
my. Podl'a Kitu moZeme segment definovat’” ako cast’ trhu, ktord tvoria spotrebitelia
s podobnymi vlastnost’ami, spotrebitel'skym spravanim a ndkupnym rozhodovanim na da-

nom trhu.

Stcasny trend vytvdrania ,,minitrhov* ma za nésledok vyrobu stéle SpecifickejSich produk-
tov a sluzieb na uspokojovanie aj najmensej potreby. Zaroven globalizicia pomdha vytva-
rat’ segmenty spotrebitel’'ov, ktoré doposial’ bezZznymi distribu¢nymi kandlmi neboli dosiah-

nutel'né.

Pri vybere cielovych trhov je dolezité zvazovat’ faktory konkurencie v danom segmente,
ekonomicky potencidl daného segmentu, jeho dostupnost’. Z hl'adiska spdsobu segmenticie

sa zohl'adiiuju demografické, ¢i psychografické kritéria.

Vernostny segment, doleZity pre udrzanie zdkaznika, spada pod behaviordlnu segmentaciu
a identifikujeme ho podl'a znalosti, postojov pouZitia produktu, alebo odozvy nan (Kotler,

2007, s. 472).

Ciel'om homogenizicie je stratégia trznych medzier, vyklenkov, objavovanie novych seg-

mentov na zdklade zohl'adnenia novych kritérii segmentdcie.

2.4 Identita a imidz

,»Suhrn presvedcenia o jednej konkrétnej znacke sa nazyva imidZ znacky. Je to sthrn pre-
svedceni o znacke, teda o tom, aké vlastnosti urCitd znacka ma. Toto presvedCenie mdze
zahfnat’ vSetko od skuto¢nych vlastnosti zaloZenych na skisenosti s produktom azZ po ucin-
ky selektivnej pozornosti, selektivneho skreslenia a selektivnej pamiti* (Kotler, 2007, s.
340). K vytvoreniu pozitivneho imidZu vyznamne poméhaju referencie od doveryhodnych
zdrojov akym moZe byt rodina ¢i priatelia, alebo aj ndstroje BTL komunikécie.

,Identita predstavuje subor znackovych asociicii, ktoré chceme strategicky vybudovat,

¢

alebo udrzat™ (Aaker, 1996, s. 147) Na rozdiel on imidZu je teda aplikovany cielene pomo-
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cou nastrojov marketingového mixu a je predmetom strategického pldnovania. Z identity

vychddza positioning znacky.

2.5 Positioning

Podstata positioningu spoc¢iva v trovni umiestnenia znacky ¢i produktu v mysliach spotre-
bitelov. Ak je umiestnenie vysoké, znacka ma oproti konkurencii obrovskid vyhodu. Posi-
tioning najviac ovplyviuju hodnoty potencidlnych zakaznikov. Vysoky trzny podiel znac-
ky nie vzdy zarucuje vysoky positioning, pretoZe lokdlna znacka mdZe predstavovat’ vyssiu
hodnotu. ,,Pozicia produktu je spOsob, ktorym je produkt definovany zdkaznikmi
z hl'adiska dodlezitych atribitov, miesto, ktoré produkt zaujima v mysliach zdkaznikov voci

konkuren¢nym produktom* (Kotler, 2007, s. 502).

Repositioning znamend zmenu identity znacky, zmenu hodnét v jej vniitri, ale najmi vo

vnutri mysli spotrebitel'ov.

2.6 Integrovana marketingova komunikacia

Podl'a Kotlera je integrovand marketingovd komunikacia koncepcia, v ktorej ramci spo-
lo¢nost’ starostlivo integruje a koordinuje mnozstvo svojich komunika¢nych kandlov, aby
o organiz4cii a jej produktoch priniesla jasné, konzistentné a presvedcivé informécie. Je to
proces prehodnocovania tlohy ré6znych médii a ndstrojov komunikacného mixu. Privela
komunika¢nych kandlov mozZe spdsobit, Ze spotrebitel je zmiteny z r6znych informdcii
o jednom subjekte a dosledkom je zméteny imidz firmy i pozicia znacky. Ak kazdy kanél

komunikuje odlisSny benefit, nedoslo k tspesnej integracii marketingovych néstrojov.

Dnes sa mélokedy stane, Ze ndstroje marketingového mixu su postavené individudlne bez
podpory inych néstrojov. Kombinovanie néstrojov na presadenie korporitne jednotného
komunikétu je uz Standardny postup integrovanej komunikécie. Preto pri navrhu komuni-
kacie musia byt zvolené vhodné komunikacné ndstroje marketingového mixu a tieZ kana-
ly, cez ktoré sa informdcia bude prenasat’ k recipientom.

Internet je jednym z ndstrojov, ktory podporuje nadlinkovid komunikdciu. Dokédze stit’ aj

.....

vého komunikaéného mixu.
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2.7 Komunika¢ny mix

Koncepcia integrovanej marketingovej komunikécie naznacuje, Ze je potrebné komunikac-
né nastroje vhodne kombinovat’, aby spolo¢ne vytvorili koordinovany komunikacny mix.
Ten definujeme ako ,Specificki zmes reklamy, osobného predaja, podpory predaja
apublic relations, ktord firma pouziva pre dosiahnutie svojich reklamnych
a marketingovych cielov* (Kotler, 2007, s. 809). Definuje ju pit’ hlavnych komunika¢nych

nastrojov:

» Reklama. Akéakol'vek platend forma neosobnej prezentacie a komunikacie myslie-
nok, tovaru alebo sluZieb identifikovaného sponzora.

» Osobny predaj. Osobna prezenticia vykondvand predajcom spoloc¢nosti za téelom
predaja a budovania vzt'ahov so zdkaznikmi.

» Podpora predaja. Kratkodobé stimuly, ktoré maju povzbudit' ndkup ¢i predaj vy-
robku alebo sluzby.

» Public relations. Budovanie dobrych vztahov s rdznymi cielovymi skupinami po-
mocou priaznivej publicity, budovanim dobrého ,,imidzu firmy* a odvratenim c¢i
vyvratenim fam, informécii a udalosti, ktoré stavaju spolo¢nost’ do nepriaznivého
svetla. Medzi hlavné néstroje public relations patria tlacové spravy, publicita pro-
duktov, komunikécia firiem, lobovanie a poradenstvo.

» Priamy marketing. Priame spojenie s jednotlivymi, starostlivo vybranymi cielovy-
mi spotrebitel'mi, ktorych mé vyvolat’ okamZitou odozvou a rozvijat’ trvalé vztahy
so zdkaznikmi — pouzitie telefénu, posty, faxu, e-mailu, internetu a d’al§ich néstro-

jov pre priamu komunikaciu s konkrétnymi spotrebitel'mi.

2.8 Vyber komunika¢nych kanalov

Dal§i postup marketingovej integricie zahffia vyber spravnych komunikaénych kandlov.
Medzi zdkladné druhy komunikaénych kandlov patria osobné, ktoré predstavuji priamu
vzdjomnu komunikiciu dvoch alebo viacerych l'udi, a neosobné, ktoré predstavuji média

prendsajice informaciu bez osobného kontaktu ¢i spitnej vizby so spotrebitel'om.
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2.8.1 Osobné
Word-of-Mouth

NajvitanejSou a finan¢ne nenarocnou formou komunikdcie je Sirenie pozitivnych referencii

priamo spotrebitel'mi.

Niektoré osobné komunikacné kandly su kontrolované priamo firmou (telefonické hovory,
postové zasielky) aniektoré sa kontrolovat’ nedaji. Bez kontroly ostdva komunikdcia
o produkte ¢i sluzbe medzi priate'mi, susedmi, ¢lenmi rodiny, alebo kolegami, medzi kto-
rymi sa nachadzajui cieleni kupujuici. Takyto komunikacny kandl sa nazyva word-of-mouth
a v mnohych produktovych radoch ma vysokid ucinnost, pokial  samozrejme ide

o pozitivnu referenciu.
Buzz Marketing

Velky vyznam pri ndakupnom rozhodovani mé cieleny osobny vplyv a to nielen pri produk-
toch, ktoré si ndkladné, rizikové alebo na ktoré je upriamend velkd pozornost’. Firmy mo-
Zu podniknut’ kroky, aby vyuZzili osobné komunika¢né kandly vo svoj prospech. Buzz mar-
keting, teda ,,podpora opinion leadrov aich presvedCovanie, aby S$irili informacie
o vyrobku ¢i sluzbe medzi ostatnymi vo svojej komunite* (Kotler, 2007, s. 830), je na roz-
diel od word-of-mouth cieleny a aplikovany domyselnejSie do Zelanych komunika¢nych
kandlov. Detailnejsi pohl'ad ponika Mark Hughes, ktory vidi buzz ako ,,ziskanie pozornos-
ti zadkaznikov a médii do bodu, kedy sa hovorenie o znacke stava zdbavnym, fascinujicim
a zaujimavym* (Hughes, 2005, s. 29). Hughes teda zahffia medzi Siritel'ov buzzu okrem
zékaznikov aj médid. Vytvoreny buzz zvicsa byva podpornym ndstrojom integrovanej

marketingovej komunikécie.
Viral Marketing

Virdlny marketing znamend vytvorit’ e-mailovi spravu alebo marketingovi akciu, ktora je
natol’ko zaujimava, Ze sa o fiu chce zdkaznik podelit’ so svojimi priateI'mi. Pretoze tito
spravu alebo propagacnud akciu $iria sami zdkaznici, mdze byt virdlny marketing vel'mi
lacny. Sprava prichddzajica od priatel'a je ovela ddveryhodnejSia a je viacSia pravdepo-
dobnost’, Ze si ju adresat precita. Cielom tak ako aj pri buzz marketingu je, aby za firmu
robili marketing sami zdkaznici. Kotler vidi virdlny marketing ako internetovi verziu mar-
ketingu z pocutia, word-of-mouth, e-mailovej spravy alebo inej marketingovej akcie, hod-

nej Sirenia samotnymi zakaznikmi.
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Guerilla Marketing

Spolo¢nym menovatel'om pre Buzz a Viral je Guerilla marketing. Podstatou je nekonvenc-
ny sposob komunikécie v sprdvnom cCase na neobvyklom, najastejSie verejnom mieste.
Komunikdcia zvycajne byva interaktivna, vytvara buzz, ktory sa §iri virdlne. Hlavnou vy-
hodou guerilla marketingu je vSak ,,pom0ct’ recipientom zorientovat’ sa kto ste, aké si vy-
hody vasej ponuky, preco by mali vasu ponuku prijat* (Levinson, 1999, s. 10). Na tento
ciel vyuzivaju kreativitu a priamu komunikéciu, priCom sa koncentruju na vyzdvihnutie
benefitu pontkanej sluzby ¢i produktu. Tato komunikdcia je postavend na psycholdgii,

teda na spotrebitel'skom spravani.

2.8.2 Neosobné

Média
Média st neosobné komunikacné kandly, zahfnajice tla¢ (noviny, Casopisy, direct mail),
vysielacie médid (radio, televizia), obrazové médid (billboardy, plagaty, rozne reklamné

plochy) a online a elektronické médid. M6Zu mat’ na spotrebitel’a aj nepriamy, osobnejsi

dopad, pokial je sprava k cielovému publiku Sirend prostrednictvom opinion leadrov.
Atmosféra

Umelo vytvorené prostredie, ktoré vytvéra ¢i posiliiuje u kupujiceho chut’ si produkt kipit
je atmosféra. Pri rozhodovani moZe byt’ vylepSend hudbou, voiou, interiérom a exteriérom

budovy, kde sa obchod uzatvara a podobne.
Akcia

Nepriamo buduji imidz aj udalosti resp. eventy inscenované tak, aby na ciel'ové publikum
nejako pdsobili. Takymito mdzu byt tlacové konferencie, galavecery, Sportové ¢i hudobné
podujatia pod zastitou propagovanej znacky. Eventy posobia emociondlne a skrz zazitky je

,»ich cielom predovSetkym udrzanie si sicasnych zakaznikov* (§indler, 2003, s.18).

Pre dosiahnutie najvyssej efektivity je idedlne v komunikdcii vyuZit' ¢o najvicsie mnozstvo
komunika¢nych kandlov, za ¢o moZno najnizSie néklady. Preto je vyhodné kombinovat’
osobné a neosobné komunikacné kandly, a teda dvojnasobne podporit’ zdieland informa-

ciu od nezndmeho zdroja (médid) doveryhodnou osobou (priatelia).
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2.9 MML - TGI prieskumy

,Market Media Lifestyle -TGI je najrozsiahlejsi narodny prieskum spotreby, médii a Zivot-
ného Stylu. Ro¢ne sa ho zicastni okolo 6.000 respondentov vo veku od 14 do 79 rokov,
ktori sd dosledne vyberani Skolenymi anketdrmi, podl'a presne zadanych kvétnych kritérii
(vek, pohlavie, vzdelanie, VMB, kraj a v juznych okresoch krajiny aj podl’a ndrodnosti)*
(Bardon, 2006, [online]). Prieskum je realizovany v licen¢nej spolupraci s anglickou spo-
lo¢nostou BMRB International. Projekt MML — TGI realizuje v Slovenskej i Ceskej re-
publike od roku 1996 spolo¢nost MEDIAN s. r. o.. V sicasnej dobe vyskum TGI prebieha

v 60 krajinach sveta.

, TGI (Target Group Index) vznikol vo Velkej Britanii v roku 1969. Od tej doby je rocne
oslovovanych za icelom tucasti na vyskume len v Britanii 25 000 obCanov starSich péatnast
rokov* (Median.cz, 2006, [online]). TGI je vysoko akceptovanym zdrojom udajov v oblasti

cieleného marketingu, nakupu médif a v oblasti reklamy.

2.10 Rozhlasové formaty

Pre kazdé radio je dolezité, podobne ako pre kazdy subjekt na trhu, urcit’ si smer posobe-
nia. V oblasti rozhlasového vysielania to primdrne znamend vymedzit hudobné zameranie.
Okrem toho format tvori programova Struktira, pomer slova a hudby, rotacné frekvencie
a podobne. V medzindrodnej komunikdcii su napriklad zauzivané formaty CHR — Contem-
porary Hits Radio, EHR — European Hits Radio, UC — Urban Contemporary ale-
bo zndmejsie Dance, Rock Oldies a d’alSie. Format radia odraza ciel'ovi skupinu, teda po-
sluchacov, a opacne. Polemika o nejednoznacnosti rozhlasovych formétov suvisi s ich pre-

kryvanim presne tak, ako sa prekryvaju jednotlivé hudobné styly.

Hypotézal: Klesajicu tendenciu pocivanosti Radia_FM nesposobuje nizky dopyt po al-

ternative, ale nedostatocna marketingova komunikdcia tohto rozhlasového okruhu.

Hypotéza2: S podporou reklamnej kampane, od aprila do jesene 2010, ziska Radio_FM
najmenej 2,5% posluchdcov a bude moct’ nad’alej posobit” ako alternativny okruh SRo na

frekvencénych vlnach FM.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 VZNIK A VYVOJ RADIA_FM

3.1 Obdobie Rock FM a Ragtime

Po skonc¢eni komunistického rezimu v strednej a vychodnej Eurépe zacali vznikat’ sikrom-
né rozhlasové stanice, ktoré rychlo vyuZili prileZitost’ nizkej konkurencie a dopytu po inom

nezZ verejnopravnom vysielani.

»Nendroénym obsahom zodpovedajicim pohodlnosti I'udi, senzdciami, pikantériami, ho-
vorovym Stylom prejavu, kontaktovostou s pradmi a aktudlnou populdrnou hudbou prila-
kali posluchdcov, prevazne mladych. Prieskumy prindsali pre verejnopravne rozhlasy ne-
priaznivé udaje — pocivanost’ im klesala* (Brecka, 2009, s. 255). To isté platilo aj pre Slo-
vensky Rozhlas, ktorému zacali konkurovat’ najméd odviazané Fun Radio a informacné
Radio Twist. Rock FM Radio, okruh Slovenského Rozhlasu pre mladych, vzniklo v roku
1991 a vd’aka nazvu budovalo imidZ rockového radia. Legendarne stikromné alternativne
rddio s ndzvom Ragtime bolo zaloZené v roku 1993. Ragtime bol label spravovany Stu-
dentmi Zurnalistiky FF UK so zameranim na vzdelanych mladych posluchdcov, vysoko-
Skolskych Studentov. Rddio Ragtime dostalo ndlepku ,.kultové” napriek nizkym c¢islam
pocivanosti, pretoZe bolo jedinecné svojim lezérnym a intelektudlnym prejavom, no najma

hudobnym zameranim. Na trhu sa udrzalo 7 rokov.

Rock FM Radio v roku 2004 rebrandovalo na Riddio_FM a vymenilo imidZ rockového ra-
dia za alternativne. Odvtedy preSlo a stidle prechddza urcitymi zmenami formétovymi
i tykajicimi sa programovej Struktiry. A to najmd s PR podporou tlacovych
sprav, samopropagécie v éteri a sponzoringom hudobnych podujati. Bez vyraznejSej ko-
munikdcie a kvoli zhorSenému signdlu je dlhodobo zasiahnuty len vel'mi uzky core seg-
ment. VyraznejSej reklamnej kampane na rozSirenie posluchdcskej zdkladne sa radio doc-

ka v aprili 2010.

Radio_FM dnes predstavuje jedind rozhlasovud stanicu alternativneho formatu na vlniach
FM na Slovensku. Otdzkou ostava, ¢i je po neudrZzani sa Radia Ragtime dostato¢ny dopyt
po alternative v rozhlasovej podobe. Najvicsim problémom je kvalita signdlu a napriek
(alebo kvoli) verejnopravnemu charakteru radia financovanie. Podpisanim zmluvy so $ta-

tom by sa rozpocet mohol stabilizovat. No az po vyhodnoteni reklamnej kampane bude
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jasnejSie, ¢i dokaze verejnoprdvna alternativa obstat’ a ¢i FM ostane v éteri, alebo sa po-

dobne ako Ceské Radio Wave a rakiiske FM4 stane Cisto digitdlnym radiom.

3.1.1 Vysielace

Od svojho vzniku Rddio_FM preSlo mnohymi zmenami tykajucimi sa pokrytia. Pred zme-

.....

uzemia Slovenskej Republiky. Prerozdel'ovanie frekvencii v roku 2007 sposobilo zhorSe-
nie vysielacich podmienok. Svoje strategické, tzv. ,,Zenevské* vysielace, ktoré pokryju
velki plochu jedinym vysielaGom, zamenilo za lokalne. Zenevské vysielate Radia_FM
boli pridelené okruhu Regina. Lokdlne, mestské frekvencie, maji vel'mi kritky dosah a si
nepouziteIné napr. pri jazde v aute. Tiez v dosledku kratkeho dosahu vysielaCov niektoré
oblasti mimo miest ostali s veI'mi slabym, alebo so Ziadnym pokrytim. Na intenzite stratil
aj presah signdlu do Ceskej Republiky. Okolie Nitry nema momentélne k dispozicii vysie-

la¢, ktory by toto uzemie pokryl. Pokrytie Rddia_FM mierne presahuje 80%.

3.2 Vybrané benefity Radia_FM oproti konkurencii'
* Radio_FM prinédsa na Slovensko doposial’ neobjavenych umelcov/hudbu
* Prepojenie s festivalmi (Pohoda, Wilsonic a i.), mozZnost’ priamej propagéacie na nich

* Priekopnik webovej komunikécie (social networking, MySpace ¢i Facebook komunita v

sihrnnom poc¢te 8000< online priatel’'ov, podcasting, digitdlne mp3 vyberovky a pod.)

* Hudobny format Alternative Urban Contemporary (mestské Zinre ako napr. hip-hop, dub,

dancehall, indie rock)
* Poskytovanie priestoru novej/zac¢inajicej domacej i Ceskej hudbe
* Vecerné Specializované Zanrové relécie

* Jeden z okruhov Slovenského rozhlasu, mozZnost’ kriZovej propagécie

! Spracované podra Stratégia rozvoja a budovanie znacky Radio_FM, 2009
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3.3 Budovanie imid7u’

Budovanie imidZzu Radia_FM m4 byt postavené na principe ,,mladosti a zdbavy*. Podl'a
mapovacej Stidie prave v tomto priestore prichddza ku koreldcii s FUN radiom, ktoré je
vnimané ako mladé, dynamické, zdbavné riddio s neruSivym hovorenym slovom.
V prieskume mu respondenti dokonca pripisuji vysielanie hudobnych Zinrov, ktoré su
vylu¢nou dominantou Radia_FM, ¢o vypovedd o nedostatocnej znalosti znacky a imidZu

Rédia_FM.

Odlisnost’ od konkurencie spo¢iva najmi v type vysielanej hudby, ktord vSak musi byt
konzistentnd. Potencidlny posluchédci zvicsa hl'adaji hudbu, ktord u nich neevokuje ko-
mercné ciele umelca, resp. nie je priliS obohrand. Ocakdva aj menej opakovania skladieb v

playlistoch a prvky zabavy.

V segmente 15-25 je snaha zaujat’ Zenské publikum, ked’Ze Radio_FM je viac muzské ra-
dio, a to cielenym marketingom (odovzdavanie vyhier vyluéne parom, promo aktivity za-
merané na Zeny a pod.). Budovanie imidzu je dlhodoby projekt, ktory v priebehu vyvoja
nesmie byt zdsadne meneny. Dobrd hudba so sprievodnym slovom, ktorému mozno uve-

rit’, zdbava, sviezost’ a mladost’ sd jeho zdkladné stavebné kamene.

3.4 Charakteristika sa¢asného core’ posluchaca

Tzv. ,Student zorientovany* (o.i. z vysledkov Focus Group Test, jan. 2008, AKO):
* Vek 18-25 rokov

* Ma vSeobecny kultirno-spolocensky prehl’ad

* Nerad splyva s davom

* Nie je pripraveny na zavizky, rdd spozndva nové miesta a novych l'udi

* Nem4 vela penazi, no potrpf si na komfort

» Zije na webe — ¢asto na viacerych komunitnych portdloch

* Spracované podla Stratégia rozvoja a budovanie znacky Radio_FM, 2009

3 iy . . Sl P .
Core posluchd¢ znamend v rozhlasovej terminolégii hlavny, sti¢asny, skalny
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.....

* Snazi sa o odlisnost’
* Origindlna a autentickd chut’ provokovat’

* Intelektudlny buri¢, identifikuje sa subkultirami, odliSnym oble¢enim, spravanim sa

3.5 Potencialny poslucha¢ podl’a mapovacej Stadie

V dokumente Stratégia rozvoja a budovania zna¢ky Radia_FM pre rok 2009 DuSan Vanco
tvrdi, Ze ,,potencidlny posluchac je taky, u ktorého bola predikovana pravdepodobnost’ po-
Clivania Radia_FM vicsia, ako polovicnd skutocnd pocivanost’ tejto stanice. Pocet poslu-
chacov medzi tymi, ktori pocivaju Rddio_FM aspon pol hodinu denne, je momentdlne
podl'a mapovacej Stidie 182 000. Potencidl ziskania novych posluchicov je zhruba dvojna-
sobny. V praxi to znamend dosiahnutie pocivanosti 160 tisic posluchdc¢ov podl'a metodiky

zberu MEDIAN SK / MML* (Vanco, 2009, s. 2).

* Vek 15-39 rokov

* Dominuje hudba a zdbava

* Celkovy teoreticky objem +508 000 (plati pre uvedené vekové rozhranie)
* Najvicsi potencidl je v Bratislave, v bratislavskom a Zilinskom kraji

* NajcastejSie pocivané média FUN a Expres

¢ Ako ich ziskat’

3.6 Vyvoj po¢ivanosti Radia_FM

Kontinudlny pokles pocuvanosti je ndsledkom slabej resp. Ziadnej komunikacie Radia_FM
od doby jeho rebrandingu. Mierny nérast v rokoch 2006 a 2007 pravdepodobne spdsobila
propagdacia Slovenského rozhlasu ako celku. Roky 2008 a 2009 do zelenych cisel dostala

s najvacsou pravdepodobnostou vyraznejSia podpora zndamych hudobnych podujati.
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Tabul’ka I — Vyvoj po¢ivanosti Radia_FM od roku 2005

wvina pocet posluchacov rozdiel

3.+ 4. vina 2009 {kizm’é data) 85 080 1.9 % ¥ -7 856 -0.2%
2.+ 3.vina 2009 {kizavé data) 92 936 2.1% A + 1697 + 0.0 %
1.+ 2.vina 2009 (kizavé data) 91 239 2.0% A +12 830 +0.3%
4.vina 2008 + 1.vina 2009 {Hizwé data) 78 409 1.8 % A + 5362 +0.1%
3.+ 4. vina 2008 {kizm’é data) 73047 1.6 % F Y + 7984 +0.2 %
2.+ 3.vina 2008 (kizavé data) 65 063 1.5 % ¥ - 14 566 -0.3 %
1.+ 2.vina 2008 {kizm’é data) 79629 1.8 % ¥ - 12 542 -0.3%
4.vina 2007 + 1.vina 2008 {Hizwé data) 92 171 2.1 % ¥ - 22765 -0.5%
3.+ 4.vina 2007 (kizavé data) 114 936 2.6 % ¥ - 11630 -0.3%
2.+ 3.vina 2007 {kizavé data) 126 566 2.9% ¥ -28729 -0.6 %
1.+ 2.vina 2007 {kizm’é data) 155 295 35% ¥ -43 587 - 1.0 %
1.vina 2007 198 832 45% A +42 189 +0.9%
J.vina 2006 156 693 35% ¥ -5444 0.1 %
2.vina 2006 162 137 37 % ¥ - 27 470 -0.6 %
1.vina 2006 189 607 43% A + 13 966 +0.3%
J.vina 2005 175 641 4.0 % ¥ - 20130 -0.5%
2.vina 2005 195 771 4.5% ¥ - 10514 -0.2%
1.vina 2005 206 285 4.7 % ¥ - 24009 0.7 %

(zdroj: www.radia.sk, Median SK MML-TGI 1.4. 2010)
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4 KOMUNIKACIA RADIA FM

4.1 DoterajSie komunikacné rieSenia

Svoju poziciu na trhu i positioning medzi potencidlnymi posluchd¢mi Radio_FM podporu-
je spolupracou s hudobnymi a kultirnymi podujatiami, ktoré si svojim obsahom a ideou
blizke jeho vizii. Vysiela Zivé vstupy z multimedidlneho hudobného festivalu Pohoda, z4-
znamy priamych prenosov zahrani¢nych koncertov, Zivé vstupy z elektronického festivalu
Wilsonic, ktory ma tiez vo vysielani priestor s rovnomennou reldciou. Podporuje novi slo-
vensku i ¢eskd hudbu prostrednictvom svojho éteru a propaguje kultirne podujatia, ktoré
by posluchdcov mohli zaujimat’. Intenzivne komunikuje v internetovom priestore pomocou

svojho webu radiofm.sk a aktivne vyuZiva socidlne siete Twitter, Facebook, Myspace.

Marketingovi komunikécia prebiehala zviacsa na drovni PR a sponzoringu. Vyskytli sa tieZ
mikrokampane ¢i prilezitostne ad hoc komunikécia. Zatial' najva¢sim promom bolo spus-
tenie vysiela¢a v Ziline v auguste 2007. Vyrazni kampaii s vyuZitim masovokomunikag-
nych prostriedkov Rddio_FM doteraz nekomunikovalo. Preto sa dd hovorit’ o vel'mi tzkej
komunite okolo rddia, ktord je podl'a prieskumov s Rddiom_FM priemerne az malo spo-
kojnd. Core posluchdc¢i su skepticki a stdle viac kriticki; Potencidlni posluchac¢i maja
o znaCke nizke povedomie, teda, celkovy positioning znacky je nizky. Prdve preto sa da

predpokladat’, Ze nastdvajica kampan oslovi Siroké spektrum potencidlnych posluchicov

a zdroven zlep$i imidZ u stalych, €o sa odrazi vo vyskume Stvrtého kvartalu 2010.

4.1.1 Radio Head Awards

Odovzdavanie cien za slovensku hudobnt tvorbu na zdklade posluchacskeho hlasovania je
charakteristika projektu Radia_FM — Radio Head Awards. Druhy ro¢nik sa konal vo febru-

ari 2010, hlasovalo sa cez internet na radiofm.sk a pomocou sms sprav v 4 kategériach:
e Album roka

* Novécik roka

* Singel roka

* Najlepsia koncertna kapela roka
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Ocenenie za najlepsi album roka 2009 odovzdavali aj kritici. Dvojkolové hlasovanie auten-
ticky ukédzalo hudobné preferencie posluchd¢ov Radia_FM; V prvom kole hlasovania ne-
bol k dispozicii zoznam vydanych albumov za rok 2009, a teda posluchaci nevyberali pr-

voplanovo. Nominovali tych interpretov, ktorych by skuto¢ne ocenili.

Udelovanie cien bolo propagované v éteri Rddia_FM, prenos bol vysielany naZivo
a audiovizudlny prenos mohli posluchéci sledovat’ cez web huste.tv. Technické problémy
s prenosom obrazu a dZinglami vyvézila uvol'nend atmosféra najmi vd’aka moderatorskej
dvojici BaldZ a Hubindk. Nakriteny bol aj dokument o nominovanych interpretoch, ktory
bol odpremiérovany exkluzivne pocas slavnostného vecera. Pre intenzivnejSiu komunik4-
ciu mohol byt’ zverejneny pred udelovanim, a ani po skonceni odovzddvania sa na interne-
te neobjavil. Udelovanie cien zavf$ili afterparty v piatich slovenskych mestach, kde dostali
priestor novacikovia slovenskej hudobnej scény. Oproti prvému roc¢niku bol o vstupenky
na Radio Head Awards vicsi zdujem, posluchdci sut'azili o vstupy pri kazdom hlasovani.
Propagicia podujatia vSak neprekrocila adresnost’ oslovenia stdlych posluchdcov.
V budicich ro¢nikoch by sa mohlo zacielit’ aj na potencidlnych posluchacov vyuzitim nie-
len internetovej a rozhlasovej komunikécie. Postupne po upraveni niektorych nedostatkov
(hlasovaci systém, technickd podpora) a zlepSeni propagécie sa RHA mdze zaradit’ medzi
reSpektované hudobné podujatia u SirSej verejnosti. Radio Head Awards predstavuje alter-

nativne udel'ovanie cien k mainstreamovym podujatiam Aurel ¢i Slavik.

4.2 Ciele zmien programovej Struktary

,Cielom zmien v Radiu_FM je vybudovanie prosperujiceho Radia_FM zameraného na
presne stanovenu cielovui skupinu. T4 je definovand skor myslenim a ndzorovym posto-
jom, ako vekovou hranicou. Vekovy rozptyl aj v zmysle mapovacej Stidie ponechdva radio

otvorené.

Dalej je to posilfiovanie identity znatky a povedomia vo verejnosti formou vybranych
marketingovych néstrojov, no predovsetkym kontinudlnou pracou s programom a dodrzia-
vanim vytyc€enej stratégie rozvoja. Predpokladand redlna pocivanost’ pri minimélnej des-
trukcii formatu je 120 — 140 tisic posluchaCov. Pri zmenéch chce vedenie dbat’ na filozofiu

a kultdru znacky, ¢o si vyzZiada kompromis smerom k vysledkom mapovace;j Studie.
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* Filozofiou Radia_FM je poskytovat’ posluchacom kvalitativne odliSiteI'nd hudbu od li-
cencovanych formatov. Hovorené slovo s fiou musi koreSpondovat. Je vyliceny expresiv-
ny bulvarny obsah. DdlezZit4 je aj edukativna funkcia sivisiaca s verejnopravnym charakte-

rom.

* Na vybudovanie vysokej kultiry znacky musi mat’ Rddio_FM jasny profil a ndzory na
hudbu. Rovnako ako doteraz bude podporovat’ podujatia a interpretov spéjajucich sa s cel-
kovou identitou radia a zdujmami posluchacov. Do kultiry znacky spada aj efektivna vnuit-

rofiremna komunikicia.

V neposlednom rade je cielom rozvoj komunikicie Rddia_FM na webe, podpora takzva-
ného ,,user generated contentu® a Webu 2.0 (socidlne sietovanie, zdiel'anie a pod.). Ciel je
mozné podl'a DuSana Vanca ramcovo naplnit’ do 4-6 zberov dat MML, pri dodrzani stano-
veného konceptu, bez posobenia vedl'ajSich faktorov (zmeny pokrytia, rozpoctovych pro-

striedkov, rozsahu marketingovej kampane a pod.)* (Vanco, 2009, s. 2).

4.3 Segmentacia

Na zdklade vhodne zvolenych kritérii je moZné vypracovat’ smerodajnd segmentaciu trhu
pre svoj produkt ¢i sluzbu. Radio_FM potrebuje svoju komunikdciu vhodne zacielit’, pri-
padne prispdsobit’ formdat a programovu Struktiru potrebdm a Zelaniam posluchicov.
Segmentécia podl'a veku napriklad ukézala, Ze pre komunikdciu Radia_FM vekové rozhra-
nie nie je také dolezité, ako Zivotny Styl posluchdca. Segmentécia podl'a uzitku rozdeluje
trh na zdklade prinosov, ktoré kupujuici od produktu ocakavaji. Medzi tieto prinosy patri aj
vernostny status. Vela firiem pouZiva vernostné programy v podobe daréekov a rabatov na
udrzanie si zdkaznika, aby opitoval ndvstevu a v kone¢nom désledku ndkup. Takéto ver-
nostné programy funguji v kazdom rozhlasovom vysielani v podobe sitazi, zaujimavych
hosti ¢i tém, dopredu avizovanych moderatormi. Pri tlaku Stvrtro¢nych prieskumov pocu-
vanosti radid siperia o kazdého posluchéaca. Je preto nutné vernostni ponuku diferencovat’,
ale hlavne prispdsobit’ ju formatu radia. Pri segmentacii Radio_FM ale prihliadalo nielen
na udrZanie si posluchica, ale najmi na zaujatie nového, pretoZze hlavnym cielom je zvy-

Senie pocuvanosti.
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Mapovacia stidia Medianu SK pre Radio_FM z augusta 2008 poskytla dolezité informacie

pre zacielenie trhu. Pre segmentéciu boli zvolené nasledovné kritéria:

> Demografmické Crty > Hudba vSeobecne

> Co pociivaju v sticasnosti > Hudobné clustre®

» Ako ich ziskat > Preferencie hudobnych Stylov
> Skladba vysielania > Idedlny mix hudby

DalSie parametre boli pohlavie, vek a vzdelanie. Na zéklade tychto tdajov si treba si uve-
domit’, Ze nie vysokoskoldci tvoria posluchacsku viacsinu, ale segment so stredoSkolskym

vzdelanim.

Tabul’ka IT — Segmentacia podl'a pohlavia, vzdelania a veku

Stcasni Potencialni posluchaéi | Posluchaci vSeobecne
Muzi 55% 60% 50%
Zeny 45% 40% 50%
. VS SS s maturitou SS bez maturity Ostatni
Vzdelanie
5% 30% 15% 50%
Vek 15-29r. 29-35r. 35-45r. Ostatni
40% 20% 10% 30%

(zdroj’)

Medzi posluchd¢mi mierne dominuji muZi, o by mohlo v kone¢nom désledku mat’ vplyv
na komunikaciu. Prevaha muZzského prvku vSak nie je takd dominantnd, aby Radio_FM
eSte vyraznejSie prispdsobovalo dennt programovu Struktiru a pravdepodobne ani marke-
tingovi komunikdciu. MuZi si pridu na svoje pocas dna a urcite aj vecer, kedy dostdvaju
priestor Specializované programy tvrdSich hudobnych Zanrov — techno, hauz, metal, alebo

drum n’bass.

* Hudobné clustre - randomizicia rozsiahleho testingu. Pri hudobnom testingu je z velkého mnozstva skla-
dieb ndhodne vybratd mensia skupina, tzv. hudobny cluster, kvoli objektivnemu testovaniu ¢o najrozmanitej-
§ich Zanrov

> Ciselné tdaje v tabul’ke sii ilustraéné, odvodené na zaklade vlastnych zaverov rozhovoru s riaditelom Ré-
dia_FM Mgr. DuSanom Vanc¢om.
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Vyskum d’alej ukézal, Ze switcheri najcastejSie prelad'uji na FUN Rédio a rddio Expres.
Prave na tychto posluchdcov by sa malo Radio_FM zamerat’. Na najddleZitejsie prvky vo
vysielani poukézal vyskum preferencii posluchacov:

- Najlepsie stcasné hity

- Hitparady

- Informécie zo zdkulisia hudobnej scény

- Pét piesni za sebou
Prave posledna preferencia odkazuje na ,,pévod* nestdlych posluchacov, ktori model pia-
tich piesni za sebou poznaji z Fun Radia. Preferencie su teda jasné — viac hudby a mene;j
hovoreného slova. Isty ¢as malo Rddio_FM programovy blok od deviatej rdno do tretej
poobede bez slov, no ako stidast’ verejnopravne;j institicie musi spiiiat’ viac kritérii, ako iba

,,hudobné radio*.

Vel'mi podstatné je hudobné zloZenie vysielania. Na zdklade halového testu uskuto¢neného
v novembri a decembri 2009 sa ukazali najziadanejSie Zanre v preferencii core posluchacov
a switcherov na jednej strane, a posluchaCov ostatnych rddii na strane druhej v pomere

50:50, zoradené podrla preferencii zostupne:
> Mladsi pop-rock

> CHR — contemporary hit radio

> Pop-rock

> Dance-pop

> Pop

Na presné dodrZanie tohto vzorca by sicasné _FM muselo urobit’ radikdlne zmeny nielen
v programovej Strukture, ale najméd vo formdte. Hlavna preferencia vedenia Radia_FM je
vSak zachovanie hudobného formatu AUC. Zmeny sa preto deji iba do tej miery, aby boli
osloveni novi posluchici, ale aby zostali stdli, bez ktorych by Radio_FM stratilo zmysel.

Preto sa od novembra 2009 deji zmeny a playlist sa rozSiruje o ambientnejsi pop.
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Zhrnutie segmentacie:

Vysledky segmentdcie zvolenych kritérii ukazuji k vychodiskdm pre programovu

i komunikacnu stratégiu. Tabul'ka obsahuje klI'i¢ové oblasti potencidlnych zmien.

Tabul’ka III — Zhrnutie segmentacie

Hudba

Moderatori

Spravodajstvo

Komunikacia

* rddio postavené na
hudbe

= vyvarovat’ sa lac-
ného popu

= hudbe dat’ domi-

= chybajd vyrazné
osobnosti

= dat’ priestor novym,
,heokukanym® tva-

ram

» obmedzit’ na kratke
aktudlne minimum a
uZzito¢né informadcie

(pocasie, presny €as)

= ziaden bulvér, menej

= aktivne komuni-
kovat’ image radia
pre mladych

= zlepsit’ positio-

ning

nantny priestor politiky

= moderovana popo- » komunikéciu

= format mierne po- |ludnajsia Sou postavit na ATL,

sunat’ smerom s host’ami osobné komuni-

k ambientnému popu ka¢né kandly ako

doplnok

(zdroj: Median, 8/2008; vlastnd analyza a poznatky z teoretickej Casti price)

Radio_FM planuje zaradit do popoludiiajSiecho programu novi Sou s externymi modera-
tormi, hudobnikmi a didZejmi zo Slovenska, Ceska a inych krajin. Moderatorské osobnosti
budd pudstat hudbu, referovat’ na filmy a kultirne podujatia, ktoré ich v poslednej dobe
zaujali. Ich vstupy bude koordinovat domaci moderétor. Cielom je prildkat’ posluchacov
na nazory hudobnych opinion leadrov. Tento programovy model dspesne zaviedla Stanica

BBCI.

4.4 Analyza SWOT

Radio_FM ma4 viac prileZitosti ako silnych stranok. Od konca roka 2008 podl'a mapovace]
Stidie sa vedenie Stvrtého okruhu snaZilo zmeny uskuto¢nit’, alebo na ne aspoinl pripravit'.
Chybala vSak podpora komunikacnej kampane, a preto core posluchaci ani potencidlni

posluchaci nemali dostatok informacii o dejicich sa zmendch v programe a v playliste. Vo
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vyvine poc€uvanosti nastal v roku 2009 mierny progres, no potencidl bol a stile je urcite
vyS8i. Nasledujice ddaje analyzy SWOT vychadzaju z vlastnej analyzy vychadzajicej
z dlhodobého pocuvania Radia_FM a zo stratégie rozvoja podl'a DuSana Vanca z roku

2009.

Tabul'ka IV — SWOT analyza Radia_FM

HROZBY SILNE STRANKY

= tlak na zvySenie pociivanosti pomocou malého | = web

. = hudobné radio
rozpoctu
= kvalitnd hudba

= hrozba presunutia na internet music education
= music edu

= nekvalitné pokrytie
= stru¢né spravodajstvo
= nedostato¢ny rozpocet

= zaradenie mainstreamového popu

» jediné alternativne radio na trhu » moderatori

* najkoncertnejsie radio » komunikicia + marketing

= vel'’ké mnozstvo switcherov » programov4 Struktdra

= zdbavna rannd Sou p . "
= nizke povedomie o znacke

= zaujimavéa popoludiiajSia Sou . , -
= nizka vernost’ posluchacov
= posilnenie image + positioning

= moderatorské osobnosti = nizka kvalita vysielacieho signdlu

= spravodajstvo+presny ¢as

PRILEZITOSTI SLABE STRANKY

(zdroj: Stratégia rozvoja Radia_FM, DuSan Vanco, 2009)

4.5 Realizované zmeny

Nasledujicu stratégiu rozvoja planované zmeny zosumarizoval generdlny riaditel DuSan
Vanco v spoluprici s poradnym timom konzultantov v mdji 2009. Podklady tvorila mapo-

vacia Stidia Medianu SK / MML z augusta 2008.

Od zadania stratégie sa udialo mnozstvo zmien v prospech programovej Struktury a pripra-
vovanej reklamnej kampane. Stratégia je rozdelend na Styri kvartdly — od janudra do augus-
ta roku 2009. Zaciatok kampane bol povodne predpokladany na jeseit 2009; Pre Casovy

posun sa niektoré zmeny diali do aprila 2010. Nie vSetky planované stratégie sa uskutocni-
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li, podaktoré su stdle v pripravnom procese. Kazdi zmenu analyzujem s ¢asovym odstu-

pom jeden rok od jej sformulovania.

OBDOBIE Q1-Q2

e ZlepSovanie kvality hovoreného slova, air-check, Skolenia moderatorov konzultantmi.

,,Od janudra 2009 sme zaviedli formédtové hodiny (hotclock), ktoré striktne urcuji kedy
a ako moderator vstupuje do vysielania. Toto naformatovanie slova prebehlo v hlavnom
primetime od 6:00 — 20:00 paralelne so Skolenim moderitorov. Formatovanie musi byt
realizované najmenej jeden rok. Ide o takzvané air-checky, teda priamu spitnd vidzbu po
vysielani a doladenie modericie podl'a poZiadaviek mapovacej Stidie. Vecerné vysielanie
do polnoci je v plnej kompetencii autorov resp. v dramaturgii spolo¢nosti Something Else
Production — doddvatela Stvrtkového britského programu The Selector* (Vanco, 2009, s.

3).

- ZlepSovanie kvality slova je stdle aktudlne, od mdja 2009 boli moderatori Ra-
dia_FM pod dohl'adom dvoch konzultantov z agentiry BCI, ktord spolupracuje na-
priklad aj s Rddiom Expres. Usmernovanie pod dohl'adom konzultantov trvalo Sest’
mesiacov, v sicasnosti sa planuji Skolenia obnovit. Zatial DuSan Vanco supluje ad
hoc air-checky; Podl'a jeho ndzoru sa kvalita hovoreného prejavu od minulého roku
zvysila a nad’alej ma rasticu tendenciu.

- Vecerné vysielanie nad’alej ostdva v dramaturgii spolo¢nosti Something Else Pro-
duction a tieZ jednotlivych autorov vysielanych programov, teda playlist je na roz-

diel od denného vysielania plne v ich kompetencii.

e /Zmena vysielacej Struktiary

,,Vo februdri sme vo vysielacej Struktire realizovali zdsadné zmeny. Vypustili sme relécie,
posluchacov. Vychdadzali sme z vysledkov mapovacej Stidie realizovanej v auguste 2008.
Z vysielania sme odstranili bez nahrady reldciu Bez lampy_FM (diskusna reldcia so Stefa-

nom Hribom).
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S nahradou vo forme rozSirenych internetovych podcastov resp. prispevkov do denného
prime-time sme odstranili Kino_FM (filmovy tyzdennik), Styl_FM (lifestyle tyZdennik),
Svet_FM (cestovatel'sky tyZzdennik). V Case tychto Specidlov (ide o vikend 10:00 — 13:00)

sme zaviedli formatované zivé pradové vysielanie s moderaciou.

Byvala dennd Sou BaldZ & Hubindk bola pretransformovand na ,,go-home* $ou v piatok
vecer. Denny prime-time od 12:00 — 18:00 je dvojblok so Zivou modericiou. Program
D2_FM o slovenskej a ¢eskej hudbe je v novej Struktire moderovany, vratane ficrov, pred-
stavovania novych albumov a rozhovorov. Predtym bol vysielany bez hovoreného slova*

(Vanco, 2009, s. 4).

- Sobothajiie dopoludnie so Stefanom Hribom malo svoje ¢aro, no v programe jeho
nepritomnost’ vel'mi nechyba. Mapovacia Stidia jasne ukdzala, Ze dominantnd ma
byt’ vo vysielani hudba. Vo vikendovom programe sa vystrieda niekol'’ko moderato-
rov a okrem aktudlneho albumu na tyzden pontka ukazky z podcastu Kino_FM c¢i
tipy, kde stravit’ vecer.

- Presunuté Specidly neostdvaji na internete Uplne, moderatori vzdy spoment lifesty-

lové udalosti ¢i filmové recenzie v skratke, pricom upozornia na mozZnost’ stiahnut
uplny podcast na webe Radia_FM. Cestovatel'sky tyZdennik Svet_FM zmizol
z éteru bez ndhrady na konci roka 2009.
Lampu. Za cas, ktory relacia bezala denne, dokdzala vzbudit’ silné emdcie a vybu-
dovat’ si imidZ milovanej alebo nendvidenej Sou. Kvdli takej odozve by bolo vhod-
nejSie presuntit’ Sou napriklad na stredu vecer, kedy je oproti piatkovému veceru
vySSia pocivanost. Radio sa pre piatkovy vecer rozhodlo kvoli viacsej moZnosti
ucinkovania zaujimavych hosti v Sou. Podl'a Dusana Vanca je ucast’ pravdepodob-
nejSia v piatok ako v strede tyzdna.

- Moderovanie D2_FM je dobry krok ku intenzivnejsSej podpore slovenskej a ceskej
hudby. Sprievodné slovo posluchéci urcite ocenia pri nasadzovani novych singlov

a podobne, priestor na prezentaciu dostdvanud aj samotni hudobni interpreti.
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e Prica s hudbou, nova zvukova grafika a claim

.,V priebehu marca (2009) bolo ukoncené rekategorizovanie hudobného planovacieho sof-
tvéru, zdkladnou zmenou bolo vytvorenie takzvanych recurent® a fresh kategérii’ a kom-
plexnd zmena systému planovania hudby. Okrem toho sme nastavili tzv. power hit schedu-
le, kedy po urcitych vstupoch v hotcklocku, je v playliste synchrénne naprogramovana tzv.
silné skladba. Dolezitym faktorom je to, Ze ide iba o nastavenie systému, nie relevantného
hudobného obsahu. Obsah — teda hudbu v jednotlivych kategéridch je nutné otestovat’ a
odfiltrovat’. Bez testingu je uspe$né nastavenie formatu t'azko dosiahnutel'né. Hudbu sme
zaroven zacali propagovat efektivnejSim sposobom — formou kratkych teasingovych upu-

taviek s ukdzkami v pridovom vysielani.

Dalej bola konstituovana hudobn4 rada zloZen4 zo $tyroch ¢lenov a bol nastaveny mecha-
nizmus jej fungovania vratane analyzovania hudby. To do ¢asu, kym nebude testovana

hudba. V pripade nevyhnutnosti nevylu¢ujeme zmenu hudobného dramaturga Radia_FM.

Zmenili sme zvukovu grafiku a vytvorili Citatel'ny zvukovy logotyp a slogan/claim “Hrdme

dobrd hudbu”, ktory Radio_FM charakterizuje ako hudobné radio* (Vanco, 2009, s. 4).

- rekategorizovanie hudobného planovacieho softvéru a praca s novinkami podporuji
vzt'ah posluchéaca k radiu. Cielené rotacie pomdhaju vytvorit’ u posluchacov ich ob-
I'ibené skladby a interpretov. Pri vysokej frekvencii nasadzovania noviniek a
s nizkou rotdciou by bola staZend identifikécia s rddiom.

- Teasingové ukdzky su nad’alej pouZivané na zaciatku kaZzdej hodiny prime time-u,
je v rézii moderétora, Ci pri avizovani pouZije hudobné ukdzky, alebo ich spomenie
iba slovne. Ukazky sa pouzivaju aj pre Specidly (napr. pre To najlepsie z hudby).

- Hudobnd dramaturgia sa menila, Andreja ,,.Demetera” Adamcaka vystriedal na jar
2010 Daniel Balaz.

- Claim ,,Cokol'vek &o neakate* vystriedal claim ,,Hrdme dobrd hudbu®. Toto roz-

hodnutie padlo v prospech jasnejSiecho vymedzenia formétu napriek tomu, ze po-

® Kategéria pre hudobné novinky, ktorych najvicsia roticia pominula, no nevytratili sa z éteru tplne, resp,
boli do playlistu znova nasadené
7 Kategéria pre hudobné novinky s potencidlom a najvicsou, alebo velkou roticiou
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vodny claim vystihoval vizie Radia_FM hlbSie. Povodny claim z éteru nezmizol

tiplne, ponechala si ho Sou Bal4dZ a Hubindk, kde sedi perfektne.

e RozSirovanie web-contentu, podcasty

,Webové aktivity si pre nds vel'mi dolezité. Od mdja sme zacali pontkat’ podcast relacif,
ktoré st produkované vylucne pre web. Priemernd st'ahovanost’ je okolo 10000 / mes. a ma
rastici charakter. Reldcie si zatial venované subZinrom elektronickej hudby. V Stadiu
rieSenia su podcasty so zaujimavymi osobnost'ami zo spoloc¢enského a kultirneho Zivota,
napr. Specializované podcasty s Pycom, MaroSom Heckom a pod. Ich vyuZzivanie bude

neskor aj v rdmci projektu Radio_ FM TWO* (Vanco, 2009, s. 5).

- Spoluprica s Pycom a Heckom sa nakoniec neuskuto¢nila. Namiesto nich sa Ra-
dio_FM chysta do pozicie moderator/Dj podobne ako BBC Radoi 1 nasadit’ osob-
nosti z hudobnej oblasti v popoludnajsej Sou a to v pripade nepritomnosti modera-
tora, teda pdjde o ,,suplovanie®. Planované je eSte doraznejSie presadenie vzajomne;j
komunikacie moderatorov z rdznych programov, host'ovanie dopoludiaj$ich mode-
ratorov v poobednajsich v reldcidch a ich komentare k vysielaniu kolegov.

- Niektoré podcasty, napriklad Signal_FM, sa dostali z webu do éteru.

OBDOBIE Q2 - Q3

o Moderatorsky timlider

,,Chceme vytvorit’ poziciu moderatorského timlidera. Vysoky pocet moderovanych hodin v
Radiu_FM vyzaduje, aby vSetci moderatori absolvovali pravidelny air-check, resp. aby

dostdvali pravidelnud spitnd vizbu v ovel’a ¢astejSich cykloch (Vanco, 2009, s. 5).

- Do pozicie timlidra moderatorov bude obsadeny ten, ktory absolvoval najviac Sko-
leni a mé najviac skuisenosti s hovorenym prejavom. Spomedzi moderétorského ti-
mu tieto atribiity podla Dusana Vané¢a najlepsie spifa Andrej Svitok.

- Spominané ad hoc air-checky stédle prebiehaju.
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OBDOBIE Q3 - Q4

e Festivalové a outdoorové radio, marketing orientovany na hudbu

,DO0lezitd pre Radio_FM je marketingova komunikécia prostrednictvom hudobnych kon-
certov a festivalov. V tychto aktivitich budeme pokracovat’ aj nad’alej, so zameranim na
Specifické formy komunikécie — viral a buzz marketing. Na festivaloch za¢iname testovat’
projekt ,,Music Take Away_FM* — bezplatné poskytnutie hudby (kompil4cie a promo ma-
teridly radia) ucastnikom festivalu/koncertu na ich prenosné USB zariadenia. Naklady na

projekt Music Take Away_FM st do 100 Eur / festival* (Vanco, 2009, s. 6).

-V letnych mesiacoch je charakteristickd spolupraca Radia_FM s hudobnymi festi-
valmi. Tieto aktivity budd udrZiavané aj nad’alej, momentélne je vo fize komunika-
cie tohtoro¢nych podmienok s najvacsim hudobnym podujatim na Slovensku, festi-
valom Pohoda.

- Zaciatkom roka 2010 bol spusteny buzz o zmene dramaturga, konkrétnu virdlnu
komunikaciu v dohladnej dobe Radio_FM zatial nepldnuje, urcite sa vSak
k Specifickym formdam komunikdacie v budicnosti prikloni.

- Viac moznosti naladenia Radia_FM pomocou ambientnych rieSeni by posilnilo
imidZ inovétora v rdmci rozhlasového vysielania a zaujalo viac mladych.

e Marketingova reklamna kampan

,,Hrubt pracu s programom a hudbou chceme ukon¢it’ najneskor v auguste 2009. Pracu so
slovom je vSak potrebné realizovat’ eSte najmenej rok, aby sa systém dostal do rutinnej
praxe moderatorov i produkcie. Raddio_FM by malo na jesen zacat’ s komunikacnou kam-
paiou. Dal’$ie body jeho rozvoja uZ preto nemaji priamy dosah na obsah a formu slova

resp. hudby* (Vanco, 2009, s. 7).
- Jesenny termin zaciatku komunikac¢nej kampane sa presunul na koniec aprila 2010.
Prica na formadte i programovej Struktire bude prebiehat’ nad’alej, prioritou bude

pouzit’ spravnu integrovani komunikaciu na oslovenie cielovych segmentov.

e Testovanie hudby cez web-rozhranie

,Pripravujeme projekt testovania hudby pre Radio_FM formou sofistikovaného web-

rozhrania pre vybranych (ne)posluchacov. Ich regruticia je mozna po dohode s vybranou
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agenttrou. Testovanie hudby je pre chod Radia_FM nevyhnutné. Web-testing by mal byt

aditivom k profesiondlnemu testovaniu hudby formou halového testu* (Vanco, 2009, s. 7).

- Web testing Radia_FM je zaloZeny na databaze posluchacov, zaregistrovanych na
webe radiofm.sk. Vybranej posluchiacskej vzorke sa rozposle hudobny test s tlohou
oznacit’ preferované skladby. Mapovacia Stidia ukdzala preferencie potencidlnych
posluchacov, web testing je zamerany na sicasnych. Prave podl'a nich sa totiZ udr-
Ziava hudobny format. Web testing formuje playlist rddia. Tento druh testovania je

vo findlnej faze pripravy, spusteny by mal byt’ v priebehu roka 2010.

e Projekt “Radio FM TWO”

,»S technickym riaditel'om Ing. Oravcom konzultujeme realiziciu projektu plnoformatové-
ho radia s pracovnym ndzvom Rddio_FM TWO. Jeho format bude viac alternativny
a obsah budu tvorit’ aj reldcie, ktoré momentédlne pontikame vylu¢ne ako podcasty. Radio
bude pilotnym projektom digitdlneho vysielania SRo podobne ako programové sluzby Li-
tera a Klasika. Malo by ponukat’ sticasnud alternativnu hudbu i slovo pre posluchéca, kto-
rému formdatované terestridlne Radio_FM nebude vyhovovat. Ziroveii ndm umoZni eSte
SirSie otvorenie hudobného formatu terestridlneho Radia_FM bez negativnych reakcii ve-
rejnosti. Ide o nizkonédkladovy projekt s moznym terminom spustenia janudr - marec 2010*

(Vanco, 2009, s. 7).

- Tak, ako ma BBC alterativne a alternativnejSie rddio BBC Radio 1 a 6Music by aj
popri Radiu_FM vzniklo internetové alternativnejSie Radio_FM TWO. Tento pro-

jekt je zatial’ vo faze teoretického podkladu
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5 ANALYZA KONKURENCIE

V slovenskom rozhlasovom prostredi $iri na vindch FM slovo a hudbu verejnopravny Slo-
vensky rozhlas a 27 komer¢nych rozhlasovych stanic. Najvacsiu konkurenciu pre Ra-

dio_FM z hl'adiska posluchic¢skeho potencidlu predstavuji Radio Expres a FUN Rédio.

5.1 Radio Expres

S licenciou na multiregiondlne vysielanie, ktoré zo zdkona povol'uje 30%-80% pokrytie,
Radio Expres pokryva v sucasnosti 87,96% tuzemia Slovenskej Republiky. Expres je ko-
mercné radio, ktoré vysiela pomocou vlastnej siete vysielacov a ,.ktorého cielom je starat’
sa o vlastnych posluchd€ov a obchodnych partnerov pravidelnym monitorovanim a ¢o naj-
efektivnej$Sim uspokojovanim ich r6znorodych potrieb* (O radiu, 2009, [online]). So stabil-
ne najvyssou pocivanost'ou je na slovenskom trhu dlhodobo v pozicii lidra. Formétovo je
nastavené na CHR, pricom podobne ako rakiiske FM4 vyuZiva sluzby agentiry BCI.
V poslednom kvartdli roku 2009 vykazovalo pocivanost’ 21,5%; Na rozhlasovom trhu
pdsobi 10 rokov a aj nad’alej napliiia svoj pdvodny zamer - profilovat’ sa ako dialniéné ra-
dio s informéciami pre motoristov o situdcii na cestdch a dial'ni¢nych tsekoch. Poskytuje
aj informécie zo spolocenského a politického Zivota. ,,Absolitnym vlastnikom spolo¢nosti
D.Expres, a.s., drzitel'a licencie na vysielanie Radia Expres je od roku 2007 spolo¢nost’
EMMIS International Holding B.V. so sidlom v Holandsku‘ (O radiu, 2009, [online]). Svo-
ju poziciu podporuje kampanami niekol'’kokriat do roka — naposledy B2B kampan k 10-
temu vyrociu fungovania. Expres je ve'mi dobre naformétovany, a teda neméa dévod pod-
nikat’ vel'’ké zmeny v akomkol'vek smere. Rebranding loga bol realizovany skor na oslavu
vyrocia ako pre potrebu znacky. Slabym miestom je pomerne vysoka frekvencia opakova-

nia noviniek, ¢o byva najcastejSim dovodom na preladenie.

5.2 Fun Radio

Prvé sikromnd rozhlasov4 stanica vysiela od roku 1990 vo formédte EHR. Najvicsiu kon-
kuren¢nd vyhodu obsahuje vimidZi uvolneného vysielania so zdbavnymi reldciami
a zndmymi moderatorskymi osobnostami. Vo vysielani je vyraznd prezenticia najnovsich

hitov z oblasti populdrnej hudby, ale aj informacny servis a stru¢né ranné spravodajstvo.
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Priestor dostdvaju tieZ bulvdrne klebety a lifestylové vstupy. So zameranim na mladSiu
vekovu kategériu vykazovalo v MML-TGI prieskume druhej a tretej viny 2009 najvysSiu
pocivanost’ vo svojej historii: 15,9%. Fun Radio pri marketingovej komunikdcii reaguje
flexibilne, svoje kampane stavia na moderdtoroch a humore, teda najvicsich benefitoch
rddia. Cielovou skupinou st mladi od cca 19 do 35 rokov, v ktorych sa skryva vel'ké
mnozstvo switcherov Rddia_FM. Najvic¢sim tahom je rannd Sou vysieland kazdy pracovny

deti od 5h do 10h. Pocas diia vysielanie nema vyrazné t'azisko.

Fun Rdadio v decembri 2008 spustilo 5 Specializovanych hudobnych forméatov prostrednic-
tvom internetu. Tzv. Fun Stream pontika Zanre Dance, Rock, Love Songs, Hip Hop &
R’n"B a Czechoslovakia a to v spoluprici s komunikacnym portdlom Azet.sk. Prepojenia
na komunika¢né portdly, v budicnosti mozno na socidlne siete, dokdZu priniest’ interneto-
vému radiu posluchacsku zdkladnu. Podl’'a Medialne.sk bolo minuly rok Fun Stream najpo-

¢livanej$im rddiom vo svojej kategérii na webe.

5.3 Europa 2

Frekvencie rddia Okey prebrala v decembri 2009 Ceské sesterskd radiostanica Europa 2.
,Je to pakticky identickd képia radia Evropa 2 z CR v rdmci programu, ale aj hudobne
(Radia.sk, 2009, [online]). Novacik na slovenskom trhu ma za ciel’ budovat’ imidZ Cisto
hudobného radia pre mladid generéciu; Najviac konkuruje CHR formatom Fun Réadiu, teda
s Rddiom_FM maju rovnaku ciel'ovid skupinu. V marci 2010, podobne ako Fun Radio, aj
Europa 2 (nespisovny ndzov bez diZha na ,,0°) spustila na internete dva Specializované
streamy — Movin’, zamerané na tanecnu hudbu a Lowrider so zameranim na vsetky druhy
,ciernej hudby*. Ku dvom sa ¢asom pridal treti, Top 22, kde ,,Ide o slu¢ku vysielania hit-
parady s 22 aktudlnymi hitmi stanice* (KociSek, 2010, [online]) a Stvrty stream Dance Ex-
xtravaganza. Spustenie streamov sa udialo bez komunika¢nej podpory, no podl'a progra-
mového riaditel'a Petra Vladyku internetové vysielanie urcite Europa 2 podpori vo vysiela-
nf a online inzerciou. Képia z Ciech sa pokisa uchytit’ osvedéenym formatom, malo snahy
o adaptéciu loga ¢i sloganov mdze svedcit’ o podceneni integrovat’ marketingovi komuni-

kéciu na slovensky trh. Cisla po&tivanosti za prvy kvartal roku 2010 este nie si zname.
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5.4 Mojeradio.sk

Pod z&stitou radia Jemné Melddie bolo v marci 2008 spustenych 12 nemoderovanych ok-
ruhov vysielanych prostrednictvom internetu. Nové Mojeradio.sk s licenciu aj na digitalne
vysielanie dnes pontka uz len 6 Zanrov: 99Jamz (Hip Hop/RnB), Smooth Jazz, Classic
Rock, Dance, Oldies a SK+CZ Pop Rock. Na internetovom rozhlasovom trhu je v pozicii
troSkdra; Pocidvanost’ nedosahuje konkurenény Fun Stream a ambicie vysielat' nielen na
internete sa po dvoch rokoch zatial’ nenaplnili. Spustenie okruhov nesprevadzala Ziadna
reklamnd kampan, no medidlnu pozornost’ si ziskalo, pretoze to bol prvy projekt svojho
druhu na Slovensku. Mojeradio.sk oficidlne ,,ponika moZnost’ stiahnutia Specidlneho pre-
hravaca do pocitaCa, vyuzitia jeho online verzie ¢i po¢ivania v 'ubovol'nom inom progra-
me na prehravanie hudby* (Kocisek, 2008, [online]). Momentdlne je web stranka dlhodobo
neupdatovand a d’alej iba sl'ubuje zmeny. Podobne ako Fun Stream spociatku spolupraco-
valo Mojeradio.sk s portdlom Atlas.sk, ich vzdjomnda spoluprdca skoncila v januari 2009,

kedy sa radio na mesiac vytratilo z internetu.

Projekt Mojeradio.sk ma dobry koncept, pri realizdcii sa mohlo viac chopit’ prileZitosti
a vynaloZit’ viac prostriedkov na komunikiciu a technickd podporu. Vic¢siu online konku-

renciu vS§ak pre Radio_FM predstavuje ceské Wave,
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6 ALTERNATIVNE RADIA V EUROPE

Verejnopravne alternativne radid najméi v strednej, ale i v celej Eurépe maju vel’a spolo¢né.
Mo6Zu sa navzdjom inSpirovat a podporovat’, pretoze pri tomto forméte sa nedd hovorit

o finan¢nej motivécii. Spolocny menovatel’ pre tieto radid je ind, dobrd hudba.

Na zdklade spolo¢nych rozhlasovych zagiatkov v ramci Ceskoslovenského rozhlasu, ale
najmd kvoli spriaznenosti hudobného formaétu, existuje spoluprdca medzi Radia_FM
a Ceskym radiom Wave. InSpirujice pre Stvrty okruh je aj britské BBC 1 a v dohl'adne;j

dobe sa planuje spolupriaca Rddia_FM s rakiiskym digitdlnym okruhom FM4.

6.1 Radio Wave

Okruh Ceského Rozhlasu zamerany na aktivneho mladého poslucha¢a, ktory sa zaujima
o aktuélne dianie v Cesku i vo svete. Cielom rddia Wave je mapovat’ a prind$at’ hudobné
alternativne Zanre, no i trendy adrenalinového Sportu a mody. Sicast'ou vysielania je spra-

vodajstvo, reldcie o kultdre, cestovani, teda oblasti atraktivne pre cielovd skupinu.

Web radia Wave je vel'mi prehl'adny, v rdmci online komunikécie aktivne vyuZiva socidlne
siete MySpace, Facebook, LastFm, Twitter a ICQ. Okrem iného ponika na svojich stran-
kach marketingové sluzby sponzoringu, reklamny priestor a moZnost’ medidlnej spolupra-

ce.

Cesky zéstupca alternativnej verejnopravnej scény &elil zadiatkom marca podobnym prob-
I[émom ako v tej dobe Radio_FM. ,,Rddio Wave zvaZovalo rozsirit hudobné zameranie
rddia kvéli poklesu po¢tvanosti. Tento stav sivisi s procesom digitalizcie stanic Ceského
rozhlasu, vysledkom ktorej je polovicny pokles pocivanosti Wave oproti druhému a tre-
tiemu kvartalu 2009 (Poticek, 2009, [online]). Podl'a portdlu digizone.cz s poklesom po-
Clivanosti suvisi aj obmedzenie vlastnej propagicie v minulom roku a vzhl'adom k tomu,
Ze radio Wave uz nevysiela v pasme FM, najCastejSie sa k nemu posluchaci dostanud cez

internet.

Minuly rok bolo analégové vysielanie rddiu Wave odobraté, a tak rapidne klesla moZnost’
rddio naladit. ,,Zaujemcovia st odvtedy odkdzani na internetovy prijem, digitidlnu siet’
Ceskej televizie, satelit a kabel*“ (Poticek, 2008, [online]). Odozva na zruSenie jedinej FM

frekvencie bola preto razantnejSia. Vzniklo obcianske zdruzenie PRO WAVE na zachova-
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nie tohto jedine¢ného formatu na Ceskom trhu. Nasledne sa na podnet zdruZenia konal
koncert Chci Wave zpét!, ktorého sa zucastnilo okolo tisic privrZzencov. Na stranu alterna-
tivneho rdia sa postavila aj Strana Zelenych s ndvrhom na novelu zdkona o Ceskom Roz-

hlase, ktord by umoznovala navrat rddia Wave do analégového vysielania.

Radio Wave a Radio_FM sa vzdjomne podporuji a programovo spolupracuji. Slovensky
Stvrty okruh dodadva rddiu Wave svoju hitparddu Top_FM, dokonca oba weby maji spo-
lo¢né FTP (File Transfer Protocol).

Vsetky tieto skuto¢nosti vSak doposial’ nenavratili rddiu prijatelnd pocivanost’, a preto
s najviacsou pravdepodobnost'ou pristipi vedenie rozhlasu k dpravam programovej Struktu-

ry, podobne ako vedenie Rddia_FM.

6.2 Studio Brussel

Belgicky alternativy formét, Studio Brussel, ktory ma po formétovej stranke s Rddiom_FM
vel'a spolo¢ného, predstavuje d’al$i priklad alternativneho radia s ambientnejSim playlis-
tom. Programové Struktiry oboch radii si boli zatial’ najblizsie v marci 2010, ked’ sloven-
sky Stvrty okruh testoval playlist vyrazne smerom k mainstreamu. ,,RozloZenie slova
a hudby, témy relécii aj playlisty oboch radif su si vel'mi podobné* (Streema, 2010, [onli-
ne]). Je len maly krok ku rozsireniu formatu s cielom oslovenia SirSej posluchacskej za-
kladne. Programova Struktira Studia Brussel md zanrovo Sir$i zdber v porovnani s Ré-
diom_FM; Popri Hot Chip a Mumford & Sons pokojne zaradia aj Rihannu. Vo vysielani sa
striedaji rdno dve moderatorské dvojice, popoludni sa moderétori opakuju. Vecer a v noci
nastupuji tematické reldcie $tylov techno, elektro-dance, hip-hop s fi¢rami®. ,,Pocas den-
ného vysielania zaciel'uje na posluchiacov od 18-25 rokov*“(VRT, 2009, [online]), vysiela
alternativny pop, rock a tanec¢nd hudbu. Studio Brussel je je vo vlastnictve VRT (Flamska
verejnd vysielacia organizdcia). Zacalo vysielat’ 1. aprila 1983 v prime time, neskor preslo
na celodenné vysielanie a dosiahlo pokrytie celého Flamska. Spociatku bolo tvrdsie, hralo
viac hip-hopu, house a techna, no po vynoveni loga a zmene imidzu (2002) sa ustalilo na

alternativu pre ndro¢nejSieho posluchd¢a. Podla VRT je Studio Brussels inovator

¥ Rozhovorové vstupy s hudobnymi interpretmi.
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s kritickym nadhl'adom, ktory nachddza i udava trendy. Tiez charakterizuje jeho poslucha-
cov ako tych, ktorych zaujima spravodajstvo a informécie z kultiry, najmi tykajice sa

flamskych festivalov.

Okrem online proma organizovalo Studio Brussel po tri roky na jar v Ghente hip-
hop/rock/elektro festival StuBru.Uit, kde vystapili interpreti ako London Electricity, Goo-
se, Ugly Duckling, Hooverphonic a d’alsi. V roku 2005 bol na festivale prekonany svetovy
rekord v tzv. crowd surfingu (Studio Brussel, 2009, [online]), teda ,,noseni davom®. Zatial’

posledny ro¢nik sa uskutocnil na jar 2007.

D4 sa povedat, Ze Studio Brussel je pre Radio_FM dobry vzor programovou Struktdrou,
kde ukazuje, Ze alternativa nemusi byt Uplne tzko vyhranend, aby si udrzala dobré c¢isla
pocivanosti. Core posluchac si zvykne, alebo pri vysokej nespokojnosti preladi. No ked'ze
na slovenskych rddio-vlnich nie je iné radio s formatom AUC, d4 sa aj po priklone
k ambientnejSiemu popu predpokladat’ relativna vernost. Formét, a teda svoju podstatu,

vSak Radio_FM nemd v imysle menit’.

6.3 FM4

Mnohi posluchic¢i Radia_FM ho zarad’uji hned’ na druhé miesto vo svojich preferenciich
spomedzi alternativnych radii.” Rakdsky $tvrty okruh verejnopravneho ORF vysiela najmi
v okoli Viedne. OdliSnym vyvojom dudlneho vysielania sa FM4 nachddza v odliSnom

konkurenénom prostredi ako Radio_FM. Velkou oporou mu je CHR O3.

,Podla zdkona musi byt tito programova siet vyuZivand pre cudzojazy¢né vysielanie.
Prevaznd Cast’ programu je preto v angliCtine vratane sprav‘(RadioTv, 2006, [online]).
Z éteru FM4 pocut’ pravidelne okrem Anglictiny a Nemciny aj Franctizstinu. Rakusky ve-
rejnopravny digitdlny okruh FM4 formatuje agentira BCI. Tato tieZ v roku 2001 vypraco-
vala Struktiru od hudobného formétu aZ po spdsob podavania informécii pre slovenské
radio Expres. ,,BCI robila mapovacie §tidie aj pre BBC Radio 1, O3 alebo Antenne Bay-
ern” (Balik, 2003, [online]). Aj ztoho dovodu bude zaujimava spoluprica FM4
s Rddiom_FM, ktord je pldnovand na dohladnd dobu. Slovensky Stvrty okruh by mohol

? Spracované podla: Facebook diskusna skupina na tému “Rédio_FM sa nement, otvira priestor pre novych
posluchacov aby mohlo fungovat’ d’alej. 3.3.2010
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.....

mi atraktivne su reldcie FM4 vysielané v Anglickom jazyku. Slovenskd legislativa vSak
takéto reldcie zatial neumoZznuje, podla zdkona €. 270/1995 Z. z. o Staitnom jazyku Sloven-
skej republiky musi byt prejav v cudzom jazyku ,,bezprostredne nasledovany vysielanim v
Staitnom jazyku“(NR SR, 2009, [online]). Bezprostredny preklad spomaluje plynulost’ a
prehl'adnost’ toku informécii. Cudzojazycné reldcie vlastnia imidZ exkluzivity, bez podce-

nenia posluchacovej jazykovej trovne.

V porovnani s Radiom_FM si s pocivanostou vedie FM4 priblizne rovnako, podmienky
si vSak u naSich zdpadnych susedov priaznivejSie. Nie velkd zdkladnu, okolo 300 tisic
posluch4éov, vyrazne podporuje spominany CHR okruh O3. Rakiski posluch4ci kvdli vy-
voju dudlneho vysielania preferuju verejnopravne médid pred sikromnymi a metropola

Vieden predstavuje kultirne i alternativne zdzemie.

Okrem podobnosti v pocivanosti je FM4 tieZ inovatorom v oblasti online aplikdcii. Na
svojom webe pontika tzv. FM4 Soundpark. Podl'a autora aplikdcie, instititu OFAI (Aus-
trian Research Institute for Artificial Intelligence), ide o audio aplikédciu odportcajicu po-
slucha¢om hudbu na kazdodenné pocuvanie. Autori mozu uploadovat’ a prezentovat’ ich
hudobnt tvorbu zadarmo. Ndvstevnici stranky potom maji moZnost’ vypocut’ a stiahnut’ si
tvorbu bez poplatkov. ,,FM4 Soundpark oslovuje vel’kd a energicki komunitu, zaujimajicu
sa o aktudlnu a novd hudbu*“(OFAL 2009, [online]). Pri poc¢ivani aplikdcia navrhne d’alSich
5 interpretov podobného Zanru. Podobne funguje hudobny web LastFm, na ktory interpreti
mozu tiez uploadovat’ svoju tvorbu a niektoré skladby je mozno stiahnut’ zadarmo. Prehra-
va¢ FM4 Soundpark automaticky generuje d’al$iu skladbu podl'a zvoleného Zanru. OFALI je
rakusky neziskovy vyskumny inStitit zaloZzeny v roku 1969, ktorého vyskumna skupina
vyuziva MIR — Music Information Retrieval, teda vyskum a vyvoj online aplikacii na pre-
zentdciu hudobnej tvorby (tzv. intelligent music processing). MIR vyuZiva aj spominané
LastFm, ktoré na zdklade toho, ¢o uZivatelia pocivaju cez iPod alebo laptop, generuje po-
dobnost’” hudobnych Stylov jednotlivych posluchdov ana zdklade podobnosti odporica
dalSie.

FM4 v jtni 2009 exkluzivne spolupracovalo so slovenskym hudobnym festivalom Wilso-
nic, kedy sa na miesto udalosti mohli ndvstevnici festivalu dostat’ trojhodinovou plavbou
z Viedne. Projekt FM4 Wilsonic.BOAT sluboval, Ze ,,viedenskd klubovii scénu budd na

palube reprezentovat’ najlepsi didzeji Radia FM4* (Wilsonic, 2009, [online]), ktori sa po
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prichode do Bratislavy presunuli na miesto festivalu a plynulo pokracovali v programe.

Akcia s lod’ou mala primarne prildkat’ viedenské publikum.

Okrem r6znych podujati FM4 organizuje v auguste 2010 druhy rocnik festivalu FM4 Fre-
quency so zvucnymi interpretmi ako Muse, Billy Talent, Zoot Woman, Mumford & Sons
a d’alSimi.

FM4 je Zivé radio, ktoré funguje v dobrych podmienkach a patricne to aj vyuziva. Vd’aka
malej geografickej vzdialenosti moZe byt pevnejSia spolupraca s Rddiom_FM ovel’a viac

viditel'na.

6.4 BBC Radio 1

Britskd verejnopravna stanica BBC 1 vznikla v roku 1967 ako reakcia na pirdtske stanice
hrajice pop ako Radio Carolina, Big L a d’alSie. ,,Tie museli ukoncit’ svoje vysielanie po
tom, Co zacal 14.8. 1967 platit Marine Broadcasting Offences Act, ktory vysielanie
z medzindrodnych véd zakdzal. Pre BBC bola do tej doby popmusic pod jej droven* (Ce-
kan, 20.2. 2006). Po zdkaze vysielania nasli mnohi didzeji piratskych radii priestor prave
vRadio BBC 1. Zmena hudobného formatu na alternativny nastal vroku 1993
s prichodom nového vedenia na cele s Matthewom Bannisterom. Mnohi sa zhoduju, Ze

vd’aka tomu zacal rozkvet britského alternativneho rocku.

BBC Radio 1 je postavené na zabave a osobnostiach moderétorov a didzejov v jednom. Na
webovej stranke sa nachddza Specidlne vyhladdvanie podl'a Dj-a. Kazdy z nich m4 blog,
kde prispievajui niekol’kokrat denne a recenzuji €o ich zaujalo. Na webe Radia_FM chyba

okno s moznostou vyhl'addvania.

Ako aj predoslé analyzované radia aj BBC 1 je inven¢né v ramci online. Na stranke sa na-
chadza RSS odoberanie Zivej hudby, eventov, rozhovorov a podcastov, tieZ videi, blogov
a udalosti podl’a hudobnych Zanrov. Posluchaci si m6Zzu BBC Radio 1 naladit’ aj cez mobil
s pripojenim na internet. Pravidelné aktualizdcie zahffiajui socidlne siete Facebook, LastFm,

YouTube, MySpace, Twitter.

Zéanrovo je BBC Radio 1 mix mainstreamu a alternativy. Vysiela prenosy Zivych koncertov
a podujati (Live Aid, Brit Awards, Sonar Festival Barcelona, program Live Lounge ai.)
a prindsa informécie z kultirneho a hudobného Zivota. Vyuziva taktiku mainstreamovych

radii, a teda do ranného drive time a poobedného prime time nasadzuje uznavanych didze-
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jov a moderatorov zdroven. Podobne chce postupovat’ podla Dusana Vanca aj Radio_FM,
ktoré sa chystd spustit’ poobediajSiu moderovand Sou s osobnostami slovenskej hudobne;j

scény za mikrofénom i mixaznym pultom.

Podl’a britskej agentiry pre vyskum poctivanosti RAJAR (Radio Joint Audience Research
Limited) podiel poctivanosti dosahoval v decembri 2009 9,8% (RAJAR, 2009, [online]), o

je tretie najvicsie ¢islo spomedzi okruhov BBC.

Ak pouzivate Google desktop, mdzete si pridat BBC Radio gadget, ktory pontka na pocu-
vanie prehl’'adne zoradené vSetky okruhy BBC. Prehravac pre Operu, ktory ukazuje updaty

na Twitteri, aktualizovany stream skladieb ¢i live webcam sa d4 stiahnut’ aj pre Raddio_FM.

BBC Radio 1 nie je tak ako R4ddio_FM primdrne alternativnym okruhom. Ten zastupuje

okruh Music6, ktory sa nachddza na internete.

Zhrnutie (potencial Radia_FM):

Koncom roka 2010 bude zndme, ¢i o svojej opodstatnenosti na trhu a na frekvenénych vl-
nach stvrty okruh presved¢i a dostane sa nad sto tisic posluchdcov, alebo ho ¢aka podobny

osud ako Radio Wave a presunie sa na internet.

Na zdklade SWOT analyzy a charakteristiky core a potencidlneho posluchdca je jedno-
znacné, 7Ze sa ma Radio_FM uberat’ cestou mainstreamovejSieho kompromisu. Spoluprica
rovnani formatov a komunikdcie FM4 a BBC Radio 1. Pri zachovani striktne alternativne-
ho formatu bez podpory komunikicie by pravdepodobne pocivanost’ klesala aj nad’ale;j.
Mapovacia Stidia ukdzala vel’ky pocet posluchicov spolocnych s Rddiom Expres a najméa
s Fun Rédiom, takZe trZzny potencidl existuje. Nadchddzajica kampan je cielend okrem
stalych a obc¢asnych posluchdcov aj na tplne novych, ktori o znacke _FM majui vel'mi niz-
ke, alebo Ziadne povedomie. Komunikécia a kvalita pokrytia si doposial’ najvicsie slabiny

Stvrtého okruhu.

V konkuren¢nom prostredi md Radio_FM absolutnu vyhodu vo svojom formate. Komuni-
kacnd kampan by sa urcite mala 1iSit’ od navzajom identickych kampani slovenskych ko-
mercnych radii, vyjadrit’ ,,inakost™ Radia_FM. Ci na Slovensku alebo v Cechdch, alterna-
tivne rddid nemajd l'ahké podmienky. Pocas svojej existencie musia o svoje miesto bojo-

vat’, pretoZze trhu vlddne mainstream. Nedostatok kvalitného pokrytia, nedostatok poslu-
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chaCov a nedostatok podpory od zastreSujiceho Rozhlasu nie si I'ahké prekazky. Ich ve-

rejnopravny charakter im v§ak zazemie pre fungovanie.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 KOMUNIKACNE RIESENIE PRE RADIO_FM

Radio_FM ma napldnovand komunika¢nd kampan na rok 2010, ktord bude spustend kon-
com aprila. V tejto Casti prace pribliZujem napldnovanu kampan reklamnou agenttirou Euro

RSCG a navrhujem alternativne, doplnkové rieSenia komunikécie.

7.1 Ciele komunikacie

Podl'a predoslych analyz firmy, konkurenc¢ného prostredia a trzného potencidlu su ciele

komunikécie nasledujuce:

- Zvysit pocivanost nad sto tisic posluchacov (asponi na 2,5%) za jeden rok od spus-
tenia komunika¢nej kampane
- Zvysit imidz a positioning znacky Radio_FM v cielovom segmente

- Zmenit switcherov Radia Expres a Fun Radia na core posluchidc¢ov Radia_FM

7.2 Budget

Doteraz nemalo Radio_FM na komunikdciu ro¢ne vyhradeny rozpocet v dostatocnej vyske
na to, aby mohlo vhodne komunikovat’ svoje ciele. Kvoli realizovanej mapovacej Stidii
Slovensky Rozhlas podporil stvrty okruh v snahe zdro€it’ vysledky vyskumu a investovat’
po prvy krat do rozsiahlejSej komunikécie. Pre tento ucel bolo Radiu_FM vyhradenych
takmer 17 000 EUR. Z tohto rozpoctu bude radio schopné reklamnou agentirou Euro
RSCG navrhnuté rieSenia aj realizovat’. Presné sumy za jednotlivé nastroje komunikécie
nie su zndme, najvacsie ndklady budid pravdepodobne pouZité na ndkup reklamného prie-

storu v televizii a tlaci.

7.3 Kreativne rieSenie

S rddiom Ragtime sa pocas jeho existencie spdjal imidZ kultovosti, ktory pretrval dodnes.
Za hlavny pilier komunikécie Radia_FM pre kampan na rok 2010 bola zvolena prave kul-

tovost’. Kultové Radio_FM ma ako slovné spojenie evokovat’ podobné pocity a asociécie,
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ako pri kultovych filmoch (Pulp Fiction, Fight Club a d’alSie). Kultovost' vyplyva
z vynimocnosti a osvedcenej kvality, a je tieZ zdleZitost'ou silného imidzu. Prave z tychto
hodndt vychddza Radio_FM a jeho cielom je na ich zdklade vybudovat’ positioning. Do
pozicie kultové sa Radio_FM nenominuje samo, ale posiva ho tam jeho format, teda obsah
playlistu. Vysledky mapovacej Stidie z augusta 2008 ukazali hudobné preferencie stcas-
nych i potencidlnych posluchd¢ov. Hlavny vystup Stadie predstavuje priklon k popu, ale aj
k interpretom, ktorych mdzeme povazovat za kultovych. Pri dprave hudobného formatu

tymto smerom si Raddio_FM vyty¢ilo tri piliere, ako hudobny kI'a¢:

- Pop
- Kult

- Legenda

V playliste na tomto zdklade dostdvajui viac priestoru Lasica+Satinsky, Sex Pistols, The
Doors ¢i Janis Joplin, ale aj ambientny pop ako Oasis, Gwen Stefani ¢i All Saints. Nadlin-
kovi komunikéciu podporuje opit’ trojica ,,prikdzani*, podl'a ktorych sa méa poslucha¢ Ra-

dia_FM riadit”:

- Nepreladim

- NestiSim

- Nevypnem
Tri claimy su sticastou vizudlnej komunikdcie, ktora vykresl'uje charakter posluchaca Ré-
dia_FM. Ten je podla prieskumu mlady ¢lovek od 29-35 rokov, s vys§im vzdelanim

a jasnym nazorom. Nenechd sa 'ahko zlomit’, ani presvedcit’ o cudzej pravde. Ma hudobny

vkus, a preto voli Radio_FM za kazdych okolnosti.

7.3.1 Dzingle

Do komunika¢nej kampane Rddia_FM su integrované aj hudobné mixy. Maji dodlezitd
ulohu prepojit’ na tlaend, tlacovi i vonkajsiu reklamu a najmé zaujat’ switcherov. Nosnym
prvkom v hudobnych mixoch bude Zelend vina — dopravné spravy Radia_FM. Hudobné
mixy budd ohlasovat’ playlist nasledujicej hodiny s kratkymi hudobnymi ukdzkami pred,
a po dopravnych spravach. Dostand priestor dvandst’ krit do dia, od siedmej rdno do sied-
mej vecCer kazdui hodinu. Raz za dve hodiny bude dzingel uvadzat’ jednu skladbu a vo ve-

cernych Specidloch o 19:59 a 21:59. Podmazovid hudbu zabezpeci skladba Heart of Hearts
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od amerického hudobného interpreta !!! (Chk Chk Chk). Hlavnou devizou spojenia hudob-
nych mixov s dopravnymi informdciami, je automatické naladenie Radia_FM v aute. Pri
avizovani zelenej viny, autorddia so schopnost'ou automaticky naladit’ dopravné informa-
cie naladia Radio_FM. Pred tym, nez zaznie dopravny servis, dZingel avizuje playlist
v nasledujicej hodine. Takisto d’alSie hudobné ukazky zazneji bezprostredne po skonceni
dopravnych sprav. Poslucha¢, ktory doposial’ nemal vo zvyku pocivat’ Radio_FM, sa na-
vnadi na hudobné ukazky a ponechd naladené frekvencie Stvrtého okruhu. V kazdom dZin-
gli bude pritomny jeden zo sloganov kampane a tieZ claim Kultové Radio_FM. Této ko-

munikdcia podporuje imidz radia, ktoré hra dobru hudbu.

7.4 Mediamix

Nasledujice informdcie o pripravovanom mediamixe mi ldskavo poskytol riaditel' Ré-

dia_FM Mgr. DusSan Vanco. V Case pisania price eSte nie vSetky udaje si zname.

7.4.1 Tv spot

Na zédklade brainstormingu reklamnej agentiry Euro RSCG a vedenia Rdda_FM bol vytvo-
reny Tv spot, z ktorého vychddza printova a outdoorovd komunikécia. Dejova rovina Tv
spotu ma tri varianty. Nosny variant ukazuje pribeh mladého muza okolo 30 rokov, ktory
sedi v tmavej miestnosti a neustdle nanho prichddzaji zo vSetkych stran ddery, akoby ho
niekto bil. Udery nikdy nie si priamo ukazané, iba naznaéené zvukom a ruchmi. Doudie-
rany Clovek md vSak hrdé vystupovanie a pri pohl'ade do kamery zaznie claim ,,Neprela-
dim“. Spot modze zndzoriovat’ natlak konkurencnych médii, ktoré si zosobnenim main-
streamovej hudby, v kontraste s jasnou vol'bou mladého cloveka, ktory s prehl'adom voli
jedine Radio_FM. Dalgie dva spoty st koncipované podobne do prostredia s nelahkymi
podmienkami s claimami ,, Nestisim* a ,,Nevypnem“. Audiovizudlne spoty predstavuju
nezavislost, nezlomnost’ a vlastny nazor mladych l'udi s hudobnym vkusom. Kazdy spot
bude podfarbeny hudbou, ktort hrd iba Radio_FM. Na pouzitie danych nahravok bolo po-
trebné ziskat’ autorské prava. Dvadsat’ sekundové spoty budi nasadené vo vecernom prime
time na prvom a druhom programe Slovenskej Televizie a v prime time Televizie Markiza.
Reklamny spot sa natdcal 10.4. 2010 a do televizie bude nasadeny koncom aprila, po zve-

rejneni printov 2010.
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7.4.2 Printy

Tvoria najobjemnejsiu zloZku mediamixu. Tri druhy televiznych spotov budd podporené
tromi druhmi printov. Tie budd so spotmi koreSpondovat. Teda kazdy bude zobrazovat
mladého ¢loveka odhodlaného nepreladit’, nestiSit’ a nevypnut’ frekvencie Stvrtého verejno-
pravneho okruhu za Ziadnych okolnosti. Pre tlacové médid, denniky SME, Pravda, Hospo-
déarske noviny a periodikd vydavatel'stva Ringier, budi nasadené printy druhého a treticho
Tv spotu. Nosny Tv spot, s claimom ,,Nepreladim* sa objavi v outdoorovej komunikacii.

Prvé printy ba sa mali podl'a mediaplanu Radia_FM objavit’ 26.4.2010.

7.4.3 Outdoor

Vonkajsiu komunikéciu budu tvorit’ billboardy a citylighty najmi vo velkych slovenskych
mestich Bratislava, KoSice, Presov. Citylighty sa objavia v pocte okolo 300 kusov.
V tomto pripade bude vonkajsia reklama rozdelena pred a po lete 2010. Kvoli nedostatku
reklamnych ploch pre billboardy, z dovodu propagacnej kampane na jinové parlamentné
volby, bude vel’kd Cast’ billboardov uvedend az na jeseil. Vizudl vychadza z nosného Tv
spotu a bude zobrazovat’ tvar dobitého mladého muZa s nezlomnym vyrazom na tvari. Cla-

im vizudlu bude v harmonii s Tv spotom - ,, Nepreladim* .

7.4.4 Kino

Hlavny spot s claimom ,,Nepreladim* sa bude vysielat' aj v kindch. Objem ani Casovy
harmonogram zatial’ nie si zndme, poc¢as priebehu kampane bude podpora s vysokym ob-

jemom, t.j. pred kazdym filmom v rdmci dna.

7.5 Timing

Proti Rddiu_FM hrd najmi Cas. Zmeny programovej Struktiry boli avizované uz od vypra-
covania mapovacej Stidie z leta 2008. Odvtedy sa na nich pracuje, no komunikacnd kam-
pan na podporu tychto zmien vyjde az koncom aprila 2010 a bude pozvol'ne pokracovat’ do
jesene tohto roku. Otdzne je, i sa Cervené Cisla pocivanosti stihnd vySplhat’ na Zelany li-
mit dovtedy, kym nepadne rozhodnutie presunut’ jediny alternativny okruh na Slovensku

na internet. Redlny timing celej zmeny programovej Struktiry a miernej upravy formétu
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zvnutra poznd zatial’ iba reklamnd agentiira Euro RSCG, priblizné ddaje laskavo poskytol

Mgr. DuSan Vanco.

Printova reklama v denniku SME a Hospodarskych Novinach vyjde 26.4. 2010, neskor sa
pridaju tyzdenniky. Podporia ich citylighty v Bratislave, KoSiciach a PreSove. V jili, za-
¢iatkom leta po uvolneni niektorych ploch, sa v niektorych mestiach objavi maly pocet bi-
lIboardov. Pocas letnych mesiacov prebieha propagécia Radia_FM prioritne cez hudobné
festivaly v rovine Zivych prenosov, sponzoringu a PR. Od septembra nastane priestor pre
druhd vinu komunikac¢nej kampane, kedy sa stretnd vSetky néstroje integrovaného marke-
tingového mixu v rovnaky ¢as. Reklamny spot bude nasadeny v prvej aj v druhej Casti

kampane, kinoreklama pobeZi aj v lete.

V ramci predpripravy kampane bola 1.3. 2010 na internete zverejnend informadcia od riadi-
tela DusSana Vanca, Ze novym dramaturgom Réadia_FM sa stal moderator Radia Expres
Tomas Duréek. Zdvihla sa vina negativnych ohlasov stalych posluchd¢ov a tento buzz zau-
jal aj posluchacov potencidlnych. Na Facebooku odporcovia zmien zaloZili antiskupinu
WTFE_FM, kde posluchic¢i vyjadrovali svoj nesihlas s dpravou playlistu. Zorganizované
bolo protestné stretnutie v Slovenskom rozhlase, kde Dusan Vanco poskytol informacie
zvnutra Radia_FM na otazky pritomnych. Radio tiez flexibilne reagovalo na dotazy
o zmendch na socidlnych sietach. Podl'a povodného planu mal byt vytvoreny buzz bez-
prostredne podporeny komunikacnou kampanou, no kvoli zdrZzaniam a nedostatku billbo-

ardovych ploch bude spustend o dva mesiace neskor.
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8 DOPLNKOVE KOMUNIKACNE RIESENIA

Radio_FM ma4 na nastdvajuice obdobie roka 2010 navrhnutd komunika¢nt kampan, ktord je
prvou vel'kou komunikdciou Stvrtého okruhu vobec. Téato vyjde koncom aprila 2010 po-
¢ndc printami, outdoorovou propagiciou a konciac reklamnym spotom. Na zdklade po-
znatkov, ktoré o kampani mdm, navrhnem niektoré alternativne a doplnkové rieSenia v

mantineloch prijate'nych nakladov.

8.1 Integrovana marketingova komunikacia

Pri integrovani komunikdcie je dblezité dbat’ na konzistentnost’ zdielanych informécif a to
v stilade s koreSpondujicimi ndstrojmi marketingového mixu. V rdmci dostupného rozpoc-
tu bola integrovand marketingovd komunikdcia pre Rddio_FM zvolend vhodne, mohla by
navySe obsahovat’ interaktivne prvky a v jesennej Casti kampane byt podporend vyraznym

zakon¢ujicim podujatim.

Pri porovnani webu slovenského a britského alternativneho okruhu, BBC Radio 1 stavia na
moderatorskych osobnostiach. Slovensky Stvrty okruh sa o to zatial' snaZi, mohol by sa
inSpirovat’ na webe britskej stanice. BBC Radio 1 na svojej strdnke ponika komplexné
moderatorské profily s histériou ich pdsobenia v tomto odvetvi. Posluchi¢ ma tiez
k dispozicii moderatorské blogy aktualizované aspon dva krat denne. Celd web stranka je
koncipovand na vyhladdvanie reldcii podl'a Dj-a. ZvySenie prehl'adnosti zvySuje pohodl-

nie hibky informécii mohlo priniest’ novych, a potesit’ stalych navitevnikov.

Hudobné mixy v kombindcii so Zelenou vlnou st dobrd koncepcia. Je to obdoba stratégie
automatického ladenia dopravného servisu Radia Expres no srozdielnym cielom - R&-
dio_FM chce zaujat’ hudobnymi ukdzkami v §tyle Pop, Kult Legenda. Expres ma vSak vy-
hodu vyborného signdlu na celom dzemi Slovenska. Lokdlne vysielace s kratkym dosahom
pre Stvrty verejnopravny okruh znamenaju potrebu cCastého hladania nového, silnejSieho
signdlu. Pri jazde autom teda pre naladenie Radia_FM nebudu vZdy idedlne podmienky na
automatické zapnutie Zelenej viny. Kazdopddne, Radio_FM v stvislosti s novymi dZin-

glami chystd rozsirit’ dopravné spravodajstvo na 12 hodin denne.
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8.2 Guerilla marketing

Na jednej strane je vyhodou, Ze je kampail ¢asovo rozlozend na dlhSie obdobie, pretoze
ostane v povedomi dlhSie. Z pohl'adu zvySenia poctivanosti je dlhodobost’ a konzistentnost’
komunikdcie rozhodujicim faktorom. Na druhej strane vSak nie je isté, ¢i jednotlivé na-
stroje budd navzdjom dostatocne podporené. Timing nie je dplne idedlny kvoli oneskoreniu
nakupu inzertného priestoru pre vonkajSiu komunikaciu. TieZ sprava o zmene dramaturga
bola zverejnend 1.3. 2010, kampani sa vSak spusta aZ o dva mesiace neskor, a teda vyvola-

ny buzz straca efekt.

Navrhnutej komunikdcii chyba viac proma na hudbu, ktoré by mohlo suplovat’ interaktivny
prvok. Tymto by mohol byt FM Jukebox. Guerilla, najmé zacielena na potencidlnych po-
sluchacov, pontkne hudobny sampling v zmysle hudobnej ,,ochutnavky*. V uliciach miest
Bratislava, KoSice, PreSov a Banska Bystrica by sa od mdja 2010 umiestnilo 10 jukeboxov
slogom Radia_FM s vyberom uspesSnych skladieb podla hlasovania posluchacov
v Top_FM, ale aj so skladbami, ktoré vysli v hudobnej preferencii mapovacej Stidie Ra-
dia_FM. Lokality by boli vybrané podl'a frekvencie chodcov a oblasti s vy$§im pohybom
cielového segmentu a idedlne v zénach mestského kamerového systému, t.j. peSie zony,
zastivky MHD, podchody, aredly internatov, strednych $kol, parky a podobne. Zaroven

aby nekolidovali s hudbou z restauraénych podnikov a inych zariadeni.

Zaobstaranie jukeboxov je finan¢ne naroc¢nd investicia, preto by bolo idedlne, keby poslu-
chaci prispeli na ich prevadzku. Symbolickych 50 centov bude cena za pustenie skladby
v playliste. Tymto spdsobom by si kampaii mohla na seba naspit’ zarobit’. Predpokladané

ndklady sa nachadzaju v nasledujicej tabul’ke.

Tabul’ka V — Aproximativny rozpocet, prendjom jukeboxov

pocet fudi &isty vynos cisty vynos
; _ , ; : .
splatky/EUR/mesiac Jdef/50centov vynos/EUR/def 40%)der ;1gllA)/me5|ac/30

160 100 50 20 600

200 100 40 1200

(Zdroj: http://www.stolnifotbal.cz/cs/1a/jukebox)
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Reakcie okoloiducich by boli natid¢ané na kameru, a s ich sihlasom publikované ako vi-
deozostrih na strankach Radia_FM. Jukebox Radia_FM sa nebude dat’ preladit’, vypnut’ ani

stisit’.

8.3 Ambient

Slovensky trh skryva velky posluchdcsky potencidl. Mnohi z tychto I'udi este netusia, Ze sa
stand posluchda¢mi Radia_FM. Ak na to nepridu vylu¢ovacou metédou sami, musi im po-

moct’ generdtor FM_positive.

Zariadenie s malou obrazovkou vyhodnoti playlist v sikromnom hudobnom prehravaci. Na
zéklade vysledku vygeneruje, na kolko percent sa zhoduje hudobny vyber posluchaca
s aktudlnym playlistom Radia_FM. Zariadenie bude fungovat’ na podobnom principe ako
Tag Cloud na webe LastFm. Prave s tymto portilom by mohlo Riddio_FM na tomto am-
biente spolupracovat’. Niekol’ko sekind po pripojeni prehrdvaca staci na vyhodnotenie, do
akej miery je uzivatel FM -pozitivny. Hodnotenie pontikne percentudlne zobrazenie zhody
a tiez odporucenie Zanrovo podobnych interpretov z playlistu Radia_FM. Podobnu kampan
spustilo v roku 2007 Sony Ericsson a Wilsonic - fiizia mobilnej komunikécie a hudby. Do
Specidlneho Stvorstenného citylightu mohol okoloidici pripojit’ svoj head set a ak identifi-
koval skladbu a poslal sms, mohol vyhrat’ hudobny mobil walkman W850i od Sony Eric-

sson.

FM_positive kampan Radia_FM by podporila imidZ radia s hudobnym vkusom, ktoré do-
kdze vyhoviet posluchdovi na mieru. Ak vSak v niektorom prehrdvaci bude absolitne
odli$nd hudba, aka je v preferencii Radia_FM, zariadenie vyhodi ERROR s vtipnym tex-
tom, Ze posluchac¢ trpi poruchou hudobného vkusu, a naordinuje kurz ,,Ako naladit’ radio*

b113

s cielom plynulo naladit’ frekvenciu Radia_FM, pripadne ,,uzivat* Radio_FM réno, na
obed a vecer. A po tyZdni prist na kontrolu. Zhodu v playliste by zariadenie odstupniovalo
v Skdle Low, Medium, High, Super, pri kaZzdom stupni by bolo odporucenie hudby a vtipny
komentéar k hudobnému vkusu. Na zaver kazdej analyzy by pristroj zobrazil slogan Nepre-

ladiS! a hlavny claim Kultové Radio_FM.

Zariadenia FM_positive by boli umiestnené v Bratislave, KoSiciach, PreSove a Banske;j

Bystrici, v kazdom meste jedno na frekventovanej peSej zone. Tvar zariadenia by kores-
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pondoval s logom Rédia_FM - hranol so Stvorcovym podorysom vo korporatnych farbéach,

logom LastFm, s malou obrazovkou a vstupom na head set.

Takuto kampan na zvySenie pozicioningu a identifikdcie so znackou by volila skor sik-

romnd spolo¢nost’ ako verejnopravna, z dovodu obmedzeného budgetu.
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ZAVER

Verejnopravna institicia Slovensky rozhlas ma zo zdkona za tlohu svojou Cinnost'ou vy-
hoviet’ potrebdm verejnosti. Otdzne je, aké skupiny majui byt pri splfiani tejto dlohy prefe-
rované, resp. aki pocidvanost’ md dosahovat’ verejnopravny okruh na relevantné fungova-
nie na vlnach FM. Od rebrandingu v roku 2004 (4,7%) je tendencia poc¢ivanosti Radia_FM
klesajuica. V praci som zistovala, ¢i dovodom tohto trendu moze byt slabd komunikicia,
alebo nizky dopyt po alternative na slovenskom trhu. Analyza posluchidca ukdzala, Ze do-
pyt po alternative existuje, ato v podobe switcherov Fun Ré4dia a Radia Expres. Teda,
hlavny problém nizkej pocuvanosti Rddia_FM spociva v jeho komunikdcii, ¢o potvrdzuje
prvu hypotézu. Podl'a druhej stanovenej hypotézy by sa s podporou komunikacnej kampa-
ne (od aprila do jesene 2010), mala po&dvanost’ Radia_FM zvysit aspoit na 2,5%. U&in-
nost’ komunikdcie bude mozné vyhodnotit’ najskor koncom tohto roka. Cielom kampane
bude tieZ nastolenie stipajucej tendencie pocCuvanosti. Pozitivny vysledok kampane by
mohol byt presved¢ivym argumentom pre vedenie Slovenského rozhlasu na zachovanie

vysielania Radia FM v povodnej dostupnosti.

Prerozdel'ovanie finan¢nych prostriedkov Stitom v zmysle zdkonom stanovenych zmluv-
nych podmienok neprindsa do rozpoctu verejnopravnych médii tol’ko prostriedkov, kol’ko
by potrebovali. Tlak Slovenského rozhlasu na Radio_FM zvysit’ pocivanost’ s malym bud-
getom je tazka uloha. DIhodobym riesenim nie je podl'a mojho nazoru jednorazova dota-
cia na reklamni kampan, ale G€inny lobbying na zd6vodnenie opodstatnenosti existencie

a na zlepSenie podmienok fungovania Stvrtého okruhu Slovenského Rozhlasu.

Pripravy na komunika¢nd kampan Radia_FM zacali v roku 2008 vypracovanim mapovacej
Stidie. Sucasnd komunikécia je zaloZend prave na tejto Stuidii, vychddza teda z dva roky
starych podkladov. Idedlne mala byt komunikécia realizovand v Case aktudlnosti mapova-
cej Studie. Vstup rddia Europa 2 mohol medzi¢asom zmenit' preferencie potencidlnych
posluchacov. FlexibilnejSia komunikdcia a tieZ urychlenie realizacie pravidelnych webtes-
tingov by pomohlo lepSej adaptécii formatu pre sicasnych posluchdcov. Zvolenie masovo-
komunika¢nych prostriedkov pre reklamnu kampan bolo logickym krokom pre radio, ktoré
sa chce svojou komunikdciou vyrovnat’ komerénym radidm. Preto cielom kampane je zis-
kat’ posluchdov mainstreamovych stanic, ktori maji o znacke Radio_FM nizke povedo-

mie.
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Réadio _FM, ako ho pozname dnes, je vzicne vysielanim na frekvenénych vilnich, pretoze
alternativne formatované radid su v Eurépe vicsSinou len v digitdlnej forme a na internete.
Ak sa vysledkom komunika¢nej kampane preukdze, Ze je po alternativhom forméte na roz-
hlasovom trhu dostato¢ny dopyt, mal by Slovensky rozhlas v zmysle tloh stanovenych
zdkonom ¢. 619/2003 Z.z., zachovat’ sti¢asni dostupnost’ Stvrtého okruhu pre cielovy po-

sluchacsky segment.

Prinosom prace bolo nahliadnutie do fungovania verejnopravnej institicie, pochopenie jej
pravomoci a obmedzeni. S odstupom casu bude zaujimavé porovnat’ plany a realizaciu
prvej rozsiahlej komunika¢nej kampane Radia_FM a posudit, ¢i pomocou nej ziska status

kultové podobne ako Radio Ragtime.
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Jelements Fri

po: 26.4. - 20000

Ma hrane temnoty a Na

ZEver- Borizom
novinky v nasich Zuzana Mienk a
kinach. wikendava nilada.

Kino = Jankou_FH

Kino_fFm
224, - 294, pi: 234, - 0500
Strach a chwenie, Batgirl je Princ!
-lron ¢i Zwlastne dni - ... dlebo opaéne™
o tipy na tento tyEder. Wik _FH

Film_FH

Klik_em
it 22,4, - 12:00

FEBIO

Febiofast: 26.3. - 27.4.
2010

v fe biofestshgh
Oznamy_Fr

hdultizanrowd akcia
MEMNIU: 25.4.
Cwernowvia, BA
Ml 3adypes.sk
Oznamy_FH

2010

Tachnickd prestivka
Wysielad Bardejow
101, 7 MHz bude mat

26.49. prestaviu od 8:30 Ehirthatar

do 1500, ra il
www.shirtinator.sk

26.3.- 27 4. ne: 25,4, - 12:00

Wiyhraj si origindlne
dielo z dielne Igara
Drevenca

- sitaZime uz w
pondelok rino!

Sitaz Fr Oznamy_FH
Oznamy_FM

26.4. - 26.4. po: 264, - 02320
“/‘(f'w:_—"_ - 'llll'etgarF \"i Exit‘rnusiu?.org
I 0 rokow kwalitnej 4 Hudobne novinky,
hudby. recenzie a élanky.
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Rina_FH
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Fara Auwis v
Fohoda_Fhd Live!
Stidie &5, SRo, wstup
wolny.

Fohoda_FH

ut: 27 .4 - 20:00

Rano_rm

Festival Azyl
g, azyl.sh
Oznamy_Fr

1.4.- 23112,

ytvar =i origindlne
tricko, mikinu alebo
daréek!

Inzercia_FH




