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ABSTRAKT

Tato préaca sa zaobera problematikou slovenského alternativneho a verejnopravneho Radia FM.
V teoretickej Casti vymedzuje marketingovy a medialny pddorys, z ktoré¢ho d’alSie Casti prace
vychadzaji. V praktickej Casti praca analyzuje sucasny stav komunikacie radia, priblizuje
konkurenciu Radia FM i zahrani¢né alternativne radia. Projektova cast’ nadvézujlic na kauzalnu
a SWOT analyzu, vychadzajlca tiez zo segmentacie a positioningu Radia FM, navrhuje nova
komunikacnu stratégiu Radia FM s vyuzitim zasad integrovanej marketingovej komunikacie 1

menej tradicnych komunikacnych foriem.

KPacové slova

Radio FM, komunika¢ny mix, image, kauzalna analyza, viral marketing, guerilla marketing,

cielové skupiny, komunikacnd stratégia

ABSTRACT

This work deals with slovak alternative and public service Radio FM. Theoretical part offers
medial and marketing background for other parts of the work. Practical part analyse the process
of radio current communication, describe competitors and foreign alternative radio stations.
Project part come out from causal and SWOT analyses, segmentation and positioning of
Radio FM. This last part suggest communication strategy for Radio FM with use of integreted

marketing communication and non-conventional communication forms.

Key words

Radio FM, communication mix, image, causal analyse, viral marketing, guerilla marketing,

target groups, communication strategy
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UvVoD

Pad totalitného reZimu v roku 1989 znamenal koniec monopolu verejnoprdvnych médii a
postupny vznik dualneho systému ktory umoznil pluralizaciu. S pribudajucim mnozstvom
multiregiondlnych a celoplosnych radii vSak paradoxne rastla ich homogenizacia. VicSina
sukromnych radii na Slovensku je orientovana na ,masového posluchaca™“ a zodpoveda
,masovému vkusu“. Radio FM, v sucasnosti Stvrty okruh verejnopravneho slovenského
rozhlasu, je jedinym alternativnym radiom spomedzi slovenskych rozhlasovych stanic. Z
marketingového hl'adiska sa da hovorit’ o Specifickom ,,produkte®, ktory vyzaduje Specificka
komunikéciu. Radio FM ma iba tri roky, je stale v Stadiu vyvinu a hl'adania skutocne pravej a
ustalenej tvare. Tu treba vybudovat’ aj na marketingovo-komunikacnej urovni. Od rebrandingu
v roku 2004 Radiu FM prakticky linedrne klesala pocuvanost, Casto meni Strukturu a ma
problém oslovit’ novych posluchdcov. Této praca sa pokusi v SirSom kontexte analyzovat
sucasnii komunikaciu radia a ngjst’ vychodiskd smerom k moznej (efektivnej) komunikacnej
stratégii. Ciel'om prace je na zéklade vystupov z analyzy Radia FM (praktickd Cast) stanovit’
komunikacnu stratégiu ktora pomoéze vybudovat jedine¢ny image Radia FM, zvysi povedomie

o jeho znacke u SirSej verejnosti a zaroven bude reSpektovat’ jeho ,,originalitu alternativy*.

Hlavné hypotézy prace:

Hypotéza 1: Autor pracuje s hypotézou, Ze celkova marketingovd komunikacia Radia FM je
poddimenzovana a ma blizko k intuitivnemu marketingu. Pri efektivnom a cielenom nastaveni
komunikaénych nastrojov sa o¢akava zlepSenie povedomia o radiu a vybudovanie jedine¢ného

image tohto média.

Hypotéza 2: Vzhl'adom k alternativnemu profilu a osobitnému postaveniu Radia FM medzi
slovenskymi rozhlasovymi stanicami mozno predpokladat’ zaujatie cielovych skupin vyuzitim
menej tradiénych a v naSich podmienkach originalnych marketingovo-komunikacnych

postupov.



I. TEORETICKA CAST

1 MEDIALNE VYCHODISKA

1.1 VYVOJ SLOVENSKEHO ROZHLASU

Histéria Slovenského rozhlasu sa viaze kspoloénému dlhému subytiu v ramci
Ceskoslovenského rozhlasu. Tento bol na naSom tizemi takmer 70 rokov monopolnym
vysielatefom. Rozhlasové vysielanie v Ceskoslovensku sa za¢alo 18. méja 1923 zcentra
v Prahe. Zaklady Slovenského rozhlasu siahaju k vzniku bratislavského Stadia v roku 1926.

Monopolné pravo na tvorbu rozhlasovych relacii mala od zaciatku spolo¢nost’ Radiojournal.

,Na rozdiel od vyspelych krajin, kde sa rozhlas stal masovym médiom uz v dvadsiatych rokoch,
na chudobnom Slovensku pribudali posluchaci rozhlasu vel'mi pomaly. Rozhlas bol technickou
atrakciou a rozhlasové prijimace luxusnym tovarom. Pocutel'nost’ bola slabé a koncesionarske
poplatky vysoké (30 K&)“(Brecka, 2003, s. 16). Neskor sa poplatky znizili a rozhlasové
prijimace sa mohli od roku 1928 pouzivat bez obmedzenia (predtym S$tat povoloval iba
schvalené typy). Pocet koncesionarov na Slovensku stupal len pozvolna a oproti susednému
Cesku bol vo vyraznej mensine.' Uz od svojho vzniku sa Ceskoslovensky rozhlas snazil napiiat
funkciu média pre verejnost’. ,,Vysielanie posluchaom poskytovalo umenie, najmd hudobné,
rozli€né poznatky, prispievalo kich vzdelavaniu a zabave“ (Vyrocna sprava 2004, s. 6).
Postupne zacal vysielat’ aj pre r6zne menSiny, napr. mad’arskych a ukrajinskych posluchacov.
Jeho vyvoj bol ale limitovany uplnym monopolom atym padom nulovou konkurenciou.
Nadych kontroverzie do dejin rozhlasu na naSom uzemi davaju politické vplyvy, na ktoré bol
vdaka vysokej propagandistickej vyuzitenosti tohto média ¢asto zneuzivany. Vlada 1.
slovenského $tatu (1939-1945) rozhlas kontrolovala prostrednictvom Uradu propagandy, od

roku 1948 dohl'ad nad nim prevzali komunisti.

V roku 1962 vznikol druhy celostatny okruh Ceskoslovensko II. s relaciami pre ,,naro¢ného

posluchaca® (predchodca dnesného Radia Devin). V roku 1985 zacal rozhlas na Slovensku

',V roku 1937 bolo v CSR 1033 771 koncesionarov, pric¢om na Slovensku len 106 078 (Brecka 2003, s. 13).
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vysielat’ z jeho dneSného strediska (obratenej pyramidy) na Mytnej ulici. V tomto obdobi uz

mal vySe milion slovenskych koncesionarov.

Z hladiska rozhlasového vysielania bol kI'aicovy rok 1989, kedy sa stat oslobodil od vplyvu
komunistickej strany, ¢o viedlo k otvoreniu trhu pre stkromnych vysielatel'ov a tym k vzniku

duélneho vysielania.

1.2 SAMOSTATNY SLOVENSKY ROZHLAS

Samostatny Slovensky rozhlas bol v roku 1991 zriadeny zékonom €. 255/1991 Z.z. Tento zakon
vymedzil jeho verejnopravne postavenie, Specifika a tlohy. Od roku 1993 zaujal postavenie
jediného verejnopravneho rozhlasového vysielatela v novom S§tate a zaroven sa stal ¢lenom

Eurodpskej tinie vysielatel'ov (EBU).
V stcasnosti ma SRo 7 okruhov: 1. Radio Slovensko
2. Radio Regina
3. Radio Devin
4. Radio FM
5. Radio Patria
6. Radio Slovakia International

7. Radio Inet

1.3 LEGISLATIVNY RAMEC

Kedze Slovensky rozhlas je vysielatelom zo zdkona, musi reSpektovat’ legislativne
vymedzenia, ktoré sa ho tykaji v ovela vi¢sej miere ako sukromnych vysielatel'ov. ,,Slovensky
rozhlas je verejnopravna narodnd, nezavisla, informacna, kulturna a vzdelavacia institacia, ktora
poskytuje sluzbu verejnosti v oblasti rozhlasového vysielania.“ (¢. 619/2003 Z.z. § 2, ods. 1).
Zakon d’alej prikazuje SRo vysielat’ vacsinovy podiel programov vo verejnom zaujme (§ 3, ods.

1, pis. c).
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Verejny zaujem je vSak definovany vel'mi vagne, o umoznuje pomeme Siroku interpretaciu
1jeho obchadzanie. Vel'mi vyznamnym legislativnym obmedzenim pre vSetky okruhy SRo je
limit na vysielanie reklamy; maximalne 3 percenta z denného vysielacieho ¢asu?, tento definuje

Zakon o vysielani a retransmisii (¢. 308/2000Z.z.).

VEU neexistuje harmonizicia pravnych noriem ohladne verejnopravneho vysielania.
Vyznamny dokument, prijaty touto inStiticiou, Amsterdamsky protokol zroku 1997
zdoraziuje, ze ,,verejné vysielanie® v kazdom z Clenskych statov je spojené s demokratickymi,
socialnymi a kultirnymi potrebami kazdej spolocnosti a s potrebou medidlneho pluralizmu.
V jednom bode viak povinnd harmonizicia vietkych &lenov EU existuje, ato je verejné
financovanie, ktoré musi spifiat’ normy §tatnej pomoci. Slovensky rozhlas je financovany
primarne z koncesionarskych poplatkov (40 Sk), Statna subvencia je doplnkova (predovsetkym

pri dlhoch a vyrovnavani §tatneho rozpoctu).

1.4 ROZHLAS AKO MEDIUM

Rozhlas sa stal uz v 20. rokoch minulého storo¢ia masovokomunika¢nym fenoménom, pretoze
do komunikacia priniesol novy zmysel: sluch, ale tieZ preto, ze vyrazne urychlil prenos
informécii a vysielanych komunikatov. Stal sa prvym médiom, ktoré mohlo informacie
prendsat’ priamo, autenticky. Rozhlas za vySe osem desatroci presiel dlhym vyvojom. Popri
dominantnych verejnych vysielatel'och zacali postupne vznikat’ sukromné stanice, ktoré uz dnes
v mnohych §tatoch prevazuju (najmé preto, Ze st schopné alokovat najviac prijmov a reklamy).
Dnes v tomto sektore existuje Specializacia, ktora umoziuje existenciu mnohych alternativnych,
Specificky zameranych ¢i regiondlnych stanic. Charakteristickym rysom rozhlasu je
vysoky stupen reguléacie, kontrola a udel'ovanie licencii verejnymi instituciami a tiez distribicia
od centra k periféridm (McQuail, 1999). Rozhlas je velmi dynamické médium. Jeho vyhodami
st vel’ka rozsirenost’, technologickd a uzivatel'skd nendrocnost. ,,Bariérou je, ze posluchac nie
je schopny vnimat’ a spracovavat’ informacie Sirené¢ zvukovymi vlnami, najmé vtedy ak sa
informacie striedaji velmi rychlo alebo su obsahovo narocné (Brecka, 2003, s. 14).
Nevyhodou rozhlasu je, ze velkd ¢ast’ posluchdcov toto médium vyuziva len ako kulisu, ¢im

rozhlas mierne straca na relevancii.

? Stukromni vysielatelia maji povoleny dvadsatpercentny podiel reklamy vo vysielani
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Podl'a McQuaila sa nachadzame v §tvrtej faze medialnych Gcinkov, ktora je charakteristicka
silnym posobenim médii 1 silnou poziciou publika. Pri rozhlase rovnako ako pri inych médiach
mozeme hovorit’ z hl'adiska posobenia na publikum o vel'mi dolezitej — kultivacnej funkcii.
»Média produkuju nejaké obsahy v istom rytme a za istych okolnosti a tymto svojim poc¢inanim
s istotou vytvaraju urcité uCinky — teda ovplyviiuju, kultivuji publikum, prijemcu‘(Jirdk,
Koépplova, 2007, s. 171). Na druhej strane, pri dnes uz pomerne rozvinutom dualnom systéme a
pluralitnom medialnom priestore ma publikum Siroktt moznost’ vol'by, a média st na tejto vol'be
»Zivotne zavislé, pretoze médium bez publika ma minimalnu relevanciu a je financne
neuzivitené. Preto sa aj dnes rozhlasové stanice vel'mi presne formatuju podla preferencii

cielovej skupiny a istym sposobom sa prisposobujui publiku.

1.5 ROZHLAS A NOVE MEDIA

Dalsim minusom rozhlasu je absencia vizualizacie; tak doleZitej najmd pre siiéasni generéaciu.
Stucasné technologie vSak vo vysokej miere umoziuji prelinanie médii a ich vzdjomné
doplianie. Tak moézeme napr. vdaka web kameram sledovat’ na internete realne dianie v
rozhlasovom §tadiu, reportdze z festivalov a pod. Prepojenie tradi¢nych médii s internetom je
vyuzivané coraz viac. Typické je to najmi pre printové média, ktorych elektronické vydania
maju Casto niekolkonasobne vysSiu Citanost’ ako tlacené. Dnes, ked jednym z moZnych
substitutov radia si mp3 prehravace 1 hudba ulozend v pocitaci a na pamitovych médiach, je
prave uzsia kooperacia s internetom jednou z moznych ciest pre budicnost’ rozhlasu. Cas,
ktory dnes v priemere stravi ¢lovek pripojeny na internet, sa stale zvySuje. Priamo timerne tomu
sa zvySuje aj popularita internetovych radii, nakol’ko hudba ¢i hovorené slovo su pri
nHsurfovani idedlnou kulisou. Ked'Zze www priestor je ovela lacnejSi a dostupnejsi ako
rozhlasové frekvencie, stale vznikaji nové Specializované radid’, ktoré si moézu dovolit
zameranie sa na jediny subsegment; napr. vyznavacov jazzu ¢i tanecnej hudby. Dnes je uz tiez
samozrejmé, ze rozhlasové stanice ponukaju na internete svoje zivé vysielanie. Vyhodou
spojenia internetu s rozhlasom je to, ze tu stanica nie je obmedzovana pokrytim ani polohou a

radia tak mozu ,,expandovat™ aj mimo tzemie ,,domovského™ Statu.

’Na Slovensku napr. alternativne Radio A1 alebo gospelové G-Radio.
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Okrem internetu je dnes vyuzivané pocCuvanie rozhlasu cez mobilny telefébn alebo mp3
prehravac. Nové média vSeobecne ponukaji vacsiu personalizaciu i flexibilitu. Korel4cia s nimi

je pre rozhlas ako médium vyzwu.

1.6 RADIO AKO SLUZBA

Rozhlasové vysielanie je vel'mi Specifickou sluzbou. Posluchaci totiz za jej vyuzivanie (s
vynimkou verejnopravnych médii) priamo neplatia. Napriek tomu pre samotné médium
predstavuju Pudia hodnotu, ktora zvy$uje ich cenu. Cim vidsia je poltvanost radia, tym
zaujimavejgie je z hl'adiska reklamy, marketingu, alokacie zdrojov. Rozhlasové vysielanie spina

vacsinu formalnych charakteristik sluzby: e Nehmotnost
e Neoddelitelnost od poskytovatela
e Premenlivost sluzby
e Prchavost, znicitelnost, nedelitelnost
e Nemoznost vlastnenia sluzby

Je velmi dolezité rozliSovat’ médium verejnopravnej* sluzby od média sukromného. Kym
akcionari a majitelia sitkromnych médii sa snaZzia v prvom rade generovat zisk, u médii
verejnopravnych by malo byt najpodstatnejSie zabezpecenie a poskytnutie samotnej sluzby
(urcenej zakonom). Finan¢né prostriedky (ziskané z koncesionarskych poplatkov, reklamy,
vlastnych prijmov a Statneho rozpoctu) tu zostavaji v systéme a vyuzivaju sa na d’alSiu ¢innost’
a vlastny rozvoj. V tomto smere mozno vidiet’ urCité paralely medzi sluzbou verejnopravnych

médii a neziskovych organizacii.

*V anglicky hovoriacich krajinach sa pouZiva skor vyraz ,,verejna sluzba* (public service).
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2 MARKETINGOVE VYCHODISKA

2.1 SITUACNA ANALYZA SWOT

»Situanou analyzou zacina hierarchicky ponaty plan marketingového procesu‘ (Svoboda 2004,
s. ). Pri tvorbe komunika¢ného ¢i marketingového planu je kI'a¢ovou SWOT analyza. Zaobera
sa tak vonkaj§im, ako aj vnutornym prostredim podniku. NajddlezitejSie je spravne
(odovodnené, nie ndhodné) vymedzenie silnych (S) a slabych stranok (W) organizacie, jej
prilezitosti (O) a hrozieb (T). Na SWOT mdézeme nadviazat’ kauzalnou analyzou, ktorou
vymedzime najpodstatnejSie zavery situacnej analyzy. Od relevantnej identifikacie tychto

prvkov potom zavisi marketingovy plén, v ktorom ich vyuzijeme.

2.2 KAUZALNA ANALYZA

Suvisi so vztahmi medzi jednotlivymi ukazovateImi. ,,Kauzilna analyza pristupuje k
skimanym javom ako k javom nie¢im spdsobenym alebo nieco spdsobujucim. Vychadza z
dialektického ponatia zékonitych suvislosti jednotlivych javov a snazi sa poznat Cinitele
meniace skutocnost. Hl'ada pri¢inu zmien urcitého javu. Kauzalna analyza rieSi poznanie

pri¢innej suvislosti javov a odhalenie faktorov medzi ktorymi s danym javom existuje pri¢inna

k(19 <

suvislost* (Tvrdon, 2008). V marketingovej teorii sa zatial pouziva menej ako ,,tradi¢né’
analyzy. Pri spravnom vymedzeni faktorov SWOT a pochopeni ich pri¢innosti v§ak moZeme

vd’aka kauzalnej analyze efektivne nastavit’ strategicky plan.

2.3 VIZIA A POSLANIE

Na zaciatku akejkol'vek marketingovej stratégie musi stat’ vizia, o ktort sa firma moze
kedykol'vek opriet’, na ktorti sa moze odvolavat’ a ktora ju identifikuje medzi inymi firmami.
Podla roznych zdrojov priblizne tri Stvrtiny podnikov nemaju definovani svoju viziu.
»Skuto¢na podnikova vizia je strategicky dokument, ktory vyjadruje zmysel existencie podniku,
pomaha urcovat’ podnikatel'ské ciele a usmeriiuje spdsoby ich dosahovania prostrednictvom
spolo¢nych hodndt zdielanych vsetkymi pracovnikmi® (Hordkova I, 2000, s. 48). Vizia v
prvom rade odpoveda na otazky: Kto sme? a Kam ideme?. Vizia podniku ma interny aj externy

efekt.
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Jednak zamestnanci vedia, aké st hodnoty a smer organizacie, v akom by mali line4rne
fungovat’ vSetky trovne podniku, a na druhej strane verejnost’ vie, o mdze od podniku
oCakavat. Ak je vizia firmy nastavena zle a nekoreluje s redlnou existenciou a komunikaciou
podniku, je vhodné ¢o najskor ju zmenit’ a prisposobit’ skutocnej kultire a hodnotam firmy.
Rovnako tak je potrebné viziu zmenit’ napr. pri rebrandingu, relaunchi ¢i zmene identity

znacky.

2.4 IDENTITA A IMAGE ZNACKY

Znacka je dnes v marketingu jedna z najpodstatnejSich devizii firmy. Je zbrafiou, ktord moze
byt’ tupd. Ak je vSak na druhej strane spravne naostrena, bude predstavovat’ obrovské plus vo
vnutornej 1 vonkajsej komunikacii firmy a zaroven hrozbu pre konkurenciu. Vzhl'adom ku
komunikaénej stratégii je nardbanie zo znackou vel'mi podstatné i citlivé. DalSie ¢asti prace sa
budu zaoberat’ aj identitou analyzovanej znacky. Identita znacky je tvorend predovsetkym jej
nazvom, logom a designom, ale aj nehmotnymi aspektmi znacky a tiez jej marketingovou,
komunikacnou a predajnou stratégiou (Hordakova 1., 2000 s. 69). Rozoznavame zakladnu a

rozsirenu identitu. Pod identitu znacky spadaju: e Filozofia znacky
e Kultura znacky
e Design znacky
e Osobnost znacky

S identitou uzko suvisi image znacky, ktory je do znac¢nej miery pocitovou zalezitostou, so
silnym apelom na emocie. Tie ostatne predstavuju pri rozhodovani zdkaznikov celkom
legitimny (i ked’ tazSie uchopitel'ny, vysvetlitelny a meratel'ny) prvok v ramci rozhodovacieho
procesu. Kym image znamend vnimanie externym okolim, identita je chcene a cielene

vytvarany obraz. Pre image su ddlezité benefity, ktoré znacka ponuka a osobna skusenost’ s fiou.
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2.5 POSITIONING

Predstavuje umiestnenie vo vedomi spotrebitel'a. To ¢o pre neho naSa znacka znamena a ako si
ju asociuje. ,,Poziciovanie je zalezitostou psychologickou: je to manipuldcia zédkaznikovho
vedomého i podprahového vnimania. Cielom je zaradit dani znacku na urcité miesto v
zakaznikovej mysli a vytvorit’ spojenie, ktoré znacku jasne profiluje voci konkurencnym
znackdm, radenym do danej kategorie vyrobkov alebo sluzieb* (Hordakova I., 2000, s. 66).
Positioning je zaroven akasi napoveda zakaznikovi, recipientovi o zmysle, hodnote a aspektoch
produktu. Jeho spravne nastavenie je dolezité aj z hl'adiska celkovej komunikécie organizacie a
je podstatnou stucast'ou spravnej integrovanej komunikécie. ,,Konkuren¢ny positioning znacky
znamend vytvorenie nadradeného postavenia znacky v mysliach spotrebitelov. Znamena
presvedcit’ zékaznikov o vyhodéach znacky oproti konkurencii a zadroveil zmensSit’ ich zaujem o

potencialne nevyhody* (Keller, 2007, s. 73).

2.6 REZONANCIA SO ZNACKOU

Pre kazdi firmu je dolezitd miera identifikacie spotrebitel'a so znaCkou. ,,Rezonanciu
charakterizuje intenzita ¢i hibka psychologického vztahu, ktori maji spotrebitelia k znacke,
rovnako ako uroven aktivity ktoru tato vernost’ zahfila (napr. miera opakovanych nakupov a
miera do akej spotrebitelia vyhl'adavaju informacie o znacke, udalostiach a d’alSich vernych

zékaznikoch). Rezonancia moze byt rozdelena do Styroch kategorii:
1. Vernost chovania
2. Postojovy vztah
3. Zmysel pre komunitu
4. Aktivne zapojenie *
(Keller, 2007, 5. 121)

V ramci rezonancie mdéze znaCka nadobudnut urcity status, moze sa stat’ symbolom, v
Specifickych pripadoch a pre ist¢ komunity dokonca do istej miery kultom; ako sa to podarilo

napr. MTV.
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2.7 SEGMENTACIA

Je prvym z troch zakladnych bodov strategického marketingu (dalsimi su cielenie a
umiestiiovanie). ,,Znamena rozparcelovanie trhu. Segmentacia rozc¢lenuje trh a zaroven zvysuje
jeho potencidl® (Kotler, 2005, s. 45). Pri komunikovani alternativneho produktu, ktoré je
predmetom tejto prace je segmentacia nevyhnutnd. Organizicia si na zaklade istych
charakteristik vybera segment alebo segmenty na ktorych bude pdsobit. Rozoznavame
geografickl, demografickt a psychograficki segmentéciu alebo segmentaciu behavioralnu (na
zaklade chovania a postojov). Na segmentdciu nadvézuje targeting, ktorym po selekcii

jednotlivé cielové skupiny zameriame.

2.8 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Predstavuje zjednotenie komunikéicie firmy a optimalizované spolupdsobenie prvkov

komunika¢ného mixu. ,,Integrovana komunikacia predpoklada:
1. Strategicku koordinaciu vsetkych produktovych i firemnych oznameni (jeden hlas)
2. Zladené pouzivanie vsetkych vhodnych komunikacnych nastrojov

3. Riadenu komunikaciu so vsetkymi relevantnymi cielovymi a zaujmovymi skupinami — a

rovnako tak i pocuvanie ich hlasu. * (Hordkova I, 2000, s. 16)

Je dokazané, Ze pri vhodnej kombindcii komunikaénych néstrojov je vyslednd komunikécia
efektivnejSia. Ked naSe posolstvo podavame viacerymi kanalmi, je pravdepodobné nielen
vécSie percento zasahu, ale aj tzv. ,,nabalovanie®. Pri spravnom nastaveni ma totiZ integrovana

komunikécia synergicky efekt.

Vhodnost’ pouzitia a kombindcie r6znych komunikacnych néstrojov zavisi od toho, ¢o chce
firma komunikéciou dosiahnut, a tiez v akej faze sa nachadza. ,,Napriklad reklama a podpora
predaja st dolezité pre vytvorenie ¢i udrzanie povedomia o znacke a vytvorenie kupneho
impulzu* (Hordkova L., 2000, s. 37). Integrovand komunikacia sa dotyka nielen poésobenia na
cielové segmenty zdkaznikov, ale aj na rozne ziujmové skupiny (obchodné, politicke,
obcianske, medialne...). Podstatné je zachovédvanie konzistentnej komunikacie na vSetkych
urovniach organizacie aj v jej vnutri. Celd organizacia musi hovorit’ jednou recou. Prinosy tejto

komunikécie vyjadruju 4C:
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Ucelenost (Coherence): logicke prepojenie jednotlivych casti komunikacného mixu
Konzistentnost' (Consistency): jednoliatost' komunikacie minimalizovanie kontradikcii
Kontinuita (Continuity): logicka c¢asovad naslednost a sumernost komunikacie
Doplranie (Complementarity): vyvdzend a vzdjomne sa podporujiica komunikdcia.

(Svétlik, 2003, s. 82)

2.9 KOMUNIKACNY MIX
Jeho zlozky tvoria obsah integrovanej marketingovej komunikacie.

Jednotlivé nastroje maju vlastné jedinecné charakteristiky, vhodnost’ pouzitia aj rozdielnu

efektivnost’ a spdsoby merania zasahu. Su to:
2.9.1 REKLAMA

Je najtypickejSou a najrozsirenejSou ¢astou komunikaéného mixu a zaroven predstavuje akési
zosobnenie marketingu vo v§eobecnom povedomi. Z jednotlivych néstrojov mixu sa ro¢ne (tak
na Slovensku ako 1 celosvetovo) utrati najviac na reklamu a podporu predaja. Patri medzi tzv.
nadlinkové aktivity, ostatné marketingovo-komunikacné nastroje patria do sféry podlinkovej
komunikacie. Reklama sa pouziva obzvlast’ pri uvadzani novych produktov, ale aj vo faze rastu
a pri posilnovani identity znacky. Mozno ju definovat’ ako neosobnu formu komunikacie,
platent identifikovatelnym zadavatel'om a prezentovant predovSetkym v masovych médiach.
Ked je zadévatelom reklamy samotné¢ médium, v nasom pripade radio, je tu vyhoda

»selfproma®, kde sa moze na reklamu a propagaciu vyuzit’ vlastny medialny puestor.

Podl'a Kellera (2007, s. 313) maju vicsiu efektivitu kampane s mensou frekvenciou, avsak s

dlhodobejs$im trvanim ako ,,bleskové kampane® s koncentrovanym nasadenim.
2.9.2 PROMOTION

Podpora predaja predstavuje kratkodoby stimul v podobe ponuknutia pridanej hodnoty k
produktu ¢i sluzbe. Odbornici st v nazore na nu nie su celkom jednotni. Kym napr. Svétlik
tvrdi, Ze jej obl'uba a vyuZivanie rastie (2005, s. 79), podl'a Kellera (2007, s. 336) sa marketéri

v poslednej dobe vracaji k inym formédm komunikacie.
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Pri podpore predaja totiz hrozi napr. znizena vernost’ k znacke, balansovanie medzi znackami
podl'a momentalnych vyhod, ohrozenie vnimania kvality ¢i zvySena cenova (prip. ponukova)
citlivost’. Napriek tomu je casto vel'mi efektivna, najmi pre zvySovani povedomia o znacke. Je
podnetom k nékupu, s cielom vytvorit' medzi znackou a zdkaznikom znamost’ a nasledne dovod

k vyuzitiu znacky. Medzi vyhody promotion patri aj konkrétna a rychla meratel'nost’.
2.9.3 PUBLIC RELATIONS

Doslova verejné vztahy, teda vztahy s verejnostou. Primarnym cielom Public relations je
vytvaranie pozitivneho obrazu o firme. Majl vyrazny vplyv na image i reputaciu firmy. Tento
nastroj je vel'mi citlivy a zarovein krehky, napr. pri krizovej komunikécii, ktora je integralnou
sucast'ou PR. ,,Podl'a zahrani¢nych vyskumov az 80 percent ¢innosti v ramci PR aktivit tvoria
kontakty s masmédiami, teda media relations*(t Cernd, Kasik, Kunz, 2006, s. 11 ). 'V porovnani s
ostatnymi komunikacnymi nastrojmi st dlhodobejSou zaleZitostou a vyznamne reprezentuju
vonkaj$iu komunikéciu firmy. Do vztahov s verejnostou mdzeme zaradit’ aj event marketing a

sponzoring, vel'mi podstatné pre budovanie image.
2.9.4 DIRECT MARKETING

Je priame oslovenie existujucich a potencidlnych zdkaznikov. Je to prostriedok k
efektivnejSiemu zacieleniu zdkaznikov. Je vyhodny najmi pri komunikécii s uz existujucimi
spotrebiteI'mi. Zaroven je najrychlejSie sa rozvijajiacou aktivitou komunikacného mixu, o
suvisi najmi s jeho moznostami v kontexte novych meédii. Priamy marketing recipientovi
ponuka moZnost’ interaktivity a zadavatel'ovi priamu spédtnu véizbu. Keller (2007, s. 328) ho

zarad’uje do tzv. vzt'ahového marketingu.
Medzi prostriedky direct marketingu patria:
,, Direct mailing

Telemarketing

Teleshopping

Internet (on-line marketing)

Mobilny marketing “

(Svoboda, 2004, s. 67)
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.....

pole komunikacie. D4 sa tu vyuzivat' napr. databazovy marketing, s vyuzitim tzv. opt-in
databaz, ktory je minimalne nédkladovy. Roznym formam on-line komunikacie bude v d’alSich

Castiach prace venovana zvysena pozornost’.
2.9.5 OSOBNY PREDAJ

Komunikécia tvdrou v tvar. Reprezentant organizacie versus recipient. Osobny predaj je
historicky prvou formou marketingovej komunikacie (Svoboda, 2004, s. 70). Vyuziva sa najméa
v B2B marketingu. Médium ho moézZe len tazko vyuzit v priamej komunikacii voci
spotrebitelom, dd sa vSak implikovat' napr. do komunikécie voci zadavatelom reklamy,

medialnym partnerom ¢i sponzorom.

2.10 VIRAL MARKETING

Nakol’ko sa praca venuje Specifickému produktu — alternativnemu rozhlasovému médiu, budem
v nej akcentovat’ aj nekonvencné komunikacné moznosti a trendy, ktoré Coraz viac prenikaju aj
na stredoeurdpsky marketingovy trh. Virdlny marketing je zaloZzeny na participacii uzivatel'ov
(nie vzdy len zakaznikov), predovsetkym internetovych, na komunikacii firmy. NajddlezitejSie
z hladiska podniku je vyprodukovat’ nieco (spravu, obrazky, video...), ¢o si l'udia budu mat’
doévod medzi sebou dobrovolne preposielat’. Casto nemusi byt na prvy pohl'ad zrejmé, Ze ide o
komercnu aktivitu. Mnohé viralne videa ¢i spravy vytvorili dokonca sami uzivatelia, mnoh¢ sa
tak len snazia tvarit. Sireniu viralnych marketingovych ,,posolstiev" napoméaha neustéle sa
rozsirujuca siet’ internetovych uzivatel'ov i r6zne komunitné servery, predovsetkym youtube.
Na Slovensku sa v sucasnosti na internet pripaja kazdodenne viac ako 40 percent I'udi (42%
uzivatelov internetu v SR je kazdy den on-line, 2008). Zavjimava je penetracia v ciel'ovej
skupine 15-19 ktord dosahuje 93 percent. Virdlny marketing neraz balansuje na hrane
legalnosti. Pre vyhnutie sa rozporom so zédkonom mozno vyuzivat najmi oficidlne ziskané opt-
in databazy, prip. prenechat’ cely virdlny proces od zaciatku do konca na uzivatelov.
Hlavnou formou viral marketingu je elektronickd posSta a najvacSiu mieru penetracie
dosahuju multimedialne stibory (Frey, 2005, s. 41). Pomerne pouzivanou taktikou je vlastny
viralny web, ktory nie je oficialnou (domovskou) strankou firmy, a dopliia, pripadne zastituje

komunikaciu viradlnej kampane.
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Vyhodami viral marketingu s predovsetkym nizkonakladovost’ a rychlost, minusom moze byt’

nekontrolovatel'nost’ ¢i moznost’ zamienania zo spamom — nevyziadanou postou.

2.11 GUERILLA MARKETING

Sucasnost’ presycuje zivot vSetkym ¢o stvisi s marketingom. Mnohi l'udia stracaji prehlad aj
orientdciu a tazko rozozndvaji rozdiely medzi produktmi a znackami. Ani si to
neuvedomujeme, ale denne sme priamo ¢i nepriamo vystaveny priblizne 3000 komerénym
odkazom.” Preto je v komunika¢nej kampani ako i v celkovej stratégii firmy kI'i¢ové slovo
diferencidcia. OdliSenie sa by v ziadnom pripade nemalo byt samoucelné a prvoplanové, ale
logické a identifikovatelné (aby napr. kreativna kampan bola spdjana so znackou, ¢o sa nie
vzdy dari). Guerilla marketing sa definuje ako ,,nekonvencnd marketingova kampan, ktorej
cielom je dosiahnutie maximalneho efektu s minimom zdrojov.“(Frey, 2005, s. 29) Jeho
nosi¢mi st zviacsa netradiéné média, na ktorych by sme normalne reklamu necakali (napr. rozne
casti I'udského tela, ¢i krabica s reklamnym odkazom, ktort nosi ,,dobrovolnik*). Jednou z
moznych technik guerilly je tzv. ambush marketing, de facto parazitovanie na aktivitach
konkurencie, vd¢Sinou spojenych s nejakou vyznamnou akciou. (Frey, 2005). Mozné je tiez
vyuzitie guerillového PR (fiktivne listy a maily zdkaznikov a pod.) a buzz marketingu:
vytvorenia Sepotu, famy o produkte, ktory pozostiva okrem iné¢ho napr. z fingovanych

prispevkov na diskusnych forach. Buzz suvisi s viral marketingom i rezonancou so znackou.

2.12 MML - TGI PRIESKUMY

Media&Market&Lifestyle — Target index group je prieskum ktory na Slovensku kontinudlne
prebieha od roku 1997. Zaobera sa vyskumom médii, spotrebného spravania a zivotného Stylu.
V tejto praci sa nim budeme zaoberat’ iba v stvislosti s prieskumami po¢tivanosti radii. Tieto sa
uskutociiuyju pravidelne Styri krat do roka, v jednotlivych kvartaloch. Prieskumy su realizované

na reprezentativnej vzorke 4000 respondentov (14-79).

SPodla vyskumu uskutoneného vo Svédsku (Trout, 2006, s. 74)
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POCUVANOST

Vyjadruje maximalny potencidl trhu. Sto percent tvori cela populacia 12 plus (4 544 000 T'udi).
Prieskum vyjadruje, kol'ko percent z tohto poctu ,,pocuvalo vcera™ akékol'vek radio. V

poslednom kvartali roku 2007 predstavoval tento tidaj 71 percent.
SHARE — PODIEL NA TRHU

Sto percent tu predstavuje pocet posluchacov, ktory vcera realne poc¢uvali radio. Z tohto tidaju

sa pocita share jednotlivych stanic.

2.13 ROZHLASOVE FORMATY

Kazd¢é radio ma urcita tvar, charakteristicky profil svojho vysielania. Radid sa delia do
formatov podl'a svojho obsahu, podielu hovoreného slova a hudby vo vysielani, prevazujiceho
typu hudby atd’. Typické je dnes prelinanie jednotlivych formatov. Pre mnozZstvo existujliicich
formatov a aj pre ich pomeme nepresni definiciu v literatire vymenujem len tie, ktoré sa v
texte budu CastejSie spominat: Adult Contemporary, Alternative Urban Contemporary, Current

Hit Radio, Black& White.
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II. PRAKTICKA CAST

3 VYVIN RADIA _FM

3.1 ROCK FM

Rédio Rock FM, ktoré je predchodcom sucasného Radia FM, vzniklo 4. marca 1991 ako
akciova spolo¢nost s vicSinovym podielom Slovenského rozhlasu. Vdaka celoplosnému
pokrytiu, a pri vel'mi postupnom rozbiehani dudlneho systému aj mensej konkurencii si rychlo
ziskalo vel'mi slusni poctivanost’. Toto radio ponukalo 24 hodinovy formét so zameranim na
rekreaéno-komercny charakter (Brecka, 2003, s. 15). Vysielanie Rock FM bolo cielené na
mlads$iu a stredntl generaciu a popri prevazne strednopridovej rockovej a pop-rockovej hudbe
ponukalo posluchaCom aj pomerne pestra publicistiku (Sport, motorizmus, vol'ny ¢as, zabava).
Priblizne v roku 2000 vSak zacala pocivanost’ Rock FM pozvolna klesat, ¢o stviselo aj so
vznikom dnes najpocuvanejSiecho slovenského rddia — Radia Expres (2001). Presne pred
desiatimi rokmi (1998) malo Rock FM, vzhladom k dnesnej posluchacskej zakladni
Radia_FM, neuverite'nych viac ako 800 000 posluchacov.

V roku 2001 to uz bolo len 503 000 a v €ase rebrandingu 230 000.

Tab. 1. Prehlad vyvinu pocuvanosti Radia Rock FM az do obdobia rebrandingu:

1998 1999 2000 2001 2002 2003

19 % 16,2% 12,5% 12,1% 8,9% 8,2%
(www.radia.sk, 27.2.08)

Rock FM malo charakter skor komeréného radia. Hoci uz vtedy pontkalo najviac domécej
hudby v éteri, jeho produkcia nebola prili§ vzdialena od konkuren¢nych sukromnych stanic. Aj
preto bola ukotvenost Rock FM ako sucasti Slovenského rozhlasu v povedomi verejnosti
pomerne nizka. Rock FM navySe nedokézalo flexibilne reagovat’ na vyvin trhu, z radia ktoré
kedysi patrilo medzi najpoc¢uvanejSie sa stdvalo médium bez duse, ktoré nedokazalo celit
trendom a vyvoju. Manazmentu Slovenského rozhlasu dlho trvalo rozhodnutie o koncepte, co

vlastne s tymto okruhom d’ale;.


http://www.radia.sk/
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Nakoniec zvitazila idea zmeny vtedajSicho formatu na poloalternativny, ktory by viac
zodpovedal verejnopravnemu charakteru tohto okruhu. Koncom roku 2004 sa teda pristupilo k
pomerne zlozitému marketingovému procesu: rebrandingu. S nim bola spojend zmena loga,
formatu, identity znacky. Samozrejmy bol repositioning, s cielom zmenit’ vnimanie znacky a

dostatt  FM do povedomia ako alternativny format a zaroven stcast’ Slovenského rozhlasu.

3.2 RADIO FM

Prvy pokus o alternativne radio v zemepisnych Sirkach, vymedzujtcich Slovensku republiku, sa
datuje do roku 1993, kedy v Bratislave vzniklo Radio Ragtime. Toto radio prezilo 6 rokov.
Potvrdilo sa totiZ, Ze na mladom slovenskom trhu je mimoriadne t'azké pontknut’ alternativnu
rozhlasovii stanicu, ktord by zaroveii mohla byt komeréne tspesna. Cisla, ktoré Ragtime v
poctvanosti vykazoval boli margindlne a z hI'adiska reklamného trhu bezvyznamné. Radio bolo
pomerne tzko Specializované, predovsetkym na Studentov s ,,otvorenym ndzorom®. Na trhu,
kde nie je dopyt po Cistej alternative, musi médium, ktoré sa o takyto format pokusa, vzdy robit’

do istej miery kompromisy.

Rédio FM je druhym takymto ,,pokusom®. Vzniklo 3. novembra 2004, je teda stale v Stadiu

vyvinu a hl'adania pravej tvare.

»Radio FM je nastupcom Rédia Rock FM. Zmena bola logickym vytstenim analyz prieskumov
cielovej skupiny mladych posluchaov (14-29 rokov), ktorym na Slovensku chybala stanica,
ktora net'azi iba zo znamych hitov, ale pontika a predstavuje nové hudobné trendy, mladu
neobjaveni slovenski muziku. Mapuje aj okrajové zanre, predovsetkym tie s perspektivou
budticeho prieniku do mainstreamu (world music, hiphop, new jazz a pod.). Tito medzeru v
ponuke uspesne zapliia prave Radio  FM. Program je uréeny najaktivnej$ej a najdynamickejse;
cielovej skupine v slovenskej spolo¢nosti, s ambiciou stat’ sa hudobnou a trendovou ikonou

Generacie X (Vyrocna sprava 20035, s. 20).

3.3 VIZIA RADIA FM
Vizia Radia_FM napliia identifikovanie sa a vymedzenie medzi ostatnymi radiami. Je napisana
modernym jazykom (prispdsobenym ciel'ovej skupine), pomeme vystizna, adresna a postavena

na najperspektivnejSom pilieri Radia FM, ktorym je diferencidcia.
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Tuto viziu radio prezentuje najmé na svojej webovej strdnke so zdoraznenim ciel’a; stat’ sa nie
najpocivanej$im, ale najpocuvatelnejSim slovenskym radiom. Vizia predstavuje pre FM
zaroven urCity zavédzok. ,,Zverejnenim svojich hodnot a principov sa firma zavizuje k ich
dodrziavaniu voci vSetkym zdujmovym skupindm — zamestnancom, zakaznikom, akciondrom,
obchodnym partnerom i verejnosti obecne.” (Hordkova 1., 2000, s. 53). Vizia pre zdkaznika
znamena isty background, redlne posolstvo a odovodnenie bytia firmy. Aj z tohto dovodu je
riskantné Casté menenie Struktiry a formy skiimaného radia. Sila zvyku je u spotrebitelov

vSeobecne vysoko vyvinuta a tyka sa aj medidlnych navykov. Prva cast’ vizie Radia FM:

»Radio FM, stvrty okruh Slovenského rozhlasu, je modernym hudobnym radiom pre mladého
posluchaca. Pontikame na Slovensku jedine¢ny hudobny format bez komerénych hitov, ktoré
vysielaji ostatné rozhlasové stanice. Nechyba kvalitna hudobna publicistika, objektivne
spravodajstvo a Sport, diskusie, zaujimavé rubriky zo sveta kultary, filmu, médii, internetu, ¢i
vedy a techniky. Radio FM ma ambiciu stat’ sa nie najpocivanejsim, ale najpocuvatelnejSim

rddiom* (www.radiofm.sk, 26.2.2008).

V dalSich Castiach vizie Radio FM akcentuje svoju inakost’ a sledovanie technologickych a
komunikaénych trendov, vypichuje slogan ,,mame radi dobri hudbu“ a komunikuje svoje
liderstvo v ,,objavovani novej, zaujimavej slovenskej i zahrani¢nej hudby*“ a v mapovani

okrajovych Zanrov. Vizia tiez hovori o moderatorochradia ktori su ,,0sobnosti s ndzorom*®.

3.4 ZMENY FORMATU

Rédio FM od svojho vzniku preslo niekol’kokrat zmenami programu, Struktiry i formatu. Jeho
prvy riaditel’ Marcel Forgac sa pokusal od zaciatku nastavit’ format FM ako Black& White. To
znamena, ze radio pocas dna hralo tzv. komer¢nejsiu hudbu, pristupnu SirSiemu publiku a vecer
po 20. hodine sa z neho stavalo akoby uplne iné radio pontikajuce alternativne Zanre. ,,To, o
funguje v d’alekom Anglicku, sa nemusi uchytit na mikroskopickom trhu péatmiliéonového
Slovenska. Denn¢ vysielanie v nedavnom nastaveni zjavne neoslovuje ani ,.komeréného®, ani
»alternativneho* posluchaca. Komerc¢ny si radSej preladi na skuto¢ne komer¢nt stanicu, kde mu
medzi ,,jeho hudbu nebudu vkladat’ skladby, ktoré mu ni¢ nehovoria, alternativnemu zas
prekaza, ze kvalita je pomieSana s komerciou a radsej bude aj nad’alej poc¢uvat’ napriklad ¢asto

spominané rakuske FM4, kde mu toto nehrozi‘ (Kocisek, 2006).


http://www.radiofm.sk/
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Problém formatu Black& White teda bol v tom, Ze radio nim chcelo oslovit’ akoby vSetkych, no
v skuto¢nosti oslovilo malokoho. Vo februari 2006 sa ¢iernobiely format zmenil na Alternative
Urban Contemporary® a radio sa snazilo viac sebaprofilovat’, $pecializovat, postupne si
vybudovat’ viac alternativny image. Z jeho vysielania sa vytratila vic¢Sina komerénych hitov
dokola rotujucich na stkromnych staniciach. Medze, hranice a obsah nového formatu sa vSak
odvtedy niekol'kokrat upravovali. D4 sa povedat, Zze dnes napriek rovnakému formétu ako v
roku 2006 vyzera, hra a posobi Radio FM inak. Suvisi to aj so zmenou na poste riaditela FM,
ktorym sa po odchadzajucom Forgacovi stal DuSan Vanéo’ (koncom roku 2006), ¢lovek z

vlastnych Struktar radia, ktory postupne posiliioval alternativny charakter radia.

Prvé zmeny pod jeho vedenim pridli v januari 2007, kedy predizil ranné nemoderované
vysielanie z pdvodne hodinového na tri hodiny (9-12), Specializované hudobné programy zacal
ponutkat’ o hodinu skér ako dovtedy; od 19. hodiny, niektorym programom presunul vysielacie
Casy, iné obmedzil ¢i zrusil. Pribudli napr. relacie Best of FM a FM_Essential, ktoré uz dnes
vo vysielani nie si. Dalsia zmena $truktry prisla 1. augusta 2007, kedy radio tzv. preklopilo
vysielanie. Po vzore BBC 1 ¢i Fun radia zaviedlo trojhodinové bloky moderatorskych dvojic.
Zvysilo tiez identifikaciu radia s moderatormi, moderované bloky zmenili ndzov podl'a mien
moderatorov (Katika&Ego, Wera&Majo...). Takéto programové nastavenie stavia na osobnosti
moderatorov a v zahraniénych alternativnych radiach je pomeme bezné. Dalsie zmeny prisli uz
3. septembra 2007. Do vysielania pribudla vecerna show Balaz&Hubindk, vysieland utorok az
piatok 19-21 hod. Vznikla z oblibenej piatkovej relacie Offline, radio sa rozhodlo vyuzit
potencial jej dvoch moderatorov v tyzdennom vysielani. Specializované relacie sa tak posunuli

na 21. hodinu.

Koncom roka 2007 tato stanica prestala vysielat’ popoludiajsiu show Wera&Majo FM.
Posledné velké programové zmeny uskutoCnilo Radio FM 4. februara 2008, pod heslom
,cokol'vek ¢o necakate. Tato zmena vo formate nebola prvou a podl'a vsetkého ani poslednou

v Radiu_ FM.

Akutnou a najviacSou slabinou Radia FM je intuitivnost, na ktorej je postavené. Vsetky
doterajSie zmeny radio robilo viacmenej na zéklade intuicie a predpokladov opretych o data z

MML prieskumov. Tieto su vSak dostupné vSetkym radiam a pre potreby naformatovania radia

Tento format je postaveny na celodennom hrani alternativy, uplatiiuje ho napr. rakuske FM4 ¢i Ceské Wave. Je
v flom zastupena mainstreamova hudba, minoritné zanre i klubova scéna. (Vyrocna sprava, 2005, s. 70)

"Dusan Vanco je €lenom elektronického experimentalneho hudobného projektu Foolk, ¢o je priamym dokazom
jeho vztahu k alternativnej hudbe. Potvrdzuje mladistvy image radia, ma iba 28 rokov.
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st prili§ veobecné a povrchné. ,,Casy intuitivneho programmingu, kedy radia vysielali to, ¢o sa
pacilo ich hudobnym dramaturgom ¢i moderatorom, st nadobro pre¢. Radio FM takto stale
funguje.”“ (Kocisek, 2006) Radio Expres ako prvé na nasom trhu zaviedlo profesiondlne
formatovanie programu, zaloZzené predovSetkym na mapping studies a halovych prieskumoch.
Prakticky okamzite vyletelo hore v prieskumoch poc¢uvanosti a za tri roky od vzniku naréstlo v
prieskumoch MML z nuly na takmer neuveritelnych osemnast’ percent. Radio FM
formatovalo od zacCiatku svoj program inStinktivne a instinktivnost’ je zial' pritzky profil.
Rédio FM je na ceste pripominajucej metdodu pokus-omyl. Svoj programming az doteraz okrem
iného odkukavalo od ,,pribuznych radii“ BBC 1 a FM 4. Az koncom roku 2007 si dalo toto

radio urobit’ prvykrat pocas svojej existencie prieskumy focus group.®
Aj na zaklade nich nastavilo zmeny definované hlavnym claimom ,,Cokol'vek ¢o neCakate®.

Ich vysledkom mierne prispdsobilo vysielanie; predizilo doobediiajsi nemoderovany program
az na 6 hodin (9-15), relaciu Balaz&Hubinék ktord je pre FM signifikantna premiestnilo z 19.
hodiny na 15. Pridalo novu relaciu Klasika FM’, ktora sa zaobera klasickou hudbou a jej
dosahom na hudbu modernt, prediZilo interaktivny program On-line FM z jednej na tri hodiny
a Specializované relacie sa posunuli opdt’ na 20. hodinu. Réadio tieZ nasadilo nové jingle a

zvukowvu grafiku.

3.5 PROGRAMOVA STRUKTURA FM

Co sa tyka samotnej naplne programu; v roku 2006, odvysielalo Radio FM 8760 hodin
programu, z toho 90,2 percent v premiére. Z celkového programu bolo 20,3 percent hovoreného
slova a 79,7 percent hudby. Zastipenie slovenskej hudby vo vysielani bolo 16,2 percentné,

odvtedy vyrazne stuplo, dnes tvori slovenskd hudba takmer Stvrtinovy podiel vo vysielani.

¥Tieto sa robili v troch skupinach a to tak na vzorke sugasnych posluchadov ako i na posluchacoch Fun radia.
9Tato relacia bola medzi¢asom (marec 2008) stiahnuté z vysielania samotnym vedenim SRo, kvdli ,,politicky*
nekorektnému moderatorovi...


http://www.medialne.sk/
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Tab.2. Podiel jednotlivych programovych zloZiek na vysielani:

Radio FM Podiel vo vysielani v roku 2006
Spravodajstvo 3%

Aktuélna publicistika a moderovanie 13,1%

Publicistika 2,9%

Hudobné programy 80,1%

Reklama 0,9%

(Vyrocna sprava 2006, s. 70)

Radio FM sa snazi profilovat’ ako hudobno-informacné radio. Ma pomerne kvalitné kratke
flashové spravodajstvo, vysielané kazdi hodinu; od 4.februidra 2008 s novou zvukovou
grafikou, a kazdodenné Sportové spravodajstvo rozsirené o nedelnt Sportovu publicisticku
relaciu. Prave v priprave politického a Sportového spravodajstva spolupracuje FM casto s

prvym okruhom Slovenského rozhlasu. Publicistické relacie vysiela radio obzvlast cez vikend.

Velmi vyraznou je relacia Bez Lampy, ktorej varidcia s rovnakym moderatorom (Stefanom
Hribom) predtym fungovala na STV, kde bola kvo6li politickym tlakom zruSend. Viackrat sa uz
objavili kuloarne informacie o jej nepohodlnosti vo verejnopravnom rozhlase. Z dalSich
publicistickych relacii FM vysiela Styl s Egom zaoberajuci sa novinkami zo sveta §tylu, mody
1 kultary, Kino s Jankou, najmi o novych filmoch a Svet s Katikou. Radio FM spomedzi
okruhov SRo najviac vyuziva prislusnost’ verejnopravneho rozhlasu k Europskej unii
vysielatelov (EBU) a pristup k databaze programov inych verejnopravnych vysielatel'ov. Od
EBU prebera v prvom rade koncerty, ktoré vysiela v ramci FM Exclusive. So Slovak British
Council pripravuje toto radio relaciu Selector, ktora vybera najzaujimavejsie skladby z novej
britskej hudby. Podla riaditelky SRo ,,Rddio FM ako radio pre mladych by malo mat
dynamiku trojhodinovych blokov, lebo tito sa ukazuje ako najkompatibilnejSia s dynamikou
dna mladého Cloveka.” (Zemkova 2006, s. 15) Vo svojej analyze hodnotila Groven niektorych

relacii ako dobrt, ale celkovu dynamiku vysielania povazuje za nevyvazenu.
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Dnes ma radio cez pracovny tyzden vo vysielani dva trojhodinové bloky: Katika&Ego - ranna
show (9-12) a interaktivna relacia Online s Nikou (17-20), jeden nemoderovany 6 hodinovy
ranny blok hudby (9-12) a jeden no¢ny (0-6) a tri dvojhodinové relacie: Balaz&Hubinak (15-

17) a dve vecerné Specializované relécie od 20. hodiny, ktoré su kazdy den iné.

Cez vikend je vo vysielani viac hovoreného slova a publicistiky, vysielanie je oddychovejsie,
ranny prime-time sa zac¢ina az o 10. hodine. Z financnych dévodov je vicSina vikendovych
relacii predhravana. Z pohl'adu radia je najdolezitejSie doobedie, vtedy podl'a prieskumov MML
poctva rozhlas najviac l'udi. Z tohto hl'adiska st pre Radio FM kI'i¢ové ranna show a nasledny
nemoderovany blok. Analyzou a Specifikdciou ich komunikéicie sa budeme zaoberat v
praktickej Casti. Jednou z najoblibenejSich relacii na tomto radiu je show Balaz&Hubinak
moderovand na britsky sposob; nekonvencne, subjektivne a ironicky. Téato zmenila po 4.
februéri tohto roku vysielaci ¢as na 15. hodinu, ked’ze prave v tej dobe posluchaci najcastejsie
preladovali (podl'a MML prieskumov). Reldcia sa vSak v novom vysielacom Case neusadila
najlepsie, typologicky sa totiz hodi skor do ve€erného vysielania. MoZzno sa teda bude
upravovat’ charakter relacie alebo jej vysielaci ¢as. Kazdopadne Balaz&Hubindk je do d’alsej
komunikécie radia perspektivny prvok a osobnost’ tychto moderatorov sa pontka na
identifikdciu a personifikaciu znacky. 4. februara 2008 bola pozmenena aj relacia Online s
Nikou, kvoli pozitivnej spitnej vizbe a zvySujicemu sa poctu reakcii cez internet a SMS sa
relacia prediZila z jednej na tri hodiny. Tento program je znacne interaktivny a posluchaom
ponuka moznost hrat’ na Zelanie. Od interaktivnych relacii ostatnych radii sa lisi tym, Ze tu nie
su mozné telefonické vstupy posluchacov, jednak ako ,,bezpecnostné* opatrenie (napr. pred

nepredvidateI'nou vulgarnostou), a tiez z dovodu selekcie skladieb a ,,ochrany* alternativnosti.

3.6 POSLUCHACSKA ZAKLADNA

Kym v roku 2000 poc¢uvalo vsetky okruhy Slovenského rozhlasu dokopy viac ako 50 percent
posluchacov, v dalSich rokoch toto Cislo stale viac klesalo a dnes je pocuvanost vsetkych
okruhov na trhu na trovni priblizne 30 percent (podl'a posledného prieskumu zo 4. kvartalu
roku 2007 je to 29,3 percenta). Pokles mozno zddvodnit’ zvySujicou sa konkurenciou zo strany

komerénych radii a diverzifikaciou programov oproti SRo.



30

Na druhej strane ale aj ,,jeho vlastnou stagndciou, neschopnostou prisposobit’ sa novym

trendom, zaostdvanim za vyvojom potrieb posluchdCov.“ (Zemkova, 2006, s. 5)

Za poslednych sedem rokov zaznamenalo Radio FM spomedzi vSetkych celoplosnych radii

najvacsi prepad pocuvanosti. To suvisi s va¢$im poctom faktorov:

so samotnym charakterom a povahou Radia FM, ktoré sa po rebrandingu zacalo profilovat

ako ,,mensinové*
s rozvojom dualneho vysielania a postupnou stratou pozicii okruhov Slovenského rozhlasu

so Strukturou slovenského radiotrhu, na ktorom su v poslednych rokoch velmi malé vykyvy a

ktory je charakteristicky stabilnou a dominantnou poziciou lidra — Radia Expres
s presnym a cielenym formdatovanim konkurencwch stanic

Napriek celoplosnému pokrytiu, zabezpecenému financovaniu a navratenym frekvencidm malo
Radio FM podl'a posledného prieskumu (MML 3+4 kvartal 2007) 114 000 posluchacov, Cize
presne 2 percentd. Tato praca sa pokusi zodpovedat’, preco to tak je a ¢o mozno urobit’ preto,

aby to tak nebolo.

Ked’ze je Radio FM sucastou verejnopravneho rozhlasu ktory by sice mal byt nezavisly, ale
de facto nie je'°, da sa hovorit’ o istej miere politickej zavislosti (aj vzh'adom na financovanie
SRo) a v pripade Radia FM aj o moznej existenénej neistote.'' Pri vol'be generalneho riaditel’a
SRo predpokladala vo svojich navrhoch vécSina kandidatov zruSenie tohto okruhu, jeho
zlucenie so SRo3-Radiom Devin, alebo jeho presun na internet. Nakoniec sa riaditel’kou stala
Miloslava Zemkova, ktord presadzovala zachovanie Radia FM, pretoze si podla nej SRo
nemoze nechat’ pretiect’ viac ako 200 000 potencidlnych posluchacov vekovo najzaujimavejsej
skupiny ku konkurencii. V svojom ndvrhu riadenia a rozvoja SRo zddraziiovala stabilizaciu

segmentu Radia FM, kde videla najvicsie programové rezervy spomedzi okruhov.

%Parlament NR SR nominuje ¢lenov rady SRo, ktorf maji pravomoc volit’ a odvolat’ generalneho riaditela.
""Konkrétnym prikladom politického diktatu je aj vy$Sie spominany tlak na zru3enie relécie Bez lampy ktort
moderuje pre sucasnu koaliciu politicky nevyhovujici novinar Stefan Hrib.



Tab. 3. Zobrazujuca ubytok posluchdcov radia za poslednych 7 rokov:
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RADIO FM

Vekova kategoria rok 2000 | rok 2005 | Rok 2007 (3+4)
14 - 19 rokov 90 000 39 000 19 000

20 - 29 rokov 151 000 59 000 27 000

30 - 39 rokov 140 000 35000 26 000

40 - 49 rokov 80 000 39 000 32 000

50 - 59 rokov 34 000 16 000 8 000

60 - 69 rokov 16 000 7 000 2000

Pri rebrandingu a zmene formatu radia sa pocitalo s tym, ze dojde k urcitej posluchacéskej

obmene, nie vSak s tak zna¢nym tbytkom posluchacov. Za desat’ rokov prisiel okruh na ktorom

_FM wvysiela o neuveritelnych vySe 650 000 posluchacov. TerajSia riaditel’ka za kapacitu
formétu povazuje 6-7 percentni pocuvanost’ (Zemkova, 2006, s. 11). Predpoklada to vSak
presnejsie naformatovanie, minimalizovanie intuitivneho marketingu a cielentt komunikéciu.
Pod klesajucu pocuvanost’ sa vSak podpisala aj ona, ked’ zac¢iatkom roka 2007 schvalila vel'ké
prerozdelenie frekvencii SRo, na ktoré najviac doplatilo prave FM, ktoré prislo o silné
frekvencie v Banskej Bystrici, Banskej Stiavnici, Ziline a v PreSove (v meste kde je FM
nadpriemerne obl'ibené) na ukor ostatnych okruhov; Radia Devin a Radia Regina. Z 96
percentného pokrytia sa tak razom stalo 82,5 percentné, a to v univerzitnych mestach, ktoré su

pre toto alternativne radio kl'acové. Frekvencie sa aj vd’aka aktivite samotnych posluchacov z

vicsej Casti Radiu FM vratili v novembri 2007.
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4 KOMUNIKACIA RADIA_FM

Préave komunikécia je jednou zo slabsich stranok tohto radia (a jednym z dévodov vzniku tejto
prace). Komunikécia, je roztrieStend, necielend a nedostatocne reflektujuca benefity radia.
Celkovo plati, Ze doterajSia komunikacia Radia FM tak na podlinkovej ako i nadlinkovej
urovni je v prvom rade poddimenzovana. Jednym dychom treba ale dodat, ze FM sa dari
budovat’ silni rezonanciu so znackou. Zvesti o tomto radiu najcastejSie medzi sebou Siria
samotni posluchaci, a to predovSetkym cez internet, komunikacné fora a blogy. Takto sa Sirila
tieZ peticia o zachovanie troch zrusenych frekvencii Radia FM v roku 2007." Pri predzvestiach
o moznom ruseni tohto radia zazneli tiez hlasy proti, predovsetkym na internete, od komunity
priaznivcov FM. Radio tato rezonanciu podporuje astym organizovanim a podporou réznych
akcii ¢i koncertov, na ktorych sa ,,komunita FM* stretdva a postupne sa tak moze rozsirovat’.
Raz do mesiaca v svojom sidle radio organizuje koncerty domadcich interpretov v ramci
programu Pohoda Live. Na mnohych akciach md FM medidlne partnerstvo, napr. na
najvacsom slovenskom festivale Pohoda. Niektoré akcie podporuje videoblogmi. V nadlinkovej
forme komunikuje predovsetkym tzv. autoreklamou; self-promo spotmi a jinglami vo vlastnom
vysielani. ,,Poslednd velka kampan v roku 2005, stvisiaca s rebrandingom Radia FM, mala
svoje vytvarné kvality, ale vzhl'adom na d’als$i pokles ¢isla pocuvanosti ju mozno oznacit’ za
neucinni. (Presné vyhodnotenie tejto kampane nebolo Ziadnej agentire zadané a teda ani
spracované). Diskutabilné je v tomto pripade opét’ akési odtrhnutie sa od SRo, v kampani sa
nikde prisluSnost’ k nemu nepriznava, akoby sa Raddio FM hanbilo, Ze k SRo patri* (Zemkova,

2006, s. 24).

Riaditel’ka SRo kritizuje ponatie kampani v ramci celého rozhlasu a vSetkych okruhov ako
mozaikovité, rozpacit¢é a nekoncepcéné. Upozoriuje, Ze ani jedna z programovych kampani
neznamenala priliv posluchdCov. VyssSie spomenutd kampan v roku 2005 bola zamerana
predovsetkym na prezentaciu Radia FM na pozadi roznych okrajovych zanrov a stylov ktoré
vysiela.” Z tejto kampane, rovnako ako ani z inych komerénych aktivit FM neexistuju ziadne
vystupy. Radio (ani Media SRo) tieZ nerobi Ziaden monitoring, hoci zmienky o flom st

pomerne Casté.

Frekvencie boli nakoniec na sklonku roka radiu z vi¢Sej ¢asti obnovené.

PPriznaéné a smutné zaroveti je, Ze nikto v Radio FM ani v Media SRo, ktora sa o marketing radia stara, nema
archivované minulé reklamné kampane a marketingové aktivity. Nakol'’ko nie su dostupné ani na internete, z
uvadzacej kampane FM nemozem v tejto praci ponuknut’ konkrétnu ukazku.
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Okrem spominanych blogov a diskusnych for, kam prispievaju uzivatelia a posluchaci FM
byva toto radio naj€astejSie spominané na Specializovanych medidlnych serveroch a v tlacenych
periodikach'. 29.1. 2007 sa menilo nastavenie Slovenského rozhlasu, jeho st¢astou okrem
iného bolo precislovanie jednotlivych okruhov, zmena kmito¢tov, programové zmeny, a nové
loga vsetkych okruhov SRo v jednotiacom grafickom style. K tejto vel'kej zmene organizovane;j
novou riaditel’kou SRo Miloslavou Zemkovou spustil rozhlas masivnu kampan ,,Slovensky
rozhlas je postaveny na hlavu“. Cielom kampane (akéhosi nového zaciatku) bolo
komunikovanie novo nastavenych piatich celoploSnych okruhov, zvySenie povedomia o
jednotlivych znackach a ich prislusnosti pod SRo. Podtitulom kampane bol tagline ,,pre

kazdého nieco, pre vSetkych vsetko.*

Mediamix tvorili najma rozhlas, TV, print a outdoor (primame billboardy vo vel'kych mestach).
Rédio FM sa doteraz celkom nestotoznilo s novym logom (viaceri odbornici zmenené loga
okruhov SRo kritizovali po typografickej i grafickej stranke), a Casto pouziva staré (napr. na
svojom myspace profile). Riaditelka Zemkova pritom vo svojom projekte (2006, s. 8)
predpokladala zuzitkovanie jednotného grafického designu okruhov SRo na ich synergické
posobenie vo vizudlnej 1 promo oblasti. FM sa zvdcSa vyhyba komunikacii pod znackou
Slovenského rozhlasu, a svoju identitu si buduje sCasti oddelene. Stvisi to aj s v§eobecnym
vnimanim SRo ako starSej, tradiCnej a mierne skostnatenej institucie. Vedenie SRo sa naopak
snazi vSetky okruhy komunikovat" pod hlavickou SRo. Kampan ,,Slovensky rozhlas je
postaveny na hlavu" vSak pomohla zvysit povedomie o prislusnosti Radia FM pod
verejnopravny rozhlas a docasne dokonca zvysila pocavanost FM'. Tychto posluchacov sa
vSak radiu udrzat’ nepodarilo. Roztriestenost’, nestalost” a neujasnenost” komunikacie dokazuje
napr. aj to, ze v auguste 2006 Radio FM tladovou spravou'® podporilo nového maskota FM;
¢iernu ovcu s bielymi sluchatkami na uSiach, ktord mala byt’ aj grafickou ikonou programu
Rédia_FM a vo vysielani mala zvukovy ekvivalent. Postupne sa vSak z nezndmych pricin z

komunikacie vytratila.

"“Najviac zmienok o Radiu_FM od doby jeho existencie bolo na servery medialne.sk. Z d’alsich
$pecializovanych serverov to s napr. radia.sk, sk.radiotv.cz, z tlaenych periodik najmi Sme, Pravda a
Stratégie.

'3V prvom kvartali 2007 sa radiu vyrazne zvysila po&ivanost’ na 4,5 percenta. Riaditel’ Radia FM to viak
hodnotil ako ,,fantomovy efekt spésobeny masivnou kampanou Slovenského rozhlasu. Jarna etapa prieskumu
zachytila len prvé dva mesiace potom, ¢o sme koncom janudra prisli o frekvencie. Dopad tohto kroku teda
nemohla redlne odmerat’ “ (Kocisek, Vozdrova, 16.3. 2008)

16 www.rozhlas.sk, 5.3. 2008



http://www.rozhlas.sk/inetportal/2007/index.php?lang=1&stationID=0&page=showNews&id=32995&lang=1
http://www.rozhlas.sk/
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Tym, ze sa FM venuje okrajovym zanrom ktorych priaznivci tvoria konzistentné komunity,
zabezpecuje si tym zadarmo propagaciu na webovych strankach o hip-hope, metale, ¢i house.
Tyka sa to napr. velmi populamej hip-hopovej relacie Sampler FM ¢i  metalovej
Headbanger FM, ktoré st jedinymi Specializovanymi reldciami na tieto Zanre medzi
slovenskymi celoploSnymi a multiregiondlnymi radiami. Radio FM komunikuje aj silnym
podporovanim kultarnych podujati a domacej hudby (medidlne partnerstvo pri vydavani

albumov niektoryd slovenskych interpretov).

Spomedzi okruhov Slovenského rozhlasu ma FM najviditel'nejSie PR. Pomerne ¢asto vydava
tlacové spravy, k zmendm vo vysielani ¢i vyznamnym akciam. Taktiez riaditel’ tohto okruhu sa
snazi ¢o najviac komunikovat’ znacku a Casto poskytuje rozhovory médiam'’. Pri situaciach,
ktoré z hl'adiska radia mozno povazovat’ za krizové (hroziace zrusenie Radia FM a restrikcie

frekvencii), vSak bolo PR tohto radia nedostatocné a takmer neviditel'né.

4.1 INOVACIE_FM

Radio FM je spomedzi slovenskych radii lidrom v sledovani novych médii, technologii a
trendov. Mozno ho oznacit’ za inovatora na trhu. Tyka sa to v prvom rade webovej stranky
www.radiofim.sk, kde ako prvé zo slovenskych radii zacalo FM na webe ponukat’ svoje
relacie. Zaviedlo sluzby podcasting a webcasting. V ramci webcastingu vysiela prostrednictvom
streamového prenosu na svojej stranke dve zanrové relacie, ktoré sa do rozhlasového vysielania

nevosli a st urcené Specificky pre internetové vysielanie.

Leporelo FM venujice sa subzanrom elektronickej hudby a Signal FM o drum n’bassovej
scéne bezia na internete pravidelne a live (daju sa vSak vypocut’ aj mimo realneho Casu). V
podcaste FM archivuje svoje relacie po dobu dvoch tyzdnov, posluchaci si tak maji moznost’
vypocut’ napr. no¢né relacie kedykol'vek cheu. ,,Radio FM jednoducho vsadilo na progresivitu
vo vsetkych smeroch. Nielenze sleduje nové trendy, ono ich — minimalne na Slovensku —
utvara“ (Radio waving: ,,Klenot radioéteru”). FM ako prvé celorepublikové radio zaviedlo
live stream; priamy internetovy prenos rozhlasového vysielania poc€as celého dna. Prevadzkuje
tiez sluzbu webcam; prostrednictvom nej mozno na internete nahliadnut’ do Stidia. Na stranke

radia mozno ndjst’ aj sekciu Insider FM, ktora je blogom modératorov Radia FM.

7'V poslednej dobe napr. pre medialne.sk, bleskovky.sk, Profit, Stratégie.
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V rubrike Fresh_ FM pravidelne predstavuje hudobné novinky z vlastného éteru (s moznost'ou
vypocutia hudobnych ukazok ¢i nahliadnutia bookletov). Na stranke festivalu Azyl, ktoré¢ho je
_ FM medialnym partnerom, spustilo radio v marci 2008 videodenniky, ktoré ponukaju nahl'ad
dovniitra radia a st jednou z moznosti napliiiania vizie ,,blizsie k posluchaéovi®. Radio FM
zaviedlo aj sluzbu SONG, ktora zaslanim spitnej SMS ddva moznost’ dozvediet’ sa interpreta a
nazov skladby, ktort radio momentalne hra (tato sluzba je uzito€na najma pri nemoderovanych

blokoch).

Dal3ou sluzbou je Musiglist FM, resp. VIP klub_FM'®, ktory po registracii na webe informuje
uzivatel'ov o vyznamnych hudobnych podujatiach, umoziuje im lahSie sa zapajat’ do sutazi a
pod. Zaroven je vhodnou formou na zistenie charakteristik posluchacov a ich zaradenie do opt-
in databazy ul'ahCujuce dalSiu (predovsetkym internetovil) komunikaciu. V ramci podpory
kvalitnej domécej hudby vydalo Radio FM v decembri 2007 digitalnu kompilaciu zloZenu zo
skladieb domacich interpretov, ktoré odzneli v relacii Pohoda Live. Tuto kompildciu FM
odpromovalo ako viano¢ny darcek a dalo ju k dispozicii na bezplatné stiahnutie." Radio FM
aktivne vyuziva aj moznosti celosvetovo populdrnych serverov, obzvlast myspace a youtube.
Na najobl'ibenejSom komunikacnom portali myspace, s vysokou interaktivitou i blizkost'ou k
cielovej skupine, ma radio vlastny profil, na youtube pridavaju z akcii spojenych s FM videa
aj samotni uzivatelia. Radio FM sa pokusa ziskat’ image hudobného ,,edukatora®“. FM takto
»kultivuje* svojich posluchdCov a postiva im hudbu, ktort doteraz nemali moznost’ pocut. V
duchu tejto role pontika vo vysielani napr. pravidelnt rubriku Music Education. Radio pontka
najviac novej hudby a novej slovenskej hudby, od interpretov ktorych na inych slovenskych
radiach nepocut’. Je to obrovsky rozdiel oproti sukromnym radiam, ktoré hraju najma
,prevarené hity* a ich hudobnd dramaturgia je postavend na aspekte povedomosti skladieb.
_FM sa snazi cielene profilovat’ ako komunitné radio — identifikujuci a referenény bod pre

svojich posluchacov.

"®Ide o jednu vec, dvojité oznadenie modze miast, ale sved&i o roztriestenosti komunikacie FM.
Pohoda Live Exclusive si vo vymedzenom ¢ase dvoch tyzdiiov kedy bola k dispozicii stiahlo 13657
posluchacov. Na Slovensku je za 10000 predanych nosicov platinova platna.
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4.2 PROPAGACIA VO VYSIELANI

NajtypickejSou komunikaciou Radia FM su claimy, jingle a selfpromo vo vlastnom vysielani.
Tymito vsak oslavuje de facto len posluchacov ktorych uz ma, nie tych potencialnych. V roku
2007 v éteri Radia FM rotovali najCastejSie dva claimy ,,nehrame iba hity* a ,,méme radi dobru
hudbu®. Claim ,,nehrame iba hity* (ponukame skutocnu kvalitu) bol priamym vymedzenim sa
vo¢i Radiu Expres ktoré¢ je hudobnou dramaturgiou presnym opozitom FM. Kazda hodinu

jingel Radia FM prezentuje toto médium ako Stvrty okruh Slovenského rozhlasu.

Po zmenéch vo vysielani na zaciatku februara 2008, rotuje vo vysielani tagline ,,Cokol'vek, ¢o
necakate.” Tento je vSak nasadzovany az prili§ Casto (priblizne 5 krat za hodinu) a nema
alternativu, ktora by ho napr. rozvijala ¢i vysvetlovala. Slogan je nejasny. Vyjadruje sice
oCakavanie, ale zaroven aj neurcitost’ a vagnost. Riaditel’ radia Dusan Vanco ho vysvetl'uje
takto: ,,Cokol'vek, Go nedakate, je slogan, ktory vystihuje pestrost’ hudby a slova, determinuje
uniformitu slovenského éteru, kde posluchac¢ dostdva to, ¢o cakd v duchu verklikového
pOsobenia komerénych radii. Okrem toho vysiel slogan pozitivne v testoch.?’ Tymito testmi
boli focus group, ktoré¢ Radio FM robilo na sklonku roku 2007 v dvoch najvéacsich mestach SR;
Bratislave a KoSiciach. Rddio FM analyzovalo stcasnych posluchacov a posluchd¢ov Fun
radia, v troch skupinach. FM pravidelne vo vysielani promuje aj svoje relcie a akcie. Typicky
je napr. jingel ,,Raddio FM miluje tane¢nu hudbu...” Snazi sa komunikovat aj niektoré zo
svojich benefitov a to predovietkym, e hra najviac novej slovenskej hudby. Dalsi jingel
zavedeny vo februari 2008 hovori, ze Radio FM od deviatej do pétnastej pontika najlepSiu
hudbu bez slov; ¢o je konkrétne vymedzenie sa voci konkurencii, v prvom rade Fun radiu, ktoré
ma identicky ranny nemoderovany blok. Opét’ ide o vagny a pomeme neurcity claim, kvalita je
totiz v tomto pripade tazko meratelnd. Pravda je navyse taka, Ze predizeny nemoderovany

ranny blok odpozeralo radio prave od svojej konkurencie.

Do propagicie spada aj odmeiovanie posluchacov a sutaze vo vysielani. Radio FM nema
takmer Ziadne vlastné reklamné predmety (tricka, Siltovky, odznaky...), o je z hladiska
komunikacie vel'ké minus a slabina oproti konkurencii. V sutaziach su prevazne k dispozicii

reklamné a iné predmety, ziskané na zaklade sponzoringu, bartrov a proma.

#Toto vyjadrenie poskytol Vanco v ramci internej mailovej komunikécie s autorom
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4.3 KOMERCNY PRIESTOR A PARTNERSTVA FM

Reklamu vo vysielani Radia FM, ako stcasti verejnopravneho rozhlasu, postihuje legislativny
limit. Ten predstavuje jej vyuzitie na maximalne tri percenta z vysielacieho ¢asu. Radio FM
svoj reklamny priestor, napriek pomerne vysokému potencialu z hI'adiska zaujimavosti ciel'ovej
skupiny, ktori moze ponuknut’, vyuziva na menej ako jedno percento.”' ,,Sustred’uje sa najmé
na medialne a eventové bartre.” (Zemkovd, 2006, s. 11). Jednym z bartrov ziskalo napr. FM v
roku 2005 pomeme lukrativny reklamny priestor medzi filmovymi ukazkami v najva¢Som
slovenskom kine Palace Cinema v Bratislave. Do roku 2005 zabezpe€ovala reklamné aktivity a
marketing okruhov SRo spolo¢nost PSMA s.r.o. S tou Slovensky rozhlas ukonc¢il zmluvu
najmi kvoli neplneniu viacerych bartrovych dohdd a neproduktivnosti spoluprace. Hlavne kvoli
pocitu vicsej efektivnosti vytvoril SRo 1.1. 2006 dcérsku spolocnost’ Media SRo s.r.o. ktora

zabezpecuje predovsetkym predaj reklamného ¢asu, propagaciu a PR aktivity.

Pohl'ad do vnutra radia ma utvrdil, Ze oblast’ propagacie, komunikacie a marketingovej
starostlivosti o Radio FM je v Slovenskom rozhlase zna¢ne zanedband. Dokazom nech je aj to,
ze riaditel’ka Media SRo ma vo svojej kancelarii pravidelne naladené Radio Viva a pracovnik,
ktory sa ma priamo o _FM marketingovo starat, pre zmenu Fun Radio. T4to naoko drobnost’ je
zial' pre tato inStitdciu symptomaticka a preto ju aj na tomto mieste spominam. Jednym z
predpokladov na marketingova uspeSnost’ konkrétnej firmy je jej poznanie, vedomost o
produkte, jeho zékaznikoch, konkurencii atd’. Hlavnym doévodom nizkeho vyuzivania
komercného priestoru v tomto radiu je slabSia B2B komunikécia, neschopnost’ hl'adat’ partnerov

a zékaznikov, ktori by boli pre FM aj imageovo zaujimavi.

Co sa tyka medialnych partnerstiev, najvyznamnej$ie a uz tradiéné exluzivne partnerstvo ma
Radio FM s najvacsim slovenskym hudobnym festivalom Pohoda, z ktorého v roku 2007
vysielalo aj priame prenosy a vstupy. Z d’alSich hudobnych a kultarnych podujati s to napr.
festival elektronickej hudby Wilsonic, festival amatérskeho videa Azyl, divadelny festival

Cibulak, hudobné festivaly Hodokvas, Zakovic Open, Nu jazz Days FM ...

'V roku 2006 to bolo 0,9 percenta
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4.4 SWOT ANALYZA

Tab. 4.:

1. Jediné alternativne radio na rozhlasovom trhu 1. Casté zmeny formétu a $truktury vysielania

2.  Celoplosné pokrytie 2. Nizka vedomost’ o znacke

3. Vytvorena komunita FM 3. Slaba komunikicia, zanedbavany marketing radia

4.  Zabezpecené financovanie (zo zakona) 4.  Minimum financii na propagac¢né, komunikacné a vyskumné aktivity

5. Nizsia zavislost’ od po¢vanosti a objemu reklamy 5. Nevyjasnené kompetencné vztahy v Strukture SRo

6.  Technologicky inovator 6.  V silnej miere intuitivnost’ v riadeni radia, komunikacii i programmingu

7.  Organizovanie a medialna podpora ddlezitych
eventov blizkych ciel'ovej skupine i profilu radia

8. Interné prostredie radia, mlady kolektiv ktory Radiom FM

L.Zije’.
1. Rastaca potreba mladej generacie odliSit’ sa 1. Neista vernost’ posluchacov_FM
2. Verejnopravny charakter a sucast SRo 2.  Politické tlaky na zrusenie alebo restrikcie - a na verejnopravny charakter
3. Nerozhodnost a fluktuicia posluchacov radia.
4. Zmeny vo formatoch konkurencie, ich podobnost 3.  Stopajica konkurencia zo strany alternativnych internetovych radii

redovsetkym Al
5. Vysoka penetracia internetu a www gramotnost’ P ym AL

. L 4.  Klesajuca pocuvanost’, tlak na zmenu formatu
posluchac¢ov Radia FM
6. Struktura cielovej skupiny, zaujimavé pre , komeréné“

vyuzitie (reklamu, bartre,sponzoring...)

7. Uzsia spolupraca jednotlivych okruhov SRo
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4.5 KAUZALNA ANALYZA

Tab.5. Vyuzitie silnych stranok pre zuzitkovanie prileZitosti:

N N
o) 1 0 1 0 1 1 1 1 6
02 0 1 0 1 1 0 0 0 3
03 1 1 0 0 0 1 1 1 5
04 1 0 0 0 0 1 0 0 2
05 1 0 1 0 1 1 0 0 4
0o 1 1 1 0 0 1 1 O 5
o7 0 1 0 0 0 0 1 0 2
5 4 3 2 3 5 4 2

Tab.6. Odstranenie slabych stranok prostrednictvom prileZitosti:

w2 w3 W4 w5 w6

1 0 0 0 0 1

1 0 1 0 0 3

1 1 0 0 0 2

1 1 0 0 1 3

1 1 1 0 0 3

0 0 1 0 0 1

1 1 1 1 0 4

6 4 4 1 1

W= [— [ )
S=IL=

5
— OO [ =
=l ==

[ [ [ [
===
==l ]
N[O~ [O[—

AN [




40

Pomocou kauzalnej analyzy som sa pokusil vymedzit’ silné a slabé stranky, prilezitosti a
ohrozenia Radia FM na zdklade suvislostnych vzajomnych vzt'ahov a urcit’ tak kI'aCové prvky
pre d’alSiu stratégiu. V tabul’ke ¢islo jedna symbolizuje suvislost’, resp. pricinnost medzi dvoma

danymi javmi, nula nestvis medzi nimi. Z kauzélnej analyzy vyplynulo:

1. Radio_FM by malo vyuzit’ svoje silné stranky predovsetkym na zuzitkovanie prilezitosti:

Uspokojenie potreby mladych ludi po odliseni sa
Vyuzitie nerozhodnosti a fluktudcie posluchacov medzi jednotlivymi radiami
Komercné zuzitkovanie (v smere B2B) a rozsirenie cielovej skupiny (26-35)

NajpodstatnejSimi silnymi strankami pre zuZzitkovanie prilezitosti sa ukazuju technologické

inovatorstvo a pozicia jediného alternativneho radia na trhu.

2. Ako najvhodnejsia prilezitost’ na odstrdnenie slabin z analyzy vziSla:

Spolupraca s ostatnymi okruhmi Slovenského rozhlasu, primdrne na komunikacii (cross

promo, atd’), sekundarne na programe. Podl'a analyzy sa treba zamerat’ aj na vyuZzitie:
Verejnopravneho charakteru radia
Vysokej korelacie posluchacov FM s internetom
Zmien vo formadtoch konkurencwch radii a ich podobnosti

Najvicsou slabinou, ktort je potrebné prostrednictvom prilezitosti odstranit’, je nizka vedomost’

o znacke (chapanie vyznamu a zmyslu znacky).

3. Silné stranky na obmedzenie hrozieb:

Vytvorena komunita okolo Radia FM
Jedinecnost tohto radia ako alternativneho v slovenskom éteri
Prvenstvo v technologiach, zavadzani a sledovani noviniek a v inovatorstve

Hrozbami ktoré treba v prvom rade potlait’ su: neista vernost’ posluchacov Radia FM a

stupajuica konkurencia zo strany $pecializovanych — alternativnych internetovych radii.
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4. Slabé stranky FM mézu najviac umocnit’ a posilnit’_hrozby:

Neistej vernosti posluchdacov analyzovaného radia
Klesajucej pocuvanosti a nasledného tlaku na zmenu formatu

Slabinami, ktoré najviac ohrozuji Rédio FM, st €asté¢ zmeny formatu a Struktiry a intuitivnost’

v riadeni radia.

5 KONKURENCIA

Vdaka $pecifickému alternativnemu formatu, ktorym je FM na slovenskom trhu jedine¢né sa
celkom neda hovorit’ o priamej konkurencii. V tomto subsegmente je v podstate nulova aj kvoli
malému slovenskému trhu, na ktorom uz experiment s Rddiom Ragtime ukazal nizku komercnu
perspektivnost’ alternativneho radia. Aj k ndm vSak Coraz viac prenikaji nové trendy, a l'udia
radi ziskavaju pocit odliSnosti vo¢i mase. V susednom Rakusku, ktoré na Slovensku znamenalo
Radio FM4 pocavanost’ priblizne 8 percent, ¢o by pre slovensky nie celkom nepodobny
radioéter mohlo znamenat’ inSpirdciu a pre Radio FM vyzvu. Ako konkurenciu Radia FM teda
musime brat’ komercné radiostanice, ktoré¢ operuju v segmentoch cielovych skupin FM.
Komercné radid na Slovensku sa od seba navzajom odliSuji vel'mi mierne. S malymi obmenami
vSetky ponukaji prevazne overent hudbu a hitové skladby s cielom vyhnuat sa hudbe, ktora by
nie¢im vybocovala z playlistov a niektori posluchéci by si ju mali dovod preladit’. Vzh'adom na
najcastejSie priposluchové pocuvanie radia sa komeréné stanice snazia hrat’ skladby, ktoré st

vhodnou kulisou a nerusia.

Na ilustraciu ponikam prehlad vyvinu pocuvanosti slovenskych radii za poslednych desat
rokov. Popri linedrnom klesani Radia FM je zaujimava aj klesajuca krivka pocuvanosti prvého
okruhu Slovenského rozhlasu. PovSimnutiahodny je tiezZ nastup Réadia Expres v roku 2001,
ktoré ovplyvnilo cely rozhlasovy trh a zobralo posluchaCov predovsetkym SRol a vtedajSiemu

Rock FM.

Radio FM ma de facto charakter trzného troskara, kedze na trhu obsluhuje vyklenok;
alternativny format radia. Zaroven ho mozno povazovat’ za stochastického konkurenta, pretoze

je vzdy neisté, ¢i a ako zareaguje na komunikaciu a aktivity konkurencie.
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Podl'a focus group prieskumov z oktobra 2007 poslucha¢i Radia FM pomerne Casto
prelad’ujt, najcastejSie na Fun radio, Okey a Vivu. Miloslava Zemkova vo svojej koncepcii
rozvoja rozhlasu naznacuje, ze primamou ulohou okruhov SRo nie je sutazit’ s komerénymi
stanicami®, pretoZe ma nie€o, ¢o oni nemaju; verejnopravnu funkciu a prava a povinnosti, ktoré
z nej vyplyvaji. Slovensky rozhlas je dlhodobo najdéveryhodnejSou instituciou v slovenskom
medidlnom priestore. Podl'a prieskumu mu doveruje takmer 80 percent 'udi (Zemkovd, 2006, s.
6). Toto je jeden z diferenciacnych bodov, ktoré sa Radiu FM v ramci odliSenia sa od
konkurencie ponukaju.

Pri rychlej adaptacii dnesného ¢loveka na nové média a technologie predstavuju pre Radio FM
istym spdsobom ,,ohrozenie* aj mp3 prehravace. Tie mozno vnimat’ ako mozné substituty,
najmi u posluchacov, ktorym nevyhovuje vysoky objem nemoderovanych blokov hudby vo

vysielani.

Tab. 9. Prehlad vyvinu pocuvanostislovenskych radii:

Bdv M 0L

TGI

Expres - - - 25 9.9 12.7 |17.7 |17.9 (202 |19.5 |21.3 |21.6 |20.1 |21.3 209 |20.6

Slovenskol 36.7 |32.8 |28.8 |[28.6 |26.7 |254 |20.2 |19.2 |19.1 |17.8 |20.2 |19.5 |185 |19.0 |18.6 |17.7

Fun 8.8 193 102 |8.1 6.9 6.9 7.1 9.0 8.7 102 9.0 9.6 9.7 11.2 |11.2 |10.6
Jemné M. - - - - - - - - - - - 43 8.7 9.2 8.7 9.1
Regina 43 149 |54 5.7 4.8 33 59 53 6.5 52 73 6.1 7.8 8.7 7.4 6.3
Okey 7.2 |76 |93 9.6 8.7 8.8 9.1 6.4 6.9 7.1 6.8 7.3 6.5 6.2 5.5 5.5

Radio_ FM 19.0 |16.2 (125 |12.1 |89 8.2 5.4 4.7 4.5 4.0 4.3 3.7 3.5 4.5 35 2.8

Viva 8.2 |89 |59 6.7 5.1 43 35 2.5 32 3.5 2.4 1.9 3.1 2.7 2.3 2.7

Lumen 0.6 1.0 |12 2.0 2.1 1.8 2.0 32 29 44 3.7 35 24 2.5 2.8 2.4

% populacie 14-79 rokov, poctval vcera, prieskum Market & Media & Lifestyle - TGI, agenttra MEDIAN SK

(www.radia.sk, 29.2.08)

*Focus group Radia FM mozem pouzit’ iba ako neoficidlny daj, nakol’ko ho radio podla dohody s ich
vykonéavatelom moéze pouzit’ len pre vlastné interné potreby.

»Na druhej strane stoji samozrejmy argument, Ze ¢isla ani v pripade SRo nie st nepodstatné, pretoze médium
pre nikoho straca relevantnost’ i opodstatnenost’ existencie.


http://www.radia.sk/
http://www.mediansk.sk/
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5.1 RADIO EXPRES

Je trznym lidrom od roku 2005. Méa stabilni poziciu a pomerne vernych posluchacov.
Celoplosnym pokrytim sa poctom a kvalitou frekvencii vyrovnava Slovenskému rozhlasu.
Prave toto radio si dalo vel'mi presne uSit na mieru format podla podrobnych vyskumov
po¢ivanosti. Tymto formatom je Adult Contemporary*. Ako prvé na Slovensku zacalo
s pravidelnym testovanim hudobného archivu i vietkych nasadzovanych noviniek. Napiiia
tagline ,,hrame iba hity*. To znamen4, Ze za denl v nom pocujeme tu istu skladbu niekol’kokrat.
Jednym zo vzty¢nych bodov Expresu na ceste k uspechu je od zaciatku ujasnend a realne
napiiana vizia. Cielovou skupinou tohto radia su ludia so strednym a vys$sim vzdelanim, vo
veku 20-40 rokov. Za pridani hodnotu radia sa da povazovat’ pravidelny, kratky, ale hutny
kazdohodinovy informacny servis, a to predovsetkym dopravny servis, kde posluchaci posielaju
»upozornenia“, na ktorych cestach sa prave nachadzaju policajné hliadky. Tomuto radiu sa dari
uréovat’ trendy, dopravny servis po nom ,,odkukali® prakticky vsSetky ,,podstatné* slovenské
radia. Expres je vel'mi aktivny 1 v komunikécii a marketingu. Z hl'adiska konkurencie ho mozno
povazovat’ za tigra, ktory je schopny flexibilne reagovat’ na pnutia na trhu. Nedd sa vSak
povazovat’ za bezprostrent konkurenciu Radia FM, pretoZe formdlne stoja tieto dve presne
oproti sebe. FM sa voc¢i Expresu isty ¢as konkrétne komunikacne vymedzilo (vo vlastnom
vysielani v roku 2006), a to sloganom ,,;nehrame iba hity, pontikame naozajstni kvalitu.‘® Ten
bol vsak neskor stiahnuty. Pre alternativne radio je aj vecou prestiZze vyhranit’ sa voci typickému

reprezentantovi opozitného radioformatu.

5.2 FUN RADIO

Operuje v cielovej skupine (20-29), ktora intenzivne zaujima aj Radio FM. Najpocuvanejsie je
Fun radio vo vekovom segmente 14-19, v ktorom je dokonca podl'a posledného prieskumu
(23,5 percentnd pocuvanost’) pocuvané viac ako Expres (MML-TGI, 3+4 2007). Spomedzi
slovenskych radii je prave Fun k FM teoreticky najbliZSie. Medzi poslucha¢mi tychto dvoch
stanic nie su az také priepastné rozdiely, a Casto sa prelinaju. Obe stanice s spojené s istym

image, zZivotnym Stylom.

*]Je zaloZeny na hrani strednopriidovej pop music, predovietkym suéasnej (www.wikipedia.org, 28.2. 2008).
“Dominantny claim Radia Expres je ,,hrame iba hity*.



44

Pocuvanie Fun radia je pre urcitt skupinu identifikaciou (paralela s Radiom FM). Fun radio
pocas leta 2007 preslo podstatnymi zmenami a masivne zahfialo reklamny trh vlastnymi spotmi

a kampatiou.

V stcasnosti forsiruje format Current Hit Radio a tagline velmi podobny svojej priame;j
konkurencii (Jemné Melddie: ,,Viac hudby, menej slov®), a to ,,viac hudby, viac fun“. Toto
radio mierne upustilo od jednej zo svojich hlavnych diferenciécii, ktorou bola prave zabava.
Zrusilo sa napr. vtipne prekrucované spravodajstvo, ¢i iné moderované relacie. V tomto obdobi
nastal ur€ity odliv posluchacov Fun a je obrovska strategicka chyba, ze Radio FM doteraz
nenasadilo protikampan alebo iny komunikény néstroj, ktorym by pritiahlo odchadzajucich
prave na svoju stranu. Mnohi sa vSak tymto smerom vydali prirodzene, o com svedci po
viacerych rokoch prvy ndrast pocuvanosti Radia FM v prieskume zméaja 2007. Tychto

posluchacov si vS§ak FM neudrzalo.

Konkrétnou vyhodou oproti FM je vysielanie kvalitnej hudby, ktord Raddio FM vnima ako
komer¢nu a preto ju nehrava. Niektori poslucha¢i  FM si ju vSak radi vypoc€uji. Fun radio méa
vysoké ratingy pocuvanosti ranného vysielania (kedy cislami konkuruje Expresu), vdaka
charizmatickym moderatorskym osobnostiam Sajfovi s Adelou. Prave na tuto dvojicu a ich
ranni show momentalne doznieva niekol'’komesacna kampan (televizia, outdoor, print, web),
v ktorej sa ospravedlnuyju za to, ze st vtipni. Fun radiu sa v roku 2007 podarilo velké
marketingové faux pas, ked” vo vlastnom vysielani promovalo a v sutaziach rozdavalo

vstupenky na tretie Narodeniny FM (vystupoval na nich 50 Cent).

5.3 RADIO OKEY

Dalsie zo slovenskych radii, ktoré presli rebrandingom. V roku 2001 sa z Radia Koliba stalo
Rédio Okey. Od roku 2007 patri pod francuzsku medidlnu skupinu Legardére, ktord zmenila
intuitivne formatovanie na vyskumové. Dvakrat v kratkom cCase podstipilo rddio zmenu
formatu, ked’ najprv preslo na Hot Adult Contemporary (uspeSne zavedeny v Radiu Express), z
ktorého konvertovalo na sucasny pop-rockovy format. Radio sa rozhodlo odlisit’ od svojej
priamej konkurencie a spustilo tagliny ,,pop rock-to mézem* a ,,kazdy dent kazdy song iba raz®,
¢im sa pomerne Sikovne vymedzilo voc¢i vytykaniu verklikovania stale tych istych skladieb
pocas diia. To je v suCasnosti hlavna diferencia¢na vyhoda Okey. Sleduje ciel'ova skupinu (30-

42), ktora do istej miery pretina ciel'ova skupinu Radia  FM.
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Radio je vsak stale v Stadiu hl'adania. Je predpoklad, ze velkéa skupina posluchdcov osciluje

medzi Okey, Fun, Vivoua FM.

5.4 RADIO VIVA

Vstupilo na trh 3. aprila 2006, ako nastupca Radia Twist, ktoré eSte koncom 90. rokov
atakovalo post najpocuvanejSicho stkromného slovenského radia a napliiou svojho programu
konkurovalo dokonca verejnopravnemu rozhlasu, predovSetkym svojim spravodajstvom,
Sirokou publicistikou a humoristickymi relaciami. Pred dvoma rokmi sa novy manaZzment
rozhodol zmenit’ znac¢ku (Viva vysla z prickumov), nakol’ko stary ndzov vo verejnosti evokoval
aj politické konotacie. Multiregiondlne Radio Viva cieli najma na posluchacov vo veku 30-60
rokov a ponuka im klasicki komer¢nu Struktiru hudby: osvedCené hity i nové skladby,
predovsetkym overenych interpretov; slovenskych i zahrani¢nych. Nové vedenie Radia Viva si
hned’ po rebrandingu dalo neredlne ciele; do dvoch az troch rokov mat’ 15-18 percentny podiel
na trhu. V stcasnosti st to Styri percenta (4. kvartdl MML 2007), napriek tomu Radio Viva
vykazuje pozvol'ny rast. M4 vSak nevyjasneny positioning a vel'mi vagne zacielenie. Kritikovia
ho oznacuju ako radio pre vSetkych a zaroveil pre nikoho. Z hl'adiska konkurencie méa Viva k
_FM blizko nielen ¢islami pocuvanosti, ale i1 Struktirou posluchacskej zakladne. Aj Vivu
rovnako ako Radio FM pocuvaju vo zvySenej miere l'udia s vys$§im vzdelanim, patriaci k
strednej a vysSej vrstve. Od FM v poslednej dobe odpozerala niektoré inovacie spojené s
internetom. Na svojej webovej stranke, ktort sa snazi budovat’ ako multimedialny priestor, ako
druhé radio na Slovensku zaviedla podcasting a tiez klub Viva, ktory je obdobou Musiqlistu

FM.

5.5 RADIO Al

Konkuruje FM v jednom doélezitom aspekte a tym je internet. Vzhladom na vysoki
internetovu kompatibilnost’” Radia FM ma teda charakter substitutu. Je vSak oprdvnené ho
povazovat’ za konkurenta, nakol’ko legitimnou sucastou Radia FM je jeho internetova stranka;
live stream, webcast a podcast, ktory na nej pontika. Radio Al sa vo¢i FM priamo vymedzilo
tvrdenim, Ze nie Radio FM, ale Al je slovenskou hudobnou alternativnou jednotkou. Je to tiez
vel'mi mladé médium, vzniklo 3. februara 2006 vo formate radio-on-demand, kde si posluchaci

sami mozu navolit’ skladby z ponuky, ktoré chcti pocuvat’.
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Pri prilezitosti svojho druhého vyrocia Al rozsirilo svoj format o Live Stream, tieZ na svojej
webovej adrese. Toto radio je najpocivanejSim internetovym radiom a medzi priazniveami
hudobnej alternativy ma vybudované dobré meno. Na internete im v prehladnych blokoch
ponuka Siroké spektrum zanrov a pravidelne aktualizované playlisty. Podobne ako FM aj Al

participuje na najvicsom slovenskom hudobnom festivale Pohoda.

6 ALTERNATIVNE RADIA VO SVETE

Radio FM sa ¢asto odvoldva na dve alternativne radia, ktoré st mu Struktirou najblizsie. St to
rakuske FM4 a britské Radio 1. Vd’aka dlhodobo intuitivnemu formatovaniu prave tieto Casto
nahradzali napr. mapping studies a dramaturgovia Radia FM hladali nové skladby aj v
playlistoch tychto frekvencii. Tieto dve radia predstavuju archetypy dvoch typickych
alternativnych formatov; kym FM4 ponuka celodennu alternativu, BBC 1 ide dlhodobo cestou

Black&White formatu. Radio FM si od svojho vzniku uz vyskusalo oba.

Na pohlad ovela lepsie sii na tom alternativne radia v Ceskej Republike. Je ich tu hned’
niekol'ko. Predovsetkym verejnopravne Radio Wave, ktoré sa pri svojom vzniku Radiom FM
inSpirovalo a charakterom podobné, lez sikromné Radio 1. Z d’alSich hodno spomenut’ Radio
DJ zamerané predovSetkym na tane¢nt hudbu. VSetky tieto radid su vSak regionalne obmedzené

a nemaju celoplosné (ktoré Radio FM ma4) ¢i multiregionalne pokrytie.

6.1 BBC RADIO 1

BBC Radio One je jeden z okruhov britskej BBC, ktora vznikla ako prvé verejnopravne radio
na svete uz v roku 1922. Radio 1 vzniklo v roku 1967, ako reakcia na zaniknuté piratske
stanice. Toto radio nastolilo trend didzejov, ¢o hudbu nielen ohlasovali, ale obsluhovali aj
techniku a pesnicky sami vyberali. ,,Okrem Zivého vysielania prevadzkuje aj sluzbu radio-on-

demand kde st archivované programy za uplynuly tyzdei“(Karlik, 21.2. 2006).

Rovnako ponuka aj webcast a podcast svojich relacii, na internete je tiez mozny néhlad do
Studia prostrednictvom webkamery. VSetky tieto sluzby po vzore tohto radia dnes pontka aj
_FM. Radio 1 ma uz takmer kultovy status. Organizuje, ¢i medialne participuje, na roznych

festivaloch a eventoch.
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Jednou z tradi¢nych komunikaénych akcii st roadshows, ked’ v lete prenosové vozy BBC jazdia
po celej krajine, vysielaju z roznych miest a prinasaju priame prenosy z koncertov. Da sa
naladit’ nielen v Britanii, ale i v Kanade a USA. Je dokonca pristupné aj v ramci kablove;j
televizie. BBC 1 prevadzkuje klasicky Black&White format, ktory Radio FM az donedavna

vysielalo tiez.

Cez dent bezne vysiela mainstreamovy pop (Sugababes, Girls Aloud a pod.) popretkdvany
alternativnej$imi interpretmi.?® Stvrtkové vedery byvajii regiondlne $pecifické, ked’ stanica
vysiela zvlast' pre jednotlivé Staty Spojené¢ho kralovstva. Typickym koloritom BBC su
moderétori, ktori nie st len doplnkom vysielania, ale jeho integralnou su¢astou. Casto vysielaju
v dvojiciach, su subjektivny a snazia sa byt vtipni. Radio One, rovnako ako ostatné stanice

BBC, nevysiela ziadnu reklamu.

6.2 FM4

Je rovnako verejnopravnym alternativnym radiom. Je sucastou ORF. Vysielat’ zacalo v roku

1995, kedy sa este delilo o frekvenciu s Blue Danube Radiom®’.

Samostatne pdsobi od roku 2000. V tom istom roku sa program stanice zacal mierne odvracat’
od povodného konceptu undergroundu a posuvat’ skor smerom k alternativnemu mainstreamu
(Karlik, 14.2. 2006 ). Pre toto radio je prizna¢né, Ze vacSina programu sa vysiela v angli¢tine.

Aj tym imponuje predovSetkym ciel'ovej skupine 15 az 40 rocnych.

FM4 sa prezentovalo sloganom ,jedind alternativa®, ktory vSak nie je celkom pravdivy,
nakol’ko v Rakusku existuju stanice napliajiice status alternativy viac ako si to z principu
Statneho média mdze dovolit FM4. Jednym z takychto radii je Radio Orange, ktoré je
projektom viacerych etnickych a obc¢ianskych komunit a nevysiela Ziadnu reklamu (Fischer,
2001). Na rozdiel od komer¢nych stanic ponika FM4 vysoky podiel hovoreného slova. FM4 si
doteraz drzi niektoré relacie, ¢i programové prvky ktoré po mnohych rokoch uz ziskali status

,kultovosti“. Kazdy den sanapr. vybera ,,loser dia®.

*Tento systém zaviedol po svojom prichode v roku 1993 Matthew Bannister. Bol postaveny na mladych
moderatoroch a hrani najnovsich hitov i neopo¢uvanych interpretov.

?Blue Danube Radio vzniklo v roku 1979 ako lokalny anglicky program ORF ur¢eny pre cudzincov ktory sa vo
Viedni zdrzovali kvoli novému sidlu OSN (Karlik, 14.2. 2006), od roku 1995 vysielalo kazdy defi od Siestej rano
do siedmej vecer. Po nom kazdy den zacinalo vysielanie FM4.
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FM4 sa snazi byt ¢o najinteraktivnej$im médiom, a to tak v éteri ako i na svojej webovej
stranke, kde popri uz obecne zavedenych sluzbach podcast, ¢i livestram ponuka napr. platformu

(13

,,Soundpark® uréenii pre nadejnych rakuskych hudobnikov.® FM4 sa snazi komunikovat’
roznymi cestami a predovSetkym off-air aktivitami. Jednou z nich je najvacsi festival
alternativnej hudby v Rakusku; FM4 Frequency Festival. Stanicu pocuva viac ako 250 000

posluchacov (Karlik, 14.2. 2006). Spomedzi okruhov ORF je to najmene;.

Dotované je rovnako ako FM; z vicSej miery koncesiondrskymi poplatkami, z mensSej
reklamou. T4 sa zacala na FM4 vysielat’ az kratko po roku 2000. Na reklamu v alternativnom
radiu su dnes rozporné nazory. FM4 si vsak zo svojich komer¢nych blokov aj utahuje, ked” po
kazdom nasleduje anglicky jingel: ,,This was a test of the advertisment-broadcastng system. In

case of a real advertisiment you would have been advised to buy something.”’

6.3 RADIO WAVE

Rovnako ako Radio FM, aj Wave ma verejnopravny charakter. Je §tvrtym okruhom Ceského
rozhlasu. Je najmlad$ou stanicou Ceského rozhlasu uréenou najmid mladej generacii,

cielovou skupinou su Studenti (www.rozhlas.cz /8.3.2008). Wave vysiela v Prahe a strednych

Cechéch. Je jednym z technologickych inovatorov na &eskom radiotrhu, okrem sluZieb podcast,
webcam ¢&i livestream, ako prvé v CR pontika sluZbu spodtronic.** V &eskych rozhlasovych
vodach hned’ po svojom vzniku v roku 2006 vzbudilo burku kontroverzie, najmi medzi CRo a
radou CRo.>' Format radia je blizky Black& White; cez defi je vysielanie cielené na $irsiu
skupinu posluchacov, veCer a v noci dostdvaju priestor alternativne zanre. Wave hra
predovsetkym urban music, hip-hop, gitarovli hudbu a elektroniku, a popri nich rézne subzanry.
Ponuka aj publicistiku, lifestylové relacie a spravodajstvo. Vyrazne podporuje domacu tvorbu,
kazdy utorok napr. vysiela relaciu Startér zostavenu z demosnimok amatérskych kapiel. Z

marketingového hl'adiska je Wave pozoruhodné vel'mi nizkym podielom reklamy vo vysielani.

BSoundpark nepontka priestor mladym interpretom len na internete, ale kazdy pondelok od 13-18 hod. aj vo
svojom vysielani.

PToto bol test reklamného vysielania. V pripade naozajstnej reklamy by ste boli vyzvani nie€o kupit'.

%Sluzba zivatel'om disponujicim operaénym systémom Symbian vizualizuje prehravany obsah Radia Wave v
mobilnom teleféne.

3'Kritici jednak spochybfiuji verejnopravny charakter radia a predovsetkym jeho vysielanie na VKV.


http://www.rozhlas.cz/radiowave/about
http://www.rozhlas.cz/
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Celkovo je to len 5 minut denne, ¢o zvysSuje exkluzivitu komeréného priestoru Wave. Medzi
slabsie stranky radia patria moderatori, medzi silné predovsetkym komunikécia prostrednictvom

internetu a vlastnej webovej stranky.

Rédio Wave je so svojim mladistvym a sviezim image vynimkou v ramci CRo, ktory je
vSeobecne vnimany ako tradi¢nd, az skostnatena institiicia. Toto radio je jednou z moznosti ako
zaujat’ verejnopravnym médiom aj mladsie cielové skupiny. Momentélne je vSak perspektiva

celoplosného vysielania mala.

6.4 RADIO 1

Vzniklo ako prvé sukromné radio v CR, v roku 1991. V nasich zemepisnych Sirkach je projekt
alternativneho nezavislého radia vskutku ojedinely. Podobne ako Wave, aj Radio 1 vysiela
prakticky len v Prahe, v stredoceskom kraji a samozrejme na internete, kde patri k
napocuvanej$im Ceskym staniciam. Formatom je podobné svojmu verejnopravnemu

konkurentovi.

Hra predovsetkym alternativny rock a tanecnu hudbu. Z d’alSich zénrov st to jazz, hardrock,

reggae, worldmusic, klasickd hudba, ¢i hip-hop (www.radiol.cz78.3. 2008). Réadio 1 sa

prezentuje podporou a participaciou na rdéznych kultarnych podujatiach a koncertoch, vydavani
hudby ¢i knih. Obdobou reldcie Startér je na Radiu 1 program Inclubator. Treba podotknut’, ze
na Radiu FM takato relacia, typicka pre alternativne stanice, chyba. Radio poskytuje tiez v
programe vel'mi bohaty kultirny servis. Od septembra roku 2004 je vacSinovym majitelom

Réadia 1 irska spolo¢nost” Communicorp (wikipedia.org, 78.3. 2008).


http://www.radio1.cz/
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III. PROJEKTOVA CAST

7 VYCHODISKA PRE KOMUNIKACIU RADIA_FM

V tejto Casti prace sa na zaklade predoslych casti pokusim definovat’ a najst’ strategické a
komunikaéné vychodiska pre Radio FM. Opierat’ sa budem najmi o analyticku ¢ast’ a MML
prieskumy (predovsetkym 2+3 a 3+4, 2007).

7.1 SUCASNY POSLUCHAC FM
* Md vysoké vzdelanie (vyssie stredné: 39%, vysokoSkolské: 15% posluchacov)
* Nie Jje primarne mestsky (44% z miest nad 20 000, 45 % z miest a obci do 5000 obyv.)

* Patri k strednej a vyssej strednej vrstve. A-B-C1=41%posluchacov. Najvicsi podiel
posluchacov z vyssich vrstiev spomedzi slovenskych radii.

* Pociva Radio FM cca. 150-170 miniit denne.
* Je to vicsinou muz. 63:37
* Najcastejsie pociiva FM doobeda. Vrchol cca. 10°30-11"00.

* 7 médii éita najmd Novy Cas, dalej Plus 1 den, Sme, Pravdu, Korzar, z tyzdennikov Plus 7

dni, z televizii najmd Markizu a Joj.

Udaje z tretieho kvartdlu 2007 MML

Struktura posluchacov Radia FM je mimoriadne zaujimava. V rdmci rozvrstvenia posluchacov
mu na Slovensku patri viacero prvenstiev. Ma najvzdelanejsich posluchacov, najvacsi podiel
Pudi z vyssich vrstiev (ABCDE slovenskd narodnd sociekonomicka klasifikécia) a najvyssi

podiel muzov.

Radio FM ma v slovenskom éteri najviac posluchaCov s vysokoskolskym alebo maturitnym
vzdelanim. Je to aj dosledok prirodzenej inklinacie vyssie vzdelanych vrstiev k rozoznavaniu
produktov a kvality. Tento fakt stvisi to aj s vys$Sou popularitou a povedomim o tomto radiu

medzi $tudentmi a tiez s intelektudlne narocnejSou profilaciou Radia FM*

32T4 suvisi napr. aj s vystupovanim moderatorov, inym $tylom humoru ako v komerénych radiach, a tiez
profilom jednotlivych relacii (napr. Bez Lampy).
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Vysokou vzdelanostnou S$truktirou sa Radiu FM najviac priblizuje Réadio Viva, mnohi

posluchaci prelad’uju prave medzi tymito dvomi stanicami.

Radio FM bolo vzdy vnimané ako mestské radio, tak je nastaveny aj format Alternative Urban
Contemporary a celé vysielanie. Podl'a MML prieskumu je vSak az 45 percent posluchacov z
miest a obci do 5000 obyvatel'ov*. Mnohi z nich ale vd¢Sinu ¢asu travia vo vi¢Sich mestach
(napr. kvoli stadiu, €i praci) a st zvyknuti dochadzat’ do miest aj za hudobnymi podujatiami ¢i
akciami. Viacerymi l'ud'mi je FM nazerané ako bratislavacentrické.** Preto bol velkym
prekvapenim obrovsky prepad pocuvanosti v bratislavskom kraji pri poslednom MML
prieskume (v 4. kvartaly). Z 5,3 percent klesla pocivanost’ Rddia FM v hlavnom meste na 1,6
percent. BaSta FM sa teda otriasla v zdkladoch. Z podielu na posluchacoch radia predstavoval
tento kraj len 7,2 percent, kym napr. zilinsky 16,2, kosicky 17,4 a preSovsky dokonca 27,2

percent.

Posluchéac¢i Radia FM st podla vyskumov pomeme dobre financne situovani. Z hladiska
vyuzitia komeréného priestoru v tomto radiu je fakt, ze az 41 percent posluchacov radia patri k
trom najvyssim vrstvam; A-B-C1 (zo siedmich v ramci ABCDE Kklasifikacie) k dobre
komunikovate'nym, hlavne na Grovni B2B. Najviac posluchd¢ov ma vSak FM vo vrstve D
(mozno ju charakterizovat’ ako pomeme Siroku strednt vrstvu) — 30 percent, ¢o zodpoveda aj jej

podielu na celkovej populécii SR.

MML vyskumy ukazuji aj korelaciu medzi posluchaémi jednotlivych radii. Tabulka ukazuje,
kolko percent posluchdCov najpocuvanejSich slovenskych rozhlasovych stanic ,,poctvalo

vcera“ aj Radio FM.

Tab. 10. Pocuval véera:

Radio SRol FUN radio Jemné RET ] Radio Radio Viva
Expres meldédie  Regina Okey

2,0% 3,5%
(MML 3+4, 2007)

3Pri MML vyskumoch z roznych kvartalov st v niektorych kategoriach badate'né znaéné odchylky. Kym podla
udajov z kvartalu 243 2007 az 19% posluchdcov _FM je z miest nad 100 000 obyvatel'ov, podl'a idajov z 3+4
2007 je to len 6,6%.

*Najmé kvoli svojmu sidlu a orientacii na hlavné mesto ako dejisko vi¢Siny podujati a koncertov. Aj v
sutaziach si napr. najcastejsie k dispozicii listky na bratislavské akcie.
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Tieto udaje svedcia o pomerne nizkom pocte posluchacov inych stanic, ktori preladujuna FM
pravidelne. Vyskum tiez ukazuje, Ze mnohi poslucha¢i Radia FM pocuvaju aj ostatné okruhy
SRo; Radio Regina 5,5 percent, Radio Slovensko (SRol) 13,1 percent. Tento udaj potvrdzuje

uvahu o potrebe vacsej prepojenosti medzi jednotlivymi okruhmi.

Primat Radiu FM medzi slovenskymi stanicami patri aj v zastipeni muzov — je takmer
dvojtretinové. Vyrazne sa tak odliSuje od konkurenénych sukromnych radii, ktoré s vynimkou
Rédia Expres (55 percentny podiel muzov) poclvaji viac Zeny ako muzi. Vyrazny podiel
muzov vS8ak nuati zamysliet' sa, ¢o robi predmetné radio tak maskulinnym a ako ho urobit’
zaujimavym aj pre Zeny.

Tak ako aj ostatné radia posluchac¢i pocivaji FM najviac doobeda. Vrchol dosahuje vysielanie

medzi 10"30 a 11°00.

Graf 1. Casova snimka po&avanosti vybranych radii v priebehu diia:

8:15-12:00

13:30-22:45
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=
=

Rédio Slovensko ——Radio_FM Rédio Regina Radio Devin Fun radio Rédio Expres

(MML 2+3, 2007)

Casovy graf ukazuje potrebu posilnenia a zatraktivnenia i propagacie ranného vysielania,
pretoze rano je spravidla z hladiska celkovej poctiivanosti radii najsilnejSie 1 najdolezitejSie.
Snimka tiez naznacuje, Ze mnohi posluchaci, ktori si FM naladia pred obedom, sa k nemu po
nom uz nevratia. Okolo 15. hodiny posluchac¢i FM najviac prelad’uju, aj preto bola na tento

¢as nasadend show Balaz&Hubindk, ktord v§ak zatial nema o¢akavani po€ivanost’.
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Jednou z kIicovych kategorii Struktiry posluchdcov (aj vzhl'adom na nasledny targeting a
komunikéciu) je ich vekové zloZenie.

Ako vidno na priloZenom grafe; Radio FM najviac pocvajt tri skupiny: 14-24, 25-34 a 35-44.
Tymto zloZenim je podobné lidrovi; Radiu Expres. Graf tieZ ukazuje, Ze toto radio mé spomedzi

okruhov Slovenského rozhlasu jednomacne najmladsie publikum.

Graf 2. Struktira posluchacov vybranych radii podla veku:
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Radio Slovensko Radio_ Fm Radio Regina Radio Devin Radio Patria Réadio Expres

B 65-79rokoy ©55- 64rokov  45-54rokoy  35- 44rokov 25 - 34 rokov 14 -24 rokov

(MML 2+3, 2007)

7.2 SEGMENTACIA

Cielové skupiny Radia FM stéle nie s vyprofilované. Aj preto vernost’ znacke nie je taka ako
sa predpokladalo, aj preto posluchadi ktori si  FM naladia ¢asto prelad’uji na in¢ stanice.

Pri zachovani sucasného formatu je pre analyzované radio najlep$ie ist smerom cielenia na
ktorym format alternativneho, pripadne poloalternativneho radia ni¢ nehovori. Potom by totiz
Radiu_FM hrozila strata tvare a ¢lenstvo v skupine ,,média pre vSetkych a pre nikoho zaroven*.
LCudia mimo cielovych skupin, ktori nie si sicasnymi poslucha¢mi tohto radia, su vsak pre

_FM tiez déleziti, a to z hl'adiska budovania povedomia i vedomosti o znacke. Hlavnou
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segmantacnou zakladiiou pre zameranie cielovych skupin bude psychograficka klasifikacia, a to
najma:

— Zivotny Styl

— hodnoty

— ndzory a postoje

— aktivity

Vsetky tieto aspekty su vlastné aj samotnému Radiu FM (vo viacsej ¢i mensej miere, v dalsej
komunikécii pojde aj o ich doladenie), preto je logické, Ze 'udia s podobnym profilom st pre
neho primadmym segmentom. Alternativa, ktort toto radio reprezentuje, je spojend s istymi
nazormi a postojmi, ktoré ma aj mnoho fanusikov FM (Co dokazuju okrem iné¢ho aj na
diskusnych forach, blogoch, atd’). Patria medzi nich aj prislusnici réznych ,,subkultur a
priaznivei zanrov, ktoré nemozno na inom radiu pocut’ (drumé&bass, hip-hop, house...). Ani
alternativne radio vSak nemdze rovnako uspokojit’ priaznivcov vSetkych mensinovych zanrov.
Mnoh¢ Zanre i konkrétne skladby sa navySe medzi sebou ,,biju*, a tak napr. niektori fanusikovia
indies pri drum&bassovej skladbe toto radio preladia. Z hl'adiska programmingu je vel'mi
obtiazne zachovat’ rovnovéahu, ktord bude vyhovovat’ vicsine. Preto by sa po segmentacii radio
malo pokusit’ urobit’ kvalifikovany programming a minimalizovat’ intuiciu nastavenia formatu.
Co sa tyka demograficke;j klasifikacie, najdolezitejsi pre  FM bude:

—vek

Ostatné demografické charakteristiky nijako nenartsaju potencialnu vizbu medzi poslucha¢mi
a tymto radiom. Podl'a vysledkov MML sa pontika moznost’ zacielit’ sa viac na muzov a l'udi s
vy$§imi prijmami. Cielom kampane vSak bude oslovit’® predovSetkym neposluchacov a
nepravidelnych posluchdCov Radia FM, ¢o predpoklada zvysSenie podielu niektorych skupin
medzi posluchdémi (predovsetkym Zien a populécie z nizsej strednej vrstvy).

Podl'a MML prieskumu z poslednych dvoch kvartalov roku 2007, v ktorom po¢ivanost FM

dosiahla 2,6 percent, tvoria az 75 percent posluchacov FM tieto tri vekové segmenty:

3Sktimané kvartaly boli ovplyvnené odobratim niektorych frekvencii Radiu_FM €o z pohl'adu radia mierne
skresl'uje vysledky. Moznost’ prijmu Radia_ FM v uvedenych segmentoch sa podl'a tohto prieskumu pohybovala
na urovni 60 percent.
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e [4-24: potencidl tejto vekovej skupiny je 839 tisic posluchacov, z ktorych ,,véera‘ pocuvalo
_FM 3,5 percent a ,,minuly tyzden* si toto rdadio naladilo 8,1 percent tejto skupiny. V
najmladsom segmente je popri Exprese velmi oblubené Fun radio (vymedzené ako najblizsi
konkurent FM), ktorého pocuvanost v tejto skupine je dvojndasobna oproti celkovej (20,4
percent).

e 25-34: zdsah tejto skupiny v kategorii véerajSieho posluchu Radia FM je 2,8 percent (teda
mierne nad priemerom radia) z moznych 812 tisic posluchacov. Osem percent z nich pocuvalo
_FM minuly tyzden. Takmer polovicu tohto vekového segmentu maju podchytenu Radio Expres
a Fun radio. Este pred rebrandingom Radia Rock FM dosahovalo toto radio iba u segmentu
25-34 pocuvanost ovela vicsiu (wse 150 tisic v roku 2000) ako dnes Radio FM celkovo.

e 35-44: v tomto segmente zaznamenalo radio 4,9 percentny zasah ,,pocuval véera“ z
teoretického potencialu 671 tisic posluchacov. ,, Minuly tyzden* si FM naladilo 8,3 percent z

nich. Najcastejsie pocuvanym radiom je Radio FM pre 5,6 percent daného segmentu.

Automaticky zo segmentacie vyluujeme vekové skupiny nad 50 rokov, do ktorych spada
menej ako 10 000 poslucha¢ov Radia FM (MML 3+4, 2007 ), na cielenu komunikaciu st teda
prili$ marginélne a nezodpovedaju ani profilu a image radia.

V ramci geografickej segmentacie sa FM bude orientovat najma na:

— vdcSie mestd

V nich sa pohybuje prevaznd Cast’ posluchaCov a perspektivnych posluchacov. Su tiez
najvhodnejSie z hladiska efektivnosti zdsahu, 1 vzhl'adom na eventy, akcie a sutaze vo
vysielani, ktoré byvaju lokalizované spravidla prave v nich.

Vyhodou Radia FM ako stcasti verejnopravneho rozhlasu je, Ze si méze dovolit’ zacielit’ sa na
uzsie cielové skupiny, ked’ze sa jednotlivé okruhy Slovenského rozhlasu mozu v segmentacii
dopinat. SRol a Radio Regina napr. viac pokryvaju segmenty starsich posluchaéov, z mensich
miest a obci aj s nizSim vzdelanim. Oproti konkurencii je vyhodou aj to, ze pri cieleni na
konkrétne segmenty nie je primarnym kritériom prijem ciel'ovej skupiny, nakol’ko je Slovensky
rozhlas financovany zo zakona (a to koncesionarskymi poplatkami, ktoré uz dnes platia vSetci

odberatelia elektrickej energie).
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7.3 CIELOVE SKUPINY

Na zaklade vys$Sie spomenutych kritérii vychadzaja pre Radio FM dve primarne cielové
skupiny; 18-25 a 26-35, a jedna sekunddma ciel'ova skupina: 36-44.

Tieto segmenty st pre FM najdolezitejSie, vychadzaji z prieskumov MML a zodpovedaju

mladistvému image radia:

STUDENT ZORIENTOVANY (18-25)

© Ma vseobecny politicko-kulturno-spolocensky prehlad

© Popri studiu sa snazi pracovat

O Nerad/a sphyva s vdcsinou

O Nie je pripraveny/a na zavdzky, rad spozndava nové: miesta a ludi

0 Aj ked nema vela penazi, potrpi si na urciy styl a komfort

¢ Svet bez webu by pre neho/itu nebol svetom, casto sa vyskytuje na roznych komunitnych
portdloch

¢ Pohybuje sa najmd vo vdacsich mestach, ¢i uz z dévodu bydliska ¢i studia

0 Snazi sa o odlisnost

¢ Originadlna a autenticka chut provokovat

Z pohladu budovania image radia; postaveného na mladosti a energii, je tento segment vel'mi
podstatny. Na tejto urovni prichadza aj k priamej konfrontacii s Fun raddiom, pre ktoré su
posluchéci tejto cielovej skupiny najdolezitejsi. Ide o prevazne vysokoskolskych Studentov,
pripadne cCerstvych absolventov, ktori maju vlastny néazor, Casto aj zdsady a idedly. Na
segmentacnej mape je tato skupina blizka segmentu Sinus C2 (mladi experimentatori), ktory ma
okrem in¢ho tendencie opust’at’ realitu a citi urcitu skepsu voci liberalnej ekonomike. Zaroven
ma vSak pomerne velku finan¢na spotrebu a naklonnost’ k znackovym produktom. Mnohi z
prislusnikov tejto cielovej skupiny odchadzajii na ¢as do zahranicia; kvoli stadiu, stazi, praci, ¢i
brigade. Z tohto pohl'adu je ddlezité komunikovat’ im aj internetové vysielanie Radia FM.

Prave v tomto segmente je dolezité¢ zaujat’ aj zenské publikum. Do ciel'ovej skupiny Student
zorientovany spadd aj subsegment, ktory mozno oznacit’ ako , intelektudlny burici“; jeho
prislusnici sa chct za kazda cenu odlisit’ (obliekanim, jazykom, hudbou); viaceri sa identifikuja

s roznymi subkultirami, prip. sa snazia o urcité obCianske aktivity.
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POHODOVY KRAVATAK (26-35)

O Vicsinou muz

O Len nedavno vysiel zo skoly

O Zorientovava sa v kariére a v ,,realnom zivote*

¢ Cielavedomy, ambiciozny a vdcsinou uspesny

0 Je ochotny priplatit si za kvalitu

¢ Patria sem najmd spotrebné typy, tzv. znackovi loyalisti a lovci-zberatelia (rozhoduju sa na
zaklade analyz a recenzii)

0 Je pripraveny na zavdzky, zaroven sa vsak este chce zabavat a uzivat' si zivot
© Ma rad dobrodruzstvo, spoznavanie novych veci, cestovanie

O Internet je prernho pracovnou pomocou i zabavou

¢ Pohybuje sa vo vdcsich mestach

0 Casto je opinion leadrom vo svojom okoli

Nazov tohto segmentu vychadza z kontrastu vaznosti kravat (kariérny postup, vysoké firemné
pozicie...) a uvolnenosti, az odviazanosti, ktord je pre tato skupinu typickd. Nejde teda o
prototyp vecne nespokojnych autokratickych manazérov, skor o ich mladsi a alternativnejsi
update. Pohodovi kravataci st jednym z najzaujimavejsSich segmentov z pohl'adu komerc¢ného
prostredia (predaj reklamného priestoru, bartre, sponzoring), vd’aka vys$S§im prijmom i viac
utracaji. Produkty si ale zvécSa starostlivo vyberaji. St vo veku, kedy sa osamostatiuju a
zaCinaju si uzivat’ konzumny spdsob zivota, ktory je vSak neraz vyvazeny zodpovednostou
vedomia bliziacich sa zavidzkov (rodina, hypotéka, atd’..). Vedti dynamicky zivot, su Casto v
pohybe, kvoli kariére su tiez ochotni sa stahovat’. Mnohi z nich poctvaju radio v aute, aj preto
ma v tomto segmente najvacsiu pocuvanost’ Radio Expres, ktoré sa od svojich zaciatkov
poziciovalo ako radio s najlepsim dopravnym servisom. Zaujimaju sa o veci a svet okolo seba,
preto ich okolie neraz vnima ako opinion leaderov, ¢o je z pohladu Sirenia zasahu pre
Radio FM wuzito¢ny poznatok. V tomto segmente mad Radio FM mnohych vernych
posluchacov.

Perspektiva pohodovych kravat'dkov je pri cielenej a efektivnej komunikécii podstatne vysSia

ako stiCasna penetracia tohto segmentu na urovni priblizne 30 000 posluchacov.
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Primamym targetovanym pohlavim v tomto segmente budi muzi*, je vSak predpoklad, Ze
komunikacia zasiahne aj Zensku populaciu pohybujucu sa v blizkosti tohto segmentu (kolegyne,

priatel’ky, manzelky...).

HUDOBNY POZITKAR (36-44) — sekunddrna cielovd skupina
O Starsia a vyzretejsia verzia ,, pohodového kravataka*

0 Je usadeny, ma vlastnu rodinu

¢ Postupne spomaluje Zivotné tempo, chce istotu

¢ Odrasteny na rakuskych radiach

¢ Prevazne pravicovo a liberdlne orientovany

O Inklinuje najmd ku kvalitnému rocku, ale aj k jazzu, blues, folku ¢i viznej hudbe

Oproti ostatnym segmentom, podl'a posledného MML prieskumu (3+4, 2007), pocuval tento
Radio FM najviac. Pre Radio FM su vsak prvé dva segmenty dolezitejSie, najmd kvoli
nizSiemu povedomiu o znacke, a teda ,,vdc¢Sej nutnosti komunikacnej osvety*. Segment
hudobnych pozitkarov si vazi demokraciu, nakolko zazil totalitny rezim, zaujima sa o
spolocenské dianie a oproti prvym dvom segmentom viac ¢ita mienkotvomé denniky Pravda a
Sme. Hudobni pdzitkari medzi sa¢asnymi posluchd¢mi FM st z vicsej Casti byvali posluchaci
Rock FM radia, z nostalgiou spominajlici na sukromné alternativne radio Ragtime a na zhananie
platni a zahrani¢nej hudby po¢as socializmu. Celkovo je tento segment akymsi prediZenim

pohodovych kravatakov, naktorych plynulo nadvizuje, ¢o je mozné vyuZit’ aj pri komunikacii.

7.4 POSITIONING

Positioningom potrebujeme objasnit’ vyznam znacky. Radio FM obhospodaruje na trhu
vyklenok, ked’Ze je jedinym alternativnym radiom, inym ako ostatné. Jednym zo zasadnych
bodov positioningu teda musi byt odliSenie a vymedzenie sa voci konkurencii v mysliach
zdkaznikov. Cielom je, aby Radio FM bolo rozoznatelné ako ,INE®. Dolezité je

,maximalizovanie potencialnej vyhody firmy* (Keller, 2007, s. 73).

3%Aj vzhl'adom na nizkonakladové, nekonvenéné ponatie kampane a vyuzitie novych médii, ktoré podl'a
vyskumov viac oslovujii muzov.
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Positioning Radia FM musi vychadzat z identity a image tohto radia, z vlastnosti, ktorymi

disponuje a ktorymi chce disponovat’.

Je vel'mi dolezité, aké asociacie znacka Réadia FM u ,spotrebitelov bude vyvolavat.
Rédio FM by malo do obrazu o fnom vo vedomi verejnosti implikovat' svoje hodnoty a

benefity. Zelané asociacie v ramci positioningu:

¢ Jediné alternativne radio na trhu

¢ Mladé a dynamické radio udavajuce trendy

¢ Najkvalitnejsia a najpocuvatelnejsia hudba v slovenskom éteri
¢ Jeden z okruhov Slovenského rozhlasu

¢ Najviac novej, neopocuvanej slovenskej hudby

Tieto asociacie predstavuju hlavné dispozicie a benefity Radia FM, ktoré moze potencialnym
posluchd¢om pontknut. Vicsina vymedzenych atribitov vysla aj z kauzédlnej analyzy ako

najsilnejsie silné stranky a prilezitosti Radia FM pre d’al§iu komunikéciu.

Keller hovori v suvislosti s positioningom aj o mantre znacky (s.73), ktort mozno vnimat’ ako
trvalé DNA znacky. Takouto mantrou moze byt aj strategicky claim, ktory sa bude vo vedomi
verejnosti spajat’ so znackou Radia FM. S analytickej Casti vyplyva, Ze by to nemal byt
sucasny claim ,,¢okol'vek, ¢o necakate*; najmé preto, Ze obsahuje znaénll mieru neistoty. Novy
claim, aby zarovein mohol byt aj mantrou znacky by mal presnejSie vyjadrovat’ povahu

Radia_ FM. Navrhujem claim:
—Jedina skutocna alternativa

Tato veta by vyjadrovala jedine¢nost’ Radia FM a jeho inakost’ voc¢i konkurencii, s dorazom na
slovo skuto¢na (najmd v audiospotoch a autoreklame). Vo vlastnom vysielani by sa
sugestivnym hlasom podand veta: , jedind skutocna alternativa®“ mohla doplnit’ o znudene

‘

(narazka na sukromné radid) predneseny dovetok: “...voci verklikovym hitom*.
Doplnkovym taglineom vo vlastnom vysielani i v celkovej komunikacii by bolo tvrdenie:

— Nehrame iba hity — ponukame najpocuvatelnejsiu hudbu v slovenskom éteri.
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Tento tagline by znamenal Ciasto¢ny navrat ku claimu ,,nehrame iba hity®, ktory uz FM vo
vysielani malo (v roku 2006). Okrem naznacenia vlastnych aspektov by tiez predstavoval
konkrétne konkurenéné vymedzenie sa. A to predovsetkym voci lidrovi Radiu Expres, ktoré (s

vlastnym claimom ,,hrame iba hity*) predstavuje hlavny protip6l Radia FM.

Tento slogan by bol aj sty¢nym bodom vizie Radia FM a pouzival by sa ako titulok pri jej

komunikovani.

7.5 IDENTITA RADIA_FM

Identita je na rozdiel od image projektivna; sklada sa tak z hmotnych ako i z nehmotnych
prvkov. Radio FM musi mat’ pre uspeSny positioning i pozitivny image obe tieto mnoZziny
vybudované. Radio trpi ¢astymi zmenami, aj tym, Ze sucasny format vedenie SRo nepovazuje
za konecné rieSenie. Hrozi mu teda, Ze sa vyda cestou pristupnosti SirSim cielovym skupinam,
¢o by mohlo zabit’ jeho vynimocnost’, pretoze alternativne produkty (rovnako ako tzv. high
brow kulttra) oslovuju skor mensiu ¢ast’ populacie. Radio FM si teda musi uvedomit,, do ake;j
miery je ochotné robit’ kompromisy. ,, Pokial’ budeme ignorovat’ svoju vynimocnost’ a budeme
sa snazit’ robit’ vSetko a pre kazdého, vzapiti stratime to, ¢o nas robi vynimocnym®(7Trout,

2000, s. 15). Identita radia musi byt Citatel'nd a postavend na jasnych zakladoch:

x Filozofia znacky: suvisi s viziou. Filozofiou FM je ponukat najkvalitnejsiu a
najpocuvatelnejsiu hudbu doplnenii o zmysluplné moderatorské vstupy. Castou filozofie radia
Jje plnit edukativnu funkciu suvisiacu s verejnopravnym charakterom,; objavovat novu hudbu a

trendy.

x Kultura znacky: na vybudovanie vysokej kultury znacky musi mat’ Radio FM jasny profil a
nazory. Rovnako ako doteraz bude preto podporovat podujatia a interpretov korelujucich s
celkovou identitou radia a zaujmami posluchacov FM. Jeho kultura by mala zodpovedat
nalezitostiam verejnopravneho rddia: ,,narodnd, nezavisla, informacna, kulturna a vzdelavacia
institucia“ (¢. 619/2003 Zz., § 2,0ds.1). Do kultury znacky spada aj efektivna internd
komunikacia firmy. ,,Definicia zdravej kultury znacky znamena schopnost spolocnosti Sirit
spravy o svojej znacke od vedenia dole a prijimat spditnu vizbu opacnym smerom “ (Gregory,
2007). V pripade FM to znamend aj obmedzenie intuitivnosti, ktora je casto postavend na

rozhodnutiach jedného cloveka.
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x Design znacky: uspesna znacka by mala mat jednotny a lahko identifikovatelny design.
Radio FM musi byt po tejto stranke rychlo a lahko rozoznatelné. Aj preto je potrebné, aby
radio pouzivalo iba logo z roku 2007, ktoré je sucastou Corporate Identity Slovenského
rozhlasu a uplne prestalo pouzivat logo starsie. Logo a design su zdakladnymi bodmi jednotnej a
neroztriestenej komunikdcie. Dominantnymi farbami designu Radia FM su emocionalne silné
farby: dierna, cCervend a biela. Tieto zodpovedajii vysokej pocitovosti znacky. Co sa tyka

zvukovej grafiky, ta by oproti dnesnej mohla byt Zivsia a viac dynamicka.
x Osobnost znacky: pre Radio FM ako osobnost by mali byt charakteristické tieto vlastnosti;

mladost, dravost, priebojnost, odliSnost, inteligentnost.”’” Osobnost je charakterizovand aj
nazvom, jednym z klicovych prvkov identity. Znacka ,,Radio FM s technickou skratkou v nazve
(frekvencna moduldcia) evokuje rozhodne dynamicky, skor technicky moderny naboj*“
(Zemkova, 2006, s. 7). Tato znacka je velmi vyhodna a vhodne pouZitelna v strategickej
komunikacii i kampani. Tak ako pri relaciach, tak aj pri réznych eventoch ¢i konkrémych
apeloch v kampani sa da pripona FM lahko vyuzit' (napr. pripravované podujatie
Gaudemus FM).

7.6 IMAGE RADIA_FM

,»Pozitivny image znacky vytvéaraji marketingové programy, ktoré spajaji v pamiti silné,
priaznivé a jedine¢né asociacie so znackou* (Keller, 2007, s. 101). Tieto asocidcie vychadzaju z

identity a positioningu znacky. Preto musi byt’ identita Radia FM stabilné a jedine¢na.

»Je chyba zmenit’ tzko Specializovani znacku v znacku nevyprofilovanu, ktord sa toho snazi
obsiahnut’ primnoho* (Trout, 2006, s. 77). Pre posililovanie jedine¢ného image Radia FM je
preto dolezité aj ustalenie obrazu radia, Struktury, programmingu a vypustenie kompromisov,
ktoré by image FM mohli ohrozit'. Cielom je vybudovat' Radiu FM image najoriginalnejsieho
slovenského radia (Co suvisi aj s nekonvencnou, cielenou a provokativnou komunikaciou),
I'ahko rozoznate'ného medzi konkuren¢nymi znackami. Pre tento ciel’ budi v komunikacne;j

stratégii FM pritomné nasledovné apely:

*"Inteligentni moderatori, inteligentny humor, inteligentna hudba.
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x Mladost

x Image

x Zivotny $tyl
x Odlisnost

x Provokativnost

8 KOMUNIKACNA STRATEGIA RADIA_FM

Na zaciatku komunika¢ného procesu si musime jasne vymedzit, ¢o nim chceme dosiahnut’.
Ciele vychadzaju aj z priorit uréenych kauzalnou analyzou pre posililovanie silnych stranok,

vyuzitie prilezitosti a obmedzenie hrozieb a slabin Radia FM.

CIELE KOMUNIKACNEJ STRATEGIE:

2Zvysit povedomie o znacke, najmd medzi primarnymi cielovymi skupinami

Zvysit rezonanciu so znackou

Na zdklade nastrojov marketingovej komunikacie vybudovat jedinecny, dravy, energicky a
mladistvy image Radia FM

V priebehu roka dosiahnut’ pocuvanost na urovni piatich percent

2vysit vernost posluchacov Radia FM

Komunikacnéd stratégia prezentovand v tejto praci pocita s dlhodobejSim pdsobenim a
postupnym efektom. Vzhl'adom k niz§iemu rozpoctu, ktory Slovensky rozhlas na podporu
marketingovej komunikécie svojich okruhov vynaklada, sa bude orientovat’ predovsetkym na
komeréné a medialne partnerstvd, posililovanie image radia prostrednictvom podujati a
koncertov FM. Vel'mi dolezitou a kI'i¢ovou sti€astou novej komunikacnej stratégie Radia FM
bude vyuzivanie novodobych marketingovych trendov a médii. Ciel'om je, aby aj vo vlastnej
komunikacii potvrdilo Radio FM povest’ inovatora a trendsettera. A aby aj v komunikécii
napliialo claim ,jedina skuto¢na alternativa“. Komunikaéna stratégia bude presne zacielena na

cielové skupiny, vychadzajic zo segmentacie radia.
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8.1 CIELENA KOMUNIKACIA

Student zorientovany:

Zavedenie tradicie podujatia Gaudemus FM, vzdy na zaciatku akademického roka (prelom
septembra a oktobra) v hlavnych Studentskych mestach: Bratislava, Trnava, Nitra, Kosice (v
pripade vispechu tychto akcii pribudnii aj Zilina a Presov).

Na podujatiach by vystupovali réznostylové domdce skupiny blizke FM*® (Diego, Swan Bride,
SkaZtonics, Lavagance, Puding Pani Elvisovej...), s tym, Ze jedna kapela bude vzdy ,,tahdkom
vecera‘ (napr. Horkyze Slize, Hex...). Podujatie budii moderovat' moderatori Radia FM. Tento
event je vhodné komunikovat aj formou PR pred a po podujati. Do vybranych médii sa posiu
tlacove spravy informujuce o tejto akcii, kedze vsak ide o velké podujatie, da sa predpokladat,
Ze sa on budu novinari zaujimat a najmd informovat aj sami. Rozpocet by sa dal riesit’ aj
formou cross-proma a bartrov (napr. so Zlatym BazZantom c¢i inym pivovarom, ktory ziska

exluzivne partnerstvo na tomto evente).

Spolupraca s vybranymi personalnymi a Studentskymi agenturami. Podporovanie a
komunikacia ich produktov (moznost cross-proma, vdaka vysokej korelacii cielovej skupiny),
napr. uverejniovanie novych pracovnych ponuk v jednej zo sekcii webovej stranky, moznost
posielania direct mailov z tejto oblasti, pozyvanie zastupcov takychto agentur na pravidelné
zhrnutie noviniek pre Studentov vo vysielani FM. PrileZitost vyhravat vo vysielani aj jazykové
kurzy ¢i jazykové pobyty v zahranici (barter so Student Agency, GTS, ¢i CKM...). Student
zorientovany sa zaujima o prdcu, Studium v zahranici i cestovanie. Ucelena a prehladna
komunikacia takychto moznosti vo vysielani Radia FM moze pre tuto skupinu znamenat

osobitny benefit.

Pokusit sa o prevzatie medidlneho partnerstva na najdolezZitejSom studentskom evente roka:
Bazantovi na Mlynoch (ucast dosahuje 10 — 20 tisic navstevnikov), ktory sa kond vzdy v mdji v
Bratislave, ako ukoncenie akademického roka. Bol by tak vhodnym doplnenim podujatia

Gaudemus FM, ktoré bude akademicky rok naopak otvarat.

S0 to skupiny, ktoré vidsina slovenskych radii ignoruje a s Rddiom FM maju vel'mi dobré vizby.
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Na podujatie by FM ,,importovalo“ svojich moderatorov, sutazilo by sa aj o reklamné

predmety s logom Radia FM.

Medialne partnerstvo a sponzoring vybranych beanii (nielen v Bratislave, ale aj v KoSiciach

¢i Trnave), tiez najmd formou cross-promotion.

Logo Radia FM a jeho strucnu viziu umiestnime na druhu stranu vlakovych listkov, nakolko

vlak je pre tuto cielovu skupinu typicky dopravny prostriedok.

Vo vybranych najpredavanejsich skriptach slovenskych univerzit bude tlacend inzercia
Raddia FM. Celostrankova reklama na pozadi korpordtneho designu:
., Pilia ti uz niektoré hity usi? Prelad’ sa na FM.* Claim: ,,Rdadio FM — jedina skutocna
alternativa.” Tato inzercia bude cielend predovsetkym na posluchacov Fun Rddia a Radia

Expres ktoré maju v nasom cielovom segmente najvdicsiu pocuvanost.

Vytvorenie nalepiek s kratkym vtipnym textom a logom FM, ktoré by recipienti mali dovod a
chut’ sami rozsirovat’ a vylepovat' ich na rozne miesta. Napr. nalepky s napisom Zatlac FM,

¢i Traf'sa_FM na dvere a nad pisoare internatnych a vysokoskolskych WC

Pohodovy kravat’ak (sekundarne Hudobny poézitkar):

Vytvorenie tzv. vyjazdového timu_FM, ktory sa bude pohybovat na frekventovanych uliciach
najvdacsich slovenskych miest (a na festivale Pohoda) v movie boardoch FM. Brigadnici na
sebe budu nosit designovo stylovu krabicu FM, ktora bude jasne a origindlne komunikovat
znacku s primarnym cielom vzbudit pozornost. Vyjazdovy tim by bol sucastou kampane v ramci
ktorej by Radio FM vydalo promo CD s vyberom pesniciek, ktoré hrava, pripadne aj kratkou
audio ukazkou reprezentativnej reldcie. Tieto CD by ludia v movie boardoch rozdavali (so
zameranim na tento segment a po zodpovedani kratkeho dotaznika ktorym by sme zaroven

wytvorili opt-in databdazu posluchacov a potencidlnych posluchacov Radia FM).
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“Prenajatie si niekolkych brigadnikov, ¢i dobrovolnikov z komunity FM, ktori budu tyZden
nosit na cele logo FM (takuto formu guerilly vyuZilo napr. BBC Radio 1) a budu sa vyskytovat
na miestach a podujatiach blizkych cielovej skupine. Zdaroven je ich mozné zapojit' do tzv.
ambush marketingu — “parazitovani “ na akciach konkurencie. Budu teda chodit napr. na akcie

Fun rddia, prezentovat tam svoje FM celo a rozdavat ndlepky.

Dostat’ svoje audiospoty na najnavstevovanejsie hokejové stadiony (BA, TN, NR, KE...), kde

sa budu pravidelne pustat pred a pocas zdpasu.

Intenzivnejsie propagovanie relacie Balaz&Hubindk, s vysokou afinitou tejto cielovej

skupiny, najmd na internete. Internetové bannery, videospot na strankach radia.

Posilnit’ vnimanie znacky FM kratkou printovou kampanou v tlaci blizkej cielovym
skupinam. Predovsetkym: Sme, Pravda, Tyzden, Trend... Na jednej stranke, prip. polstranke
budeme komunikovat' viziu (hrat' najpocuvatelnejsiu hudbu v slovenskom rddioéteri) a
odlisnost znacky, a tiez frekvencie v jednotlivych mestach. V centre stranky bude umiestneny

claim ,, Jedina skutocna alternativa “.

8.2 KOMUNIKACNY MIX

8.2.1 REKLAMA

V ramci reklamy je najdrahSia vyroba a umiestnenie TV spotov. Tie v poslednej dobe vo
svojich kampaniach pomeme intenzivne vyuzivalo Radio Expres, Okey a Fun. Nakolko je vSak
komunikac¢na stratégia FM skor nizkondkladova, televizna reklama v nej prichadza do uvahy
iba v pripade dohody na trovni verejnopravnych médii. Teda ak by STV poskytla Radiu FM v
rdmci bartru alebo za minimalny poplatok reklamny priestor. Takto si poméha televizia a
rozhlas napr. vo Velkej Britanii (BBC). V pripade dohody s STV by S§lo imageové spoty
komunikujice claim ,,jedind skuto¢na alternativa®“. Kratku reklamu (5 sekund) umiestni radio

do siete klubovych kin*

¥Vyuzije vybrané filmové kluby v najvic¢sich mestach: Bratislava, Kosice, Presov, Zilina, Banské Bystrica,
Nitra.



66

Momentalne spolupracuje s filmovym klubom Nostalgia v Bratislave. Bude komunikovat iba
logo rédia a slogan ,,jedind skutota alternativa®.

Video spoty budu aj sucast'ou viral marketingu FM. Radio FM bude v komunikac¢nej stratégii
vyuzivat predovietkym autoreklamu. Ustrednym bodom autoreklamy bude claim ,jedin4
skutocna alternativa®, sekundarny claim je ,,nehrdme iba hity — pontikame najpoctvatelnejsSiu
hudbu v slovenskom éteri“. Tieto claimy budu rotovat’ aj vo vysielani ostatnych okruhov SRo
(najmd SRol a Radia Regina). Audiospoty umiestni radio aj na najnavstevovanejSie hokejové
Stadiony (hokej zodpoveda zaujmom nasich cielovych segmentov). Namet spotu:

Na pozadi intenzivneho zvuku motorovej pily znie hit Enrique Iglesiasa. Sugestivny hlas sa
pyta: ,, Pilia ti uz niektoré hity usi? Prelad sa na FM. Rddio FM — jedina skutocna
alternativa.

Tato reklama by bola zamerand predovsetkym na posluchaov inych radii, upriamenie ich
pozorosti na_FM a upovedomenie o jeho odliSnosti.

Printova reklama bude na jednej strane umiestnena v Specifickych tlatenych médiach blizkych
cielovej skupine; najpredavanejSich vysokoskolskych skriptach, katalogu ,,Narodnych dni
kariéry®, v katalogoch a printovych materidloch Studentskych agentur, atd. V nich bude FM
komunikovat’ claim ,,jedind skuto¢na alternativa®. Pri tychto médiach sa rozpocet da riesit’
formou bartrovych dohdéd. Na druhej strane pouzije radio tradicné printové média na
umocnenie svojej komunikdcie i1 posilnenie image znacky. Vyuzije na to celoplosné
mienkotvorné denniky Pravda a Sme a tyzdenniky Trend, Profit a Tyzden. Tieto noviny st
vybrané cielene, naschval sa Radio FM v komunikacii vyhne dvom naj¢itanej$§im bulvarnym
dennikom, ktoré nezodpovedaju identite tohto radia. Pravda, Sme a TyZden st blizke politicko-
spolocenskej orientacii cielovych skupin radia (predovsetkym pohodovy kravatak a hudobny
pozitkar), reklama v ekonomickych tyzdennikoch Profit a Trend by mala zlepsit’ obraz o znacke
aj v sektore B2B a napomoct’ tak vysSSej zobchodovatelnosti znacky. Printova reklama bude
komunikovat' v prvom rade stru¢nu viziu rddia a claim ,,jedina skuto¢na alternativa®.
Internetova reklama bude doplnkom virdlneho marketingu a ostatnych internetovych aktivit

Radia_ FM. Reklamné bannery budii umiestnené jednak na www strankach radia,
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jednak na strankach nam blizkych médii, blogov a spolo¢nosti*. Tieto bannery budi postupne
komunikovat’ znacku Radia FM, frekvencie tohto rddia v jednotlivych mestich a klacové
relacie FM (rann show, doobednajsi nemoderovany blog a poobednajSiu show
Balaz&Hubinak).

8.2.2 PROMOTION

Marketingova tedria hovori o promotion zvicSa ako o podnete (resp. kratkodobom stimule) k
nakupu. V pripade radia mézme tito formulaciu zmenit’ na podnet k naladeniu a pocuvaniu
konkrétnej rozhlasovej stanice. Za promotion mdzeme oznacit’ aj niektoré prvky guerillovej
komunikacie FM, najmd rozddvanie CD nosi¢ov so skladbami z tohto radia vyjazdovym
timom FM, ¢i rozdavanie nalepiek (predovSetkym na koncertoch, festivaloch a akciach
spojenych s Radiom FM).

Uplynuly rok darovalo Radio FM posluchicom viano¢ny darcek; CD s nazivo hranymi
skladbami vybranych slovenskych interpretov zndmych z éteru Radia FM na volné stiahnutie
(z webovej stranky). Tento krok mal vel'mi pozitivny ohlas, preto radio takyto viano¢ny darcek
nielen zopakuje, ale znasobi ho obdarovanim poslucha¢ov aj na Narodeniny FM*'. Délezité pre
toto radio si medidlne partnerstvd a umiestiiovanie svojej znacky do réznych projektov
blizkych charakteru radia i jeho cielovym skupinam. Na tychto podujatiach mad FM idealnu
Sancu ku kratkodobym stimulom (predovsSetkym potencidlnych posluchacov). NajdodlezitejSim
medidlnym partnerstvom pre FM je spolupraca s najvac¢sSim slovenskym festivalom Bazant
Pohoda. Na tomto festivale sa ndm ponuka znacna vzorka naSich cielovych skupin, ktoré aj
formou promotion mézeme oslovit’. Na festivale budeme pokracovat’ v rozdavani nalepiek FM,
v §pecialnom FM stane, kde budi moderatori tohto radia robit’ rozhovory s ucinkujacimi po
koncertoch, budu tiez prebiehat’ rozne stt'aze v ktorych bude moznost’ ziskat’ promo predmety
Réadia FM (tricka, Siltovky, odznaky).

8.2.3 PUBLIC RELATIONS

PR st jednym z najfungujicejSich komunika¢nych nastrojov sti€asného Radia FM. Viacsina
sprav. o tomto radiu v médiach je pozitivna alebo neutrdlna. Radio Casto komunikuje
prostrednictvom tlacovych sprav (pri oznamovani zmien v Strukture, délezitych koncertov a

pod.), vztahom s verejnost'ou vSak chyba vicsia kreativita.

* Predovsetkym medialne.sk, radiotv.sk, tyzden.sk, sme.sk, trend.sk, blogov s vy$Sou ¢itanostou, zaoberajucich
sa kultarou a médiami a Studentskych agenttr, kin, festivalov a ostatnych spolo¢nosti s ktorymi Radio FM
spolupracuje.

“Radio FM totiz disponuje autorskymi pravami k velkému mnoZstvu slovenskej hudby, ¢o doteraz nie celkom
vyuzivalo.
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Ako uz bolo vyssie spomenuté, integralnou st¢astou komunikacnej stratégie Radia FM su

eventy (ktoré tiez spadaju pod PR). Popri Pohode je vel'mi cenna aj zaStita FM nad festivalom
elektronickej hudby Wilsonic. Trojicu vel’kych podujati po€as roka uzatvaraju Narodeniny FM,
kde kazdorocne prichddza uznavany zahranicny interpret (naposledy 50 Cent). K tymto treba
priratat’ pripravovany event Gaudeamus FM (v pripade ziskania partnerstva aj Bazant na
Mlynoch). Intenzivne PR vyuzije rddio najmi na komunikaciu podujati ktoré su pod jeho
zastitou: Narodeniny FM a Gaudemus FM. Okrem tlacovych sprav a PR ¢lankov umiestni na
vlastné stranky a myspace profil kratke videosekvencie k podujatiam, profily vystupujucich
skupin a rozhovory s niektorymi z nich. Radio FM by si prvky svojho image malo zachovat’ aj
v pripadnej krizovej komunikécii.*” V pripade jej nastatia bude dolezité otvorene priznat’ a
pomenovat’ problém a zacat’ ho aj reélne riesit’.
Bolo by vel'kou chybou, keby pripadntl krizu FM riesilo ,,zaSivacou metddou* a no comment
vyjadreniami. Pri opdtovnom obnoveni hrozby zruSenia Radia FM (napr. s nastupom nového
managementu), i resStrikcii radia bude potrebné zapojenie lobbyingu (najlepsie osobou riaditel’a
_FM), najmad smerom k politickym institiciam. V tejto situdcii odpori¢am radiu vyuzit' aj
guerillové PR, fiktivne blogy, listy, ¢i prispevky na fora. Tuto formu (fiktivne blogy
posluchacov, falosné stranky konkurencie) vSak mdéze FM vyuzivat' aj v rdmci zvySenia
napaditosti vlastného PR, napr. pri spochybiiovani konkrétnych aktivit konkurencie. D6lezitou
sucastou PR bude tiez rozSirovanie publicity o naSich guerillovych a virdlnych aktivitich a
komunikaénd podpora vzniku komunitného webového portalu kultfm.sk. V rdmci vzt'ahov s
verejnostou bude pre Radio FM podstatné udrzat’ vysoka turoven dobrych vztahov s
medidlnym portdlom medialne.sk (kde byvaji zmienky o iom najCastejSie).

8.2.4 DIRECT MARKETING

Rédio vyuZije tento nastroj komunika¢ného mixu predovSetkym na posiliiovanie vztahu so
sucasnymi poslucha¢mi. Pojde v prvom rade o elektronicku formu priameho marketingu. FM
ma vytvorenu opt-in databazu so 4000 mailovymi adresami svojich posluchacov, ktort mozno

vyuzit’ na databazovy marketing; napr. na prieskumy* o spokojnosti s vysielanim

“Teoreticky by kriza mohla nastat’ napr.: porusenim zakona vo vysielani, trestnym stihanim zamestnanca radia,
¢i korupénym spravanim spajanym s Radiom FM.

“Tieto prieskumy si nebudu narokovat’ metodologicktl presnost’, pdjde obzvlast o upovedomenie posluchacov,
ze Radio FM sa zaujima o ich nazor.
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a moznosti zlepSenia, rozposielanie newsletterov,” atd. Na Narodeniny FM rozposle radio

svojim posluchacom Specidlne pod’akovanie za vernost’ a priazen.

Na Vianoce im zasle e-pohl'adnicu s Zelanim pokojnych sviatkov a vydareného nového roku; s
linkom na download viano¢ného darCeka FM (hudobnej kompilacie). Na urovni B2B
komunikécie ktoru je nutné posunit na vysSSiu uroven, rozposle Radio FM vybranym
spolo¢nostiam, ktoré prichddzaji (aj Co sa tyka pretinania cielovych skupin) do uvahy ako
,Klienti* radia, directmailovu ponuku spoluprace s financnymi nalezitostami, moznostami zliav

a benefitmi Radia FM.

8.2.5 OSOBNY PREDAJ

Vzhl'adom na Specifikd rozhlasovej sluzby, osobny predaj; bude Radio FM vyuzivat vel'mi
okrajovo. Moznost’ zintenzivnenia tejto formy komunikdacie (oproti sicasnému stavu) sa pontuka
pri predaji ,produktov Radia FM — reklamného casu, moZnosti sponzoringu, PR vo

vysielani...

8.3 REZONANCIA SO ZNACKOU

Délezitym komunikacnym cielom Radia FM je zvysit’ vernost’ svojich posluchacov (jeden zo
zaverov kauzalnej analyzy). Prostrednictvom rezonancie chceme tiez posilnit’ vztah k znacke,
zmysel pre komunitu a aktivne zapojenie posluchacov (prostrednictvom blogov, for, atd’).
Komunikacna stratégia smeruje k vysokej emotivnosti znacky a nadobudnutiu statusu urcitého
symbolu (minimalne v niektorych subsegmentoch ciel'ovych skupin). KI'i€ovym pre vytvorenie

rezonancie so znackou Radia FM bude:

Vytvorenie Specializovaného webového portdlu, samostatnej stranky — kultfm.sk. Tato bude
mat ambiciu zdruzit' komunitu ludi pocuvajucich FM a prostrednictvom nich pritiahnut aj
posluchdcov potencialnych. Portal bude niekde na hranici medzi komunitnym a informacnym

portalom (na slovenskom trhu webovych serverov je ,,diera*).

Ponukat bude profily uzivatelov, videa, blogy, ale aj novinky zo sveta hudby a oblasti blizkych
cielovej skupine, ¢i portréty umelcov z éteru Radia FM. Na tejto stranke (rovnako ako na

radiofm.sk) bude moznost live streamu vysielania radia.

“Tie FM rozposiela uz dnes; registrovanym uzivatelom sluzby Musiqlist FM a ,,priatelom* radia na
komunika¢nom servery myspace.
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Najaktivnejsi registrovani clenovia kultfm.sk ziskaju status V.I.P. FM spojeny s viacerymi
vhodami (napr. volné vstupy na vsetky akcie FM v priebehu roka).” Promo tejto stranke
bude riesené predovsetkym PR formou, odkazmi vo vysielani samotného radia a na domovskej

stranke FM.

Ugelom tejto stranky bude vytvorit jedine¢ny priestor pre stretdvanie sa priaznivcov hudby i
Radia_ FM. Primédmym ciel'om je roz$irenie komunity okolo radia. ,,Identifikéacia so znaCkovym
spoloCenstvom méze byt ddlezitym socidlnym fenoménom, z ktorého pomocou spotrebitelia
citia spriaznenost’ s d’al§imi 'ud’'mi, ktori st zo znackou spojeni* (Keller, 2007, s. 122). V
pripade efektivnosti konceptu komunity takato identifikécia vyrazne posilni vernost’ a intenzitu

vzt'ahov k znacke radia.

8.4 VIRAL MARKETING

Virdlny marketing ma viacero foriem a moznosti Sirenia. ,,Hlavna je forma elektronicke;
posty.* Pretoze prvi prijemcovia patria do opt-in databazy, je tento proces legalny* (Frey,
s.41). Radio FM sa bude vo viralnej Casti kampane odrazat’ od databazy e-mailovych adries
posluchacov, ktoré ma k dispozicii a webovej stranky kultfm.sk. Virdlna komunikacia FM by
sa mala drzat v intenciach dravosti a ,laskavej* agresivity voci konkurencii. Na zaciatku

integrovanej komunikacie FM bude prave viralny spot:

Mladému muzovi steka po cele pot. Pocut tikanie (evokujice odratavajucu sa ndloz). Ma pred
sebou dva droty; ruzovy a cerveny. Po vahani sa nakoniec rozhodne prestrihnut ruzovy.
Tikanie prestane. Hlas jedného z moderdatorov. FM (Daniel Baldz) povie slogan , jedina

skutocna alternativa®, vizuadlne doplneny o logo radia.

Ruzovy drét v spote symbolizuje Fun radio (ruzova je jeho korporatnou farbou), ¢ervena je
odkazom na Radio FM. Tento virdlny spot bude pouzity vyhradne v internetovej komunikacii.
Cielené Sirenie bude koncentrované na stranku kultfm.sk, youtube, profil FM na portali
myspace a rozposielanie linku registrovanym poslucha¢om formou databazového marketingu.
Priamo v tomto spote bude graficky odkaz na stranku kultfin.sk, ktora by tto virdlnu kampan

mala dopliat’.

“Ide o vyrazny benefit znacky, ktory ma zvysit motivaciu angazovat’ sa v komunite FM.
*Najvicsiu mieru penetracie dosahuji multimedialne subory.
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Na nej budi mat’ uzivatelia moznost’ pridavat’ vlastné videda suvisiace s Rddiom FM a claimom
,jedina skutocnd alternativa® (pri ,,nalezitej* motivacii pre autorov najlepSich spotov). Na
znasobenie pozornosti smerom k znacke Radia FM bude sluzit plagat komunikujici

diferenciaciu radia:

Usmievavy Enrique Iglesias ma v ruke motorovii pilu”’, vedla neho vo vzduchu visi odrezané

ucho. Claim: ,, Pilia ti uz niektoré hity usi? Prelad’sa na FM.*

Tento elektronicky print bude istou formou zveli¢enia, namierenou proti konkurencii. Cielom je
dosiahnut’ vysokll mieru jeho ,,samoSirenia“ (na komunikacnych portdloch a v e-mailovych
schrankach). Radio_FM nebude oficidlnym iniciatorom tejto viralnej kampane®, bude sa snazit’

spustit’ ju cez ,,neznamych uzivatel'ov* a zahalit’ ur¢itym riskom tajomstva.

Z hladiska konkrétnych relacii treba komunikac¢ne posilnit’ obzvlast rannti show Katika&Ego a
poobediajSiu BalaZ&Hubinak. Budu sa o to snazit’ aj kratke videospoty tychto relacii (primarne
umiestnené na radiofm.sk, kultfm.sk, myspace a youtube), ktoré by mali byt vtipné, originalne
a informacné. Spot na relaciu Baldz&Hubindk bude odkazom a urcitou. parddiou na reklamu
Fun radia (Sajfa&Adela) v ktorej sa moderatori ospravedliovali za to, ze su vtipni. Tieto dva
videospoty FM budu mat’ ambicie na viralne video (primame vSak Baldz&Hubindk), aj kvoli
vylucne internetovému Sireniu tychto spotov. V oblasti tvorby tychto videii sa predpoklada
vyuzitie spolupraice FM s Azylom — festivalom amatérskej filmovej tvorby, o poméze udrzat

viradlnu kampan v medziach nizkonakladovosti.

8.5 GUERILLA MARKETING

Vyuzitie guerilla marketingu ako netradi¢nej a inovativnej komunikacnej formy,
zodpovedajtcej atributom a image Radia FM patri k nosnym pilierom komunikaénej stratégie
_FM. Jednym z typickych znakov guerilla marketingu je vyuZivanie ambientnych médii.
Réadio FM vyuZije ako takéto médium vlakové listky, na ploche ktorych bude kontinualne

komunikovat’.

Najskor predstavi struénu viziu radia® a frekvencie v jednotlivych mestach SR, v d’alSej faze

bude na tychto listkoch postupne propagovat’ tzv. bonusové relacie FM (Sampler FM,

“"Plagat bude upraveny v poéitatovom program.

“Aj kvoli autorskym pravam a o¢akdvanym utokom konkurencie.

“Hrat’ najpo¢ivatelnejsiu hudbu v slovenskom éteri, ponukat’ kvalitn alternativu k neustéle rotujiicim hitom a
urcovat’ trendy v slovenskom radioéteri.
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Pohoda FM, Kino FM, Styl FM)* Dal3im guerillovym prvkom komunikéacie budu nélepky s
roznymi napismi, komunikujice logo FM. Tieto sa objavia na Studentskych internatoch,
festivaloch a akciach s vySSou afinitou skupiny Student zorientovany (ndpisy ako Zatla¢c FM a
Traf sa_FM, vyuzitelné najmé v priestoroch WC)’'. Zaroveni bude stranka kultfm.sk ponukat’
moznost’ zapojit’ sa do tvorby nalepiek a vymysliet’ na fiu vlastny text spojeny so znackou tohto
radia. Poslucha¢i tiez budi motivovani (sGit'azami) nalepky lepit’ na najroznejSie miesta™ (napr.
vzdialené¢ mesta, bizamé veci, atd’). Tato aktivita je tiez d’alsi z prvkov budovania a

posiliiovania komunity FM.

Na slovenské pomery netradicnym ambientnym médiom kampane radia bude T'udské celo.
,Dobrovolnici® blizky radiu na nom budu nosit’ jeho logo. Takto sa budii pohybovat’ na
vel’kych festivaloch (Pohoda, Hodokvas), ale i akciach konkurencie®, kde budi zéaroven

rozdavat’ vyssie spomenuté nalepky FM.

Vyjazdovy tim FM sa bude po najvicsich slovenskych mestich a na festivale Pohoda
pohybovat’ v movie boardoch (designovo upravenych tak aby komunikovali znacku rédia).
,,Brigadnici budu pripraveni odpovedat’ na otazky ohl'adom Radia FM, budt rozdavat nalepky
a po zodpovedani dotaznika (predovSetkym osobami blizkymi ciel'ovej skupine) aj promo CD
radia.

Guerillova a virdlna komunikdcia FM budua prebiehat’ v spolup6sobeni s buzzmarketingom;
cielenom vyvolavani rozruchu okolo znacky a ,,Sepotu* medzi publikom. Cielom bude upriamit’

pozornost’ médii 1 posluchacov na netradi¢ni komunikaciu Rédia FM.

Tieto relacie nepatria do ,,pracovnodenného formatu; Sampler FM a Pohoda FM sa vysielaju veéer raz do
tyzdiia, Kino FM a Styl FM cez vikend. Pri tychto formétoch je perspektiva pritiahnutia posluchacov inych
radii.

>V tomto bode _FM vyuZije aj prvky buzz marketingu a jeden zo Siestich hlavnych tlacidiel rozruchu; tzv.
zachodovy humor (Hughes, 2006, s.36).

2Posluchaci buda upozorneni aby nalepky lepili iba na miesta, kde by to nemalo byt’ v rozpore so zdkonom.
3Jednym z vysledkov Gspes$ného guerilla marketingu by malo byt aj oslabenie konkurencie. Vyskytovanie sa
nasho loga a nalepiek na akciach konkurencie ma blizko k ambush marketingu (tzv. faloSnému sponzoringu).
Konkrétnou akciou bude vyssie spomenuté ,,parazitovanie® na narodeninach Fun radia.
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8.6 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Integrovand komunikacia je jeden z krokov pre ucelenti, simerni a komplementarnu
komunikaciu Radia FM. Logické prepojenie jednotlivych komunika¢nych naéstrojov
predpoklada synergicky efekt. ,,Konkrétne komunikacné nastroje by mali byt’ zladené tak, aby
ucinok kazdého z nich bol posilneny efektom d’alSieho nastroja* (Keller 2007, s. 360). Vyssie
uvedené¢ navrhy komunika¢ného mixu predpokladaju vysoka integritu komunikacie radia.
Potrebné je tiez zvysit’ integritu komunikacie Radia FM s ostatnymi okruhmi SRo, tak aby cely
Slovensky rozhlas hovoril jednou recou a prislusnost FM k nemu bola jasnd a rozoznateI'na.
Dolezité je aj nacCasovanie a rozfazovanie komunikacie. Navrhy komunikacnej stratégie
uvedené v tejto praci by mali priniest do komunikacie rddia dlhodobejsie trendy. Uvadzam
navrh na casovanie komunikacie v priebehu jedného roka:

8.6.1 TIMING KOMUNIKACIE

Napldnovand komunika¢na stratégia bude ohranicend dvoma klIGCovymi eventmi;
Gaudeamus FM a Pohodou. Bude trvat’ od oktobra 2008 do jala 2009 (10 mesiacov). Kampan

sa bude postupne rozbiehat’ a gradovat’. Je rozdelena na dve fazy:

1.Faza (oktober 2008 — januar 2009)

Tato faza bude zamerana na tzv. refreshing znaCky, upovedomenie o novom koncepte
komunikacie radia a budovanie rezonancie ,publika® s raddiom (aj cez rozSirenie
komunity FM). Komunika¢nd stratégia sa zahdji premiérou podujatia Gaudemus FM
zaCiatkom oktobra. Tu radio predstavi svoje promo Ciapky, odznaky a trickd (doteraz ich
nema). V rozbehu kampane vyuZzije Rddio FM aj prvé ambientné médium — vlakové listky na
ktorych bude v stru¢nosti komunikovat’ svoju viziu. Zaciatkom novembra bude Radio FM
oslavovat’ 4. narodeniny; tie budi spojené aj s uvedenim zaciatku komunitného portalu
Radia FMkultfm.sk™. Tieto dve spojené udalosti budi propagované najmi cez PR. V
novembri sa uskutocni tieZ viacero beanii na ktorych bude toto radio medidlne participovat’ (aj
,dodanim* moderatorov), rozdavat’ svoje propagacné predmety v ramci sutazi a komunikacne
podpori novovzniknuty server kultfm.sk. Zaciatkom decembra vypusti radio prvé virdlne video
komunikujice claim ,,jedind skuto¢nd alternativa.“ Bude to predvoj oficidlneho pouzivania
tohto sloganu, ktoré zacne 1. januara 2009 vo vysielani a jingloch Radia FM. Na Vianoce

obdaruyje posluchacov vol'nym downloadom CD.

*Bude to teda forma dardeku radia sebe i svojim posluchd¢om
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Prvi fazu komunikicie umocnime printovou inzerciou vo vysSie spomenutych médiach,

komunikujac strué¢ni viziu raddia a novy ustredny claim.

2. Faza (februar — jul 2009)

Komunikacéna stratégia bude postupne naberat’ na dynamike. Jej druhd ¢ast’ bude zamerana na
posilnenie image a diferenciacie Radia FM. Bude tiez stuptiovat vymedzovanie sa voci
konkurencii. To za¢ne hned’ vo februari virdlnym plagatom FM (Iglesias s pilou). S tym bude
spojené umiestnenie claimu: ,,Pilia ti uz niektoré hity ugi? Prelad’ sa na FM*, dopliajuceho
ustredny claim komunikécie, aj do vybranych vysokoskolskych skript a na zimné Stadidony v
podobe audiospotu (bude sa vysielat’ mesiac). V marci rozbehne portal kultfm.sk ,,ndlepkovu
akciu“ (jej cielom bude aby uzivatelia lepili FM nalepky na necakané a bizarné miesta).
Postupne za¢ne radio stupiovat’ propagaciu vybranych relacii. Koncom marca uvolni do www
priestoru videospoty komunikujice rannti a poobednajsiu show (video Baldz&Hubindk by sa
mohlo rozsirit’ ako viralne aj vzh'adom na parodicky charakter) a vybrané vecerné a vikendové
relacie odkomunikuje znova na vlakovych listkoch. V aprili posilni internetovi (najmé
bannerovt) komunikaciu ,,vyberovych™ relacii.

Zaciatkom méja sa uskutocni tyzdiova kampan ,,vyjazdovy tim Radia FM* v ramci ktorej sa
budt brigadnici v movie boardoch prestivat’ po najvacsich slovenskych mestach, rozdavat
promo CD a podporovat’ jedine¢ny marketingovy image tohto radia.”® Tento tim sa objavi aj na
velkom Studentskom podujati Bazant na Mlynoch, tieZ v maji, kde bude radio rozdavat’ okrem
svojich propagacnych materidlov (v sttaziach) aj najhodnotenejSie FM nalepky z portalu
kultfm.sk.

V juni oslavuje narodeniny pravidelne Fun radio. Medzi ,,gratulantmi* na vel'kom koncerte a
naslednej afterparty budt ,,dobrovolnici FM ktori sa s logom Rédia_FM na ¢ele zamieSaju do
davu a budu rozdavat’ nalepky: ,,Prelad’ sa na FM®. Téato ,,partizanska akcia* bude vyslovene
image zalezitostou Radia FM. Druhou vyznamnou jinovou akciou bude festival elektronicke;j
hudby Wilsonic (s exkluzivnym partnerstvom FM). Od 4. jula bude prebiehat’ dvojdnovy
Hodokvas, po Pohode najvicsi slovensky hudobny festival; aj na ilom sa objavia l'udia s logom
Radia FM na &ele a opit’ budu rozdavat’ aj nalepky>®.

Naplanovanii komunikaén stratégiu  FM uzatvori festival Pohoda (18-19. jula), s ktorym ma

toto radio exkluzivne partnerstvo. Objavia sa na nom movie boardy FM a logo FM sa bude

Umyslom tejto asti kampane bude aj vzbudenie otazok u P'udi a kontinuita $umu a rozruchu okolo radia.
Zhodou okolnosti je partnerom tohto festivalu Fun radio.
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profesionalne malovat’ na ¢ela v stane FM. Na tomto festivale bude zaroven samostatny FM
stage. Festival Pohoda by mal byt’ efektnou bodkou za takmer ro¢nou komunika¢nou kampanou

Radia FM.

8.7 ROZPOCET KOMUNIKACIE

Cielom navrhu komunikac¢nej stratégie je predovsetkym naértniit’ mozné smerovanie a trendy v
marketingovej komunikécii Radia FM. Rozpocet, ktory je podstatnou sucast'ou strategického
planovania komunikécie je v tejto praci skor ilustrativny (pri danom rozsahu komunikéacie je
treba pocitat’ s va¢simi financnymi vykyvmi). Radio FM by sa malo navyse snazit’ ¢o najviac
tazit z bartrovych dohdod (Gaudeamus FM, virdlne spoty, reklamné predmety, atd’). Pri
eventoch radia, ktoré¢ st najdrahSou Castou komunikécie sa rata aj s ur¢itym ziskom (primarne z
podujatia Narodeniny FM, na ktoré sa predavaju listky). V istom horizonte sa d& predpokladat’
tiez ziskovost komunitného servera kultfm.sk’’. Najvac¢Sou reklamnou polozkou je printova
reklama, ktord je dolezitd pre doplnenie menej tradicnych komunikéitov radia a zndsobenie

integralneho komunikac¢ného posolstva.

Odhadovany rozpocet na 10 mesiacov trvajucu komunikéciu vychadza 2,5 miliéna korin. Ten
pri danom rozsahu i trvani kampane a taktiez vydavkoch konkurencie na komunikaciu (napr.
Rédio Expres na poslednit masivnu kampan minulo cca 70 miliénov Sk) moZno povazovat’ za
viacmenej nizkondkladovy. Tento rozpocet nepocita s vydavkami na marketingovy vyskum a

pripadné naformatovanie radia. Hruby odhad cien®® jednotlivych komunikaénych zloZiek:

>Server bude spolufinancovany, pricom Radio FM zostane hlavnym ,,akcionarom®.
¥V zhl'adom na $pecificky charakter komunikécie Radia FM sa pri viacerych polozkéach len vel'mi tazko zistuje
presna cena (napr. nalepky).
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Reklama: printova reklama — 500 000* Sk

internetovareklama — 200 000 Sk

audiospoty (na zimnych Stadidénoch) — 200 000 Sk

vlakové listky — 100 000 Sk
Promotion: (vyroba a vylisovanie CD, vyroba nélepiek, promo materialy) — 300 000 Sk
Guerilla: (,,dobrovol'nici®, movie boardy...)— 100 000 Sk

Eventy: (predovsetkym ,,autorské* Gaudeamus FM a Narodeniny FM) — 1000 000 Sk

Ostatné: 100 000 Sk

Celkovy rozpocet: cca 2,5 miliona Sk

YK onkrétne zahfia po dve polstrankové reklamy v dennikoch Sme a Pravda, celostrankovi v tyzdenniku Tyzdef
a polstrankové v tyzdennikoch Trend a Profit.
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ZAVER

V diplomovej préci prislo k potvrdeniu hypotézy ¢€.1 nastolenej v ivode. Intuitivnost’ v riadeni 1
komunikécii rédia je jeho velkou marketingovou slabinou, ¢o ukdzala analyza komunikéacie
Rédia_FM i naslednd kauzalna analyza. Druha hypotéza pracovala s domnienkou vhodnosti
vyuzitia alternativnych — nekonvencnych foriem komunikacie v pripade alternativneho radia,
ktoré je predmetom tejto prace. Tuto hypotézu, ktora bola vyuzita predovsetkym v projektove;j
Casti prace nemozno stopercentne potvrdit’, ked’Ze komunikacné navrhy projektovej Casti zatial
neboli realizované. Kauzalna analyza vSak ukéazala ako hlavnu prilezitost Radia FM potrebu
mladych T'udi ,,odlisit’ sa“. T4 bola zapracovana aj do navrhu komunikacnej stratégie. Na
zéklade marketingovo — medidlnych vychodisk, analyzy sucasného stavu a komunikacie
Réadia FM (v kontexte konkurencie i zahrani¢nych radii podobného forméatu) a tiez kauzalnej a
SWOT analyzy, diplomova praca ponuka projekt novej komunikacnej stratégie Radia FM.
Vypracovana komunikaénd stratégia, ktord bola cielom prace, reflektuje nové trendy
marketingovej komunikacie zodpovedajiace identite a profilu Radia FM. Podporuje jedinecny
image Radia_FM a nastoluje pomeme agresivnu komunikaciu voc¢i konkurencii, ktord je vSak z
hladiska pozicie FM a potreby jeho vyraznej diferencidcie na trhu slovenskych radii
opodstatnend. Projektova Cast’ prace moze byt tiez akousi ndpovedou pre marketingova
komunikaciu firiem a produktov, ktoré sa vyrazne liSia od svojej konkurencie a chcu

komunikaénym vymedzenim sa posilnit’ svoju znacku i poziciu na trhu.
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Priloha 2. Vybrané rozhlasové stanice podla vzdelania:

% posluchatov stanice

Rédio Slovensko Radio_FM Rédio Regina Radio Devin Radio Patria Rédio Expres

vysokoskolské stredokolské s maturitou vyugeny(4)/S3 bez maturity zakladné




84
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Priloha 4. Vybrané rozhlasové stanice podla ABCDE klasifikacie:

% posluchatov stanice
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Radio Slovensko Radio_FM Radio Regina Radio Devin Radio Patria Radio Expres

100000 a viac obyvatel =~ 20000- 99999 obyvatel  5000-19999 obyvatel  1000-4 999 obyvatel ' menej ako 1 000 obyvatelov
(MML, 2+3, 2007)




Priloha 5. Relaunch kampan SRo:

Menime pohlad na Slovensky rozhlas
Ak ho kazdy musi platit, mal by byt naozaj pre kazdeho.

Slovensky rozhlas

ma odteraz 5 roznych radii

pre kaZzdeho nieCo
pre vetkych vsetko

Priloha 6. Relaunch kampan SRo:

Slovensky rozhlas ma odteraz 5 r6znych radii

Slovensko REGINA

Slovansky rezhlas 1

Devin [E-FM., [E]Patria

Shooransky rozhlas 6
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Priloha 7. Relaunch kampan SRo :

Priloha 8. Logo Radia FM:

SLOVENSKY
ROZHLAS
IE POSTAVENY
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