VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

BAKALARSKA PRACE

KOMUNIKACE A LIDSKE ZDROJE

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV BAKALARSKE PRACE

Firemni image a koncept Corporate Identity — Cesky rozhlas

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

Srpen/2012

JMENO A PRIJMENI / STUDIINI SKUPINA

Karolina Korseskova / KLZ 03

JMENO VEDOUCIHO BAKALARSKE PRACE

Mgr. Jaroslav Stuchlik

PROHLASENI STUDENTA

Prohlasuji timto, Ze jsem =zadanou bakaldfskou praci na uvedené téma
vypracovala samostatné a Ze jsem ke zpracovani této bakalarské prace pouzila
pouze literarni prameny v praci uvedené.

Datum a misto:

10. Cervence 2012_Krhanice

podpis studenta

PODEKOVANI

Rada bych timto podékovala vedoucimu bakalarské prace za metodické vedeni a
odborné konzultace, které mi poskytl pfi zpracovani mé bakalarské prace.

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Firemni image a koncept Corporate

|dentity — Cesky rozhlas

Corporate image and concept corporate identity - Czech Radio

Autor: Karolina Korseskova



Souhrn

Prace pojednava o teorii firemni image a corporate identity a uplatiiuje ji na vybranych

aspektech konceptu corporate identity a firemni image Ceského rozhlasu.

Teoreticko-metodologicka cast prace obsahuje seznameni se zakladnimi prvky a druhy
firemni image, a teorii 0 brandu-znagce. Pro komplexnost teoretického obrazu CRo je
zde subkapitola o historii rozhlasového vysilani s ohledem na historii Ceského rozhlasu,
aby byly zcela jasné pravni formy CRo a okolnosti vyvoje firemni image CRo.
Predposledni podkapitolou teoretické ¢asti, pro ucely této prace, je definice
rozhlasového trhu, stanoveni obchodnich zastoupeni a rozdéleni trhu mezi Cesky
rozhlas a jeho hlavni konkurenty. Teoreticko-metodologicka ¢ast prace je ukonéena

sumarizaci uvedené teorie.

Analyticka &ast charakterizuje Cesky rozhlas s ohledem na zaméfeni prace. Z celkového
konceptu CI CRo se prace zabyva informacemi, slozkami a vlivy stran jednotlivych
stanic CRO a mimoprogramovych aktivit. Prace informuje o soucasném stavu CI a
firemni image Ceského rozhlasu, jeho problematickych aspektech a mozném budoucim
feSeni. Prakticka ¢ast prace se dale vénuje komparaci analyz spole¢nosti Datamar z let
2007 a 2010. Stanovuje silné a slabé stranky CRo, zkouma analyzu znacek z pohledu
posluchace a stanovuje souCasnou sociodemografickou charakteristiku posluchace

Ceského rozhlasu.

Summary

The work deals with the concept of corporate identity and corporate image of the Czech

Radio and the theory of corporate image and corporate identity.

The methodological part deals with the basic elements and types of corporate image,
further attention is paid to the theory of brand, because the analytical part deals with the
influence and brand integration into the overall concept of Czech Radio. For
completeness, the work presented the history of radio broadcasting, given the history of
Czech Radio, legal status and background to the development of corporate image. The
last subchapter of the theoretical part is to define the radio market, the establishment of

commercial presence and market sharing between the Czech Radio and its main



competitors on the czech radio market. Analysis of Czech Radio characterizes the

critical aspects focus of work.

The analytical part describes the information of the effects of Radio stations, including
activities outside the broadcast program. The work informs about the current state of
corporate identity and corporate image of the Czech Radio and the problematic aspects
of their future. The practical part is devoted to further analysis by comparing Datamar
from the years 2007 and 2010. It sets out strengths and weaknesses of Radio, explores
the analysis of brands in terms of audience and sets the current socio-demographic
characteristics of the Czech Radio.
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1 Uvod

Corporate identity a firemni image je oblast marketingu, kterd ma Sirokou teoretickou
zakladnu. Kombinovanim jednotlivych aspekti corporate identity a firemni image, se
vytvoii varianty pro jejich uplatnéni v praxi. Zdali je corporate identity a firemni image
urc¢itého podniku spravné zvolena se sice da dle urcitych teoretickych pravidel stanovit,
nicméné se na jejich posouzeni efektivity vyznamné podili subjektivni slozka a to jak
tvlirce, tak hodnotitele. Mize se jednat o jednotlivee ¢i tym pracovnikii v podobé
specializované organizace, jako napiiklad spole¢nost Datamar', ktera zpracovala

doporuéeni pro Cesky rozhlas v oblasti corporate identity.

Diivodem vybéru tématu Firemni image a koncept corporate identity Cerského rozhlasu
bylo pracovni zafazeni v marketingovém oddéleni Ceského rozhlasu na pozici managera
sponzoringu. Zkusenost s uplatiiovanou corporate identity Ceského rozhlasu, umoznila
nahlédnout do internich smérnic a manuall a porovnat ji Sexternim subjektivnim
pohledem posluchace. Zde byl zjistén znacny rozpor mezi interni snahou o urcity obraz
Ceského rozhlasu a externim vystupem corporate identity organizace. Pro posouzeni
problematiky bylo nutné hlubsi sezndmeni s teorii corpotate identity a firemni image.
Ziskané informace napomohly v praktické casti provést analyzu, zdali jsou Vramci
strategie corporate identity a firemni image organizace Ceského rozhlasu, tyto poznatky
implementovany fadn¢, dusledné a spravné. Bakalarska prace tedy rozporuje zvolené
strategie Ceského rozhlasu jako vefejnopravniho média, ve vybranych aspektech na
zaklad¢ literatury a firemnich podkladi zpracovanych v teoretické casti prace a

nastiniuje mozna teoretickd vychodiska.

V teoreticko-metodologické ¢asti bakalaiské prace se konkrétné prace vénuje rozdéleni
a charakteristice corporate identity a jeho jednotlivym ¢astem tak, aby byl nasledny
predlozeny detailni rozbor zcela informacné¢ podlozen. Cilem teoretické casti je
seznameni s teoretickymi vychodisky corporate identity a firemni image ve vztahu

k organizaci a marketingové strategii Ceského rozhlasu. Splnéni tohoto cile je podstatné

'DATAMAR Ostrava, se sidlem 28.fijna 1142/168, 709 00 Ostrava — Marianské Hory



pro ziskani patfi¢nych poznatkii pro analytickou/praktickou ¢ast bakalafské prace a jeji

nasledné vypracovani.

Uvod analytické/praktické ¢asti bakalaiské prace nabizi charakteristiku Ceského
rozhlasu sohledem na vybrané aspekty. Prace predstavi jednotlivé stanice,
mimoprogramové aktivity, konkrétni corporate identity Ceského rozhlasu a analyzuje
doporuceni spolecnosti Datamar. Analyticko/prakticka cast bakaldiské prace dale
piedklada pohled vefejnosti na jednotlivé znatky Ceského rozhlasu, jejich benefity a
uskali. Cilem této Casti prace je predstaveni, rozbor, rozporovani, potvrzeni a odpoveédi

na nasledujici otazky:

,Jsou sledované aspekty a jednotlivé prvky corporate identity Ceského rozhlasu
v souladu s teoretickymi pravidly corporate identity a firemni image a jsou tyto aspekty
a prvky corporate identity Ceského rozhlasu v souladu s obrazem a odekdvanim

posluchage Ceského rozhlasu?*

,,Jsou prvky strategie corporate identity a firemni image Ceského rozhlasu nastaveny
tak, aby byly schopny komunikovat s preferovanou a zadouci (pro vrcholové vedeni

Ceského rozhlasu) cilovou skupinou 30-40 let?

,Je vedenim Ceského rozhlasu spravné zvolena jako prioritni cilova skupina 30-40

let?*.
1.1 Metodika

Vystupem kapitoly metodika je seznameni s postupem zvolenym pfii tvorbé prace od

pocatecniho sbéru dat po kone¢né zpracovani informaci.

Metodicky postup teoretické ¢asti bakalaiské prace byl zahdjen navitévou Ustiedni
mestské knihovny v Praze, reSer§i literatury (orientacni seznameni se ziskanou
literaturou), selekci tituli a vypracovanim seznamu literatury. Pro praci byla dulezita
literatura a podklady od profesorky Jitky Vysekalové, a to predevSim z divodu jeji
spoluprace s Ceskym rozhlasem jako externi konzultantky pii tvorbé a upravé corporate
identity Ceského rozhlasu. Zdroje dostupné na internetu byly vyhledany na zakladé

zadanych hesel jako — corporate identity, firemni image, brand, Cesky rozhlas, logotyp



atp. Poslednim podstatnym zdrojem jsou interni podnikové materily Ceského rozhlasu
dostupné na intranetu Ceského rozhlasu (dale také CRo). Po sbéru kvalitnich a
relevantnich vychozich zdroji byla stanovena osnova prace a dil¢i prameny

k jednotlivym kapitolam a subkapitolam prace.

V metodice prakticko-analytické ¢asti prace bylo postupovano induktivni metodou a
dale zde byla uplatiiovdna vztahova a kauzalni analyza. Analyzy se vénuji komparaci
teorie a praxe a to zejména pii srovnani dvou vyzkumi Znadek Ceského rozhlasu z let
2007 a 2010. Pouzita byla také srovnavaci analyza silnych a slabych stranek. Pfi
samotném zpracovani stanovené problematiky jde o komparaci vécnou v piipadé
skupin, véku a charakteristik posluchaci, a dale pak o ¢asovou komparaci pii praci
s prameny z let 2007 a 2010. Komparace je pouzita také piedevSim pii konecnych

hodnocenich.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Cilem teoreticko-metodologické ¢asti bakalaiské prace je stanovit fakta o firemni image
a corporate identity (dale také CI). V uvodu tohoto oddilu se prace vé€nuje celkovému
pojeti daného tématu, dale predevSim sféfe zaméfujici se na brand, ¢ili znacku,
z dtivodu zaméfeni analytické ¢asti prace na problematiku vyzkumid Znacka Ceského
rozhlasu. V zavéru se oddil zabyva zafazenim vefejnopravniho rozhlasu do kontextu
¢eského rozhlasového trhu. Presnéji roz€lenénim medidlniho zastoupeni na rozhlasovém
trhu, pfedstavenim hlavnich komerénich konkurentl a sezndmeni se stru¢nym vyvojem

historie komeréniho rozhlasového trhu.
2.1 Firemni image a corporate identity

2.1.1 Corporate identity

Na tivod je dulezité si uvédomit souvislost mezi firemni image a firemni identitou. Obég
tyto sféry firemniho vzhledu a obrazu dohromady tvoii celek, ktery se navzijem
doplituje, ovliviluje a tvofi celistvy firemni portrét®. Dle profesorky J.Vysekalové ,,1ze
tedy fici, Ze image ma povahu zobecnélého a zjednoduSeného symbolu zalozeného na

souhrnu piedstav, postojl, nazort a zkusenosti ¢loveka ve vztahu K ur¢itému objektu.* 3

Vzhledem Kk tomu, Ze image a corporate identity sestavuji lidé, neni tedy nikdy zcela
objektivni a pragmaticka, ale spiSe emocionalné zabarvena. Z tohoto dtivodu neexistuje
jednotny pohled na tuto problematiku. Image muze byt vysledkem vyvoje, kterym
podnik prochézi, a na jehoz zakladé jsme schopni tento vyvoj rozfazovat, ale lze ji
zaroven identifikovat jako komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém.
Utvofeni image neni jednoznacnou cestou, ktera ma spravné ¢i Spatné vyuasténi. Zdali
byl zamér vytvofeni dobrého image naplnén, lze rozpoznat napiiklad z odezvy

spotiebitelt, ¢i reakce konkurentd. Na image se podili mnoho pracovniki,

2 VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Jifi . Image a firemni identita. prvni vydani. Praha : Grada Publishing a.s., 2009. 192 s. ISBN
978-80-247-2790-5, str. 94.

® VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Jifi . Image a firemni identita. prvni vydani. Praha : Grada Publishing a.s., 2009. 192 s. ISBN
978-80-247-2790-5, str. 94.



nazori, objektivnich ¢&i subjektivnich ptedstav a jeji koneCna strategie a pozitivni

ucinnost je tedy vysledkem komplikovanych procest.

Komplexni image a corporate identity je zjednoduSenym obrazem celé spole¢nosti,
ktery umoziuje a usnadiiuje spotiebitelovi ¢i klientovi, utvofit si na zaklad¢ kratké doby
pozorovani co nejptesnéjsi obraz o postojich, urovni a dal$im Sirokém spektru celého
firemniho subjektu. ,,UmoZiluje psychické zvladnuti okolniho svéta na zékladé

selekéniho principu a piispiva také k orientaci a uspokojovani potfeb.“4

V ramci zjednoduseni celkového pohledu na podnik prostfednictvim jeho image nam
firemni subjekt odhaluje svou socialni povahu, piisobi tak na nazory lidi a poukazuje na
jejich naklonnost a postoj ve vztahu ke komunikaci. Profesorka J.Vysekalova vyse
uvedené definuje takto: ,,Image nam jako jednotlivcim umozZiuje orientaci tim, Ze
nahradi znalost: Zaddny ¢lov€k nemuze v soucasné¢ dob¢ absorbovat a znat vSechno co se
kolem ného d€je. Image ovliviiuje naSe chovani, vytvotime si o firmé ¢i znacce uréitou
pfedstavu a z té potom vyvozujeme rozhodnuti. TakZe lze fici, Ze image do znacné miry

tidi nase chovani.*®

2.1.1.1 Zakladni prvky image a druhy corporate identity

Tabulka 1 Druhy image

vytvari si produkt, prostfednictvim

Vnitini image . <
producenta, sim o sob¢

vngjsi image objektu, ktery ma pilisobit na

Vnéjsi image spotiebitele

tvofi se ve védomi vefejnosti, skutecné

Skutecny image producenty vyvolané predstavy

Druhovy image pro cely druh ¢i skupinu zbozi

* VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Jifi . Image a firemni identita. prvni vydani. Praha : Grada Publishing a.s., 2009. 192 s. ISBN
978-80-247-2790-5, str. 96.

S VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Jiti . Image a firemni identita. prvni vydani. Praha : Grada Publishing a.s., 2009. 192 s. ISBN
978-80-247-2790-5, str. 97.



Produktovy/zna¢kovy image

charakter produktu vyznamny pro orientaci
spotiebitele

Firemni (podnikovy) image

rovnéz také company €i corporate image je
urcovan kvalitou firmy

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Jifi . Image a firemni identita. prvni vydani. Praha :
Grada Publishing a.s., 2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2790-5 str. 99.

Mezi zakladni prvky, souvislosti a rozdéleni corporate identity patfi:

firemni design (corporate design) — vV tomto ohledu jde pfedevsim o komplexni
vizualni styl podniku, do kterého patii urcita pravidla jak pro vné&jsi, tak pro
vnitini komunikaci ve firmé. Casto je provozovan na zakladé tzv. grafického
manudlu. Firemni design ptedstavuji zejména nasledujici komponenty:

nazev firmy, logo, znacka

pismo a barvy, sluzebni grafika, orientacni grafika, grafika obal

od¢évy zaméstnancti, darkové predmeéty.
firemni komunikace (corporate communication) — musi odpovidat firemnim
standardiim pro komunikaci navenek 1 uvniti podniku a méla by se predev§im
shodovat s kratkodobou i dlouhodobou taktikou a strategii. M¢la by byt
adekvatni pro dany sektor trhu a srovnatelnd s Grovni konkurentd, s obdobnym
rozsahem na trhu. Velmi dulezitym a jednim z podstatnych cili firemni
komunikace, je komunikace se zamé&stnanci. Jejim cilem je hlavné zjistovani
loajalnosti, spokojenosti, schopnosti pfizplisobit se zméndm, povahy vztahl
Vv pracovnich tymech, ndzori a postoji, a nasledné ovétovani dopadi
komunikovanych sdéleni. ,,Cilem firemni komunikace je adekvatni osloveni
jednotlivych cilovych skupin tak, aby byly vytvofeny pozitivni postoje k firmé,
aby se firemni komunikace stala dileZitou a neoddélitelnou soucasti firemni
identity, protoze bez odpovidajici komunikace a prezentace strategie a hodnot

firmy nelze vytvofit Zadnou image.*®

® VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Jiti . Image a firemni identita. prvni vydani. Praha : Grada Publishing a.s., 2009. 192 s.
ISBN 978-80-247-2790-5, str. 63.



firemni kultura (corporate culture) — je cast celku firemni identity, ktera je
nasledné uplatnovana prostfednictvim firemni komunikace. Je nejobsédhlejSim
oddilem firemni image a zahrnuje zejména obraz pusobeni firmy navenek,

vzorce chovani zaméstnancti, hodnoty a celkové klima firmy.

Tabulka 2 Prvky a pravidla firemni kultury

Prvky firemni kultury Pravidla pro tvorbu firemni kultury
Symboly — zkratky, oblékani, predevaim | T remni (podnikovy) fad
interniho charakteru Kodex jednani zameéstnance

Smérnice pro pracovni oblékani

Hrdinové — idealni vzor zaméstnance

Zasedaci potadek pii poradach

Ritualy — oslavy, formalni schiize Pracovni doba a délka prestavek

informacni a kontrolni systémy
Smérnice fizeni firmy (podpisovy fad,

Hodnoty — nejhlubsi uroven kultury, zastupovéni managementu apod.)

sdileny vSemi zaméstnanci

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Jiti . Image a firemni identita. prvni vydani. Praha :
Grada Publishing a.s., 2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2790-5 str. 68, 71.

produkt — je cil, pro ktery firma zije. Zobrazuje vyUsténi celé firemni image a
firemnich procest, je podstatou existence podniku. Pro cely firemni subjekt jsou
podstatné vlastnosti produktu, které pocituje spotiebitel, coz definujeme jako
celkovy prozitek - osobni identifikace a dostatené uspokojeni s danym
produktem. Zakladnim uspéchem vyrobku ¢i produktu je jeho jasna identifikace
a zafazeni k danému firemnimu subjektu spottebitelem. Pro produkt je dale
dilezita jeho formalni a obsahova integrace, pfi¢emz formalni integrace spociva
Vjasném charakteristickém odliSeni pomoci barvy, tvaru apod.. Integrace

obsahova zahrnuje nalezitost k dané znacce.




2.1.2 Brand - znacka

Brand, ¢ili znacka je prvotnim symbolem firemni identity, ktery je nejviditelnéjsi a

nachazi se v poptedi celé spoleCnosti. Prolind vSemi vrstvami image spolecnosti.

S designem znacky byva spojeno vytvotreni zbytku vizualni identity podniku napf. na

internetovych strankach, vizitkéch, jmenovkach atp.

Z toho jasné vyplyva, ze definovat znacku v rdmci firemni identity je zna¢né naro¢né,

jelikoz vyuziti znacky neni v ramci této problematiky jednotné a prochazi mnoha

sférami. Pfi jeji definici bychom ovSem méli vychazet z hlavni charakteristiky, ktera

popisuje funkénost znacky ze tii pohledu:

funkce identifikace — znacka je pojata jako prvotni ukazatel, dle kterého
muzeme identifikovat sluzbu ¢i produkt hned pii prvnim setkani, funkce
identifikace je tedy prvotni obraz, se kterym se okoli setkava, a diky kterému je
schopno nositele znacky okamzité zatadit

funkce garance — znamena, ze pokud se klient setkd se znackou napf. na
rozhlasovém trhu v ramci zvaZzovani potencialniho obchodu, tak tato funkce
pfedstavuje garanci kvality, kterou bude od dané¢ho nositele znacky ocekévat,
jinak feCeno funkce garance by méla predstavovat jistotu, kterou mu dana
znacka zarucuje v oblasti kvality

funkce personalizace — znacka spada do urcité sféry ¢i socialniho prostiedi,
diky personalizaci se tedy miize od tohoto prostfedi diferencovat ¢i se do n¢j

integrovat.

Je také velmi dulezité uvédomit si vztah spotiebitele se znackou a to ze dvou hledisek.

Jak z psychologického tak materialniho, tedy o charakteristické barvé, grafické uprave a

komplexnim vzhledu. Jiny mozny pohled ptedstavuje néasledujici tabulka.

Tabulka 3 Systém znacky — 12 dimenzi organizovanych ve 4 perspektivach

Znacka jako:

Produkt Organizace Osoba Symbol

Sortiment Vlastnosti organizace | Osobnost (opravdovy | Vizualni provedeni a




., (inovace, zajem o | energicky, upfimny) | metafory
Vlastnosti vyrobku zékaznika)
Kvalita/hodnota
Vyuziti vyrobku Vztah znacka — .
rvatelz Mistni/lokalni zékaznik (pfritel, Tradice znacky
Avatele vs.globalni radce)
Zem¢ ptivodu

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Jifi . Image a firemni identita. prvni vydani. Praha :
Grada Publishing a.s., 2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2790-5 str. 27.

Brand — znacka zahrnuje mimo jiné i firemni logo a jeho image. V piipadé zatazeni
firemniho loga do celistvé definice znacky se pohybujeme v podkapitole, zvané
symbolismus (pouzivani symbol). Symbolismus je protipélem vyznamu znacky, o
kterém tato kapitola pojednava vyse, jako 0 zpusobu chapani znacky spotiebiteli, které
nasledné pfedstavuje pro spotiebitele urcité vyhody. Oproti tomu symbolismus znacky
zahrnuje logo, jméno, styl napisu a barvu, a vede k presné identifikaci znacky. Image
firemniho loga je tedy podstatna jiz pfi jeho tvorbé. Uz v pocatcich je dillezité uvédomit
si atributy (podstatné neodlucitelné znaky), které ma dany styl loga nést. Jako napf.
emocionalni a racionalni funkce, neboli jaké ma vyvolat emoce, jaké ma poskytnout
informace o subjektu. VSechny tyto skupiny analyzuji a rozd€luji logo z hlediska jeho
vzhledovych atributi. Na image loga, dale také brand image, navazuji analyzy
spotfebniho chovani, které specifikuji klicové atributy znacky. Z toho vyplyva tzv.
brand commitment’. Zahrnuje v sobé& hledisko pozice na trhu, popularitu, ekonomickou
vyhodnost, vztah k Zivotnimu prostiedi. Pfesné stanovuje a uréuje vnimani image a jak
tato image ptsobi na cilové skupiny. Image znacky, tak jako jiné atributy firemnich
subjektl, jsou meéfitelné sohledem na konkurenci. V pfipadé meéfitelnosti image
specifikujeme zékladni standardizované techniky a metody jako naptiklad Ipsos ASI®

(specializovana divize spolecnosti Ipsos Tambor pro testovani reklam):

= asociace spojené se znackou

" VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Jifi . Image a firemni identita. prvni vydani. Praha : Grada Publishing a.s., 2009. 192 s. ISBN
978-80-247-2790-5, str. 35.

8lpsos: Ipsos ASI. IPSOS TAMBOR. Ipsos: Nobody s Unpredictable [online]. 2010 [cit. 2012-07-09]. Dostupné z:

http://www.ipsos.cz/ipsos-asi




* hodnoceni znacky

= tfidéni znacek.

Vybér pouzité techniky je samoziejmé zavisly na poctu analyzovanych znacek a na

cilech vyzkumu.

2.1.3 Historie rozhlasového vysilani

Jesté pied vznikem Ceskoslovenské republiky se uskute¢nily prvni pokusy
s radiotelefonii (bezdratovy pienos fteci), které jsou spjaty s vysokymi skolami a
Primyslovou vystavou v Praze. V listopadu 1918 se objevuje prvni stanice sidlici
V Praze na Petfing, slouZici mj. ministerstvu zahrani¢i. Velmi dulezity fakt je, ze od
pocatku jakychkoli pokust s radiovym vysilanim, podle tehdejsi legislativy, vSechny
tyto pfenosy spadaly pod vojenskou spravu. Az v roce 1920 ministerské rada rozhodla,
e pro udely civilni radiotelegrafie se pievadi dohled nad timto vysilanim pod Utad pro

spravu post, telegrafl a telefont.

Po ispésném hromadném poslechu v roce 1922 pocala masivnéjsi vystavba pfijimacich
stanic. Na zékladé téchto uspéchti vznikl 23. biezna 1923 prvni zdkon o telegrafech.
Pojednaval o provozovani radiofonie jako o statnim monopolu. Soukromnici tak mohli
zadat o ud¢€leni koncese ministerstvo prumyslu, obchodu a zivnosti, a ministerstvo post
a telegrafii. Timto krokem vznikly prvni podminky k pravidelnému rozhlasovému

vysilani.

Zakladni kamen Rozhlasu jak ho dnes zndme, byl poloZen 7. ¢ervna 1923, kdy vznikla
spole¢nost s ru¢enim omezenym Radiojournal. Jejimi zakladateli byl Ing. Eduard
Svoboda a Milo§ Ctrnacty, ktefi byli nuceni pro ziskani licence spojit se s tovarnou na
vyrobu radiopfimact Radioslavia. V této dob¢ se poprvé objevuje myslenka, Ze rozhlas
neni pouze technickou atraktivitou. Zacala mu byt pfisuzovana uritd moc média z

hlediska kultury, vzdélavani a piisobeni na posluchace.

V letech 1926 — 1929 probiha ustaleni vysilani, v obdobné podobé jak ho zname dnes,

¢ili celodenni vysiladni s programem, spoluprace s techniky a renomovanymi umélci,
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reportaze ze zajimavych mist a udalosti atp. V této dobé se poprvé objevuje simultanni
vysilani, které spociva v ,,souCasném prenosu programu jednoho rozhlasu po lince
mezimeéstského telefonniho vedeni do druhé rozhlasové stanice nebo nékolika stanic,

kde byl signal zesilen a vysilan do vlastniho regionu.*®

Ve 40. letech 20. stoleti byl rozhlas spravovan jako postatnéna spolecnost s.r.o., a od
roku 1945 byl podfizen ministerstvu informaci. Regionélni stanice byly zaclenény do
systému Ceskoslovenského rozhlasu. Zasadni zlom piisel 13. dubna 1948 schvalenim
zékona ¢&. 137/1948 Sb. o zestatnéni Ceskoslovenského rozhlasu. V letech 1968 — 1989
byl Cs. Rozhlas pod piimym fizenim UV KSC.

Ceska narodni rada dne 7. listopadu 1991 piijala zakon &. 484/1991 Sb., o Ceském
rozhlasu, diky jemuZ k 1. lednu 1992 vznikl samostatny Cesky rozhlas s pravem
,vefejnosti na kontrolu tvorby a §ifeni programi Ceského rozhlasu jako vysilatele

veiejné sluzby“!? a byl na n&j pieveden veskery majetek Cs. rozhlasu.

2.1.4 Rozhlasovy trh

Prestoze rozhlas zah4jil svou ¢innost 7. ¢ervna 1923 jako spole¢nost Radiojournal s.r.o.,
hlavni vznik privatniho vysilani je az pocatek let 1990 — 1991. V téchto letech bylo
Radou pro rozhlasové a televizni vysilani pfidéleno 15 licenci pro soukromé vysilani.
Do roku 1990 existoval tedy v Ceské republice pfedev§im statem kontrolovany rozhlas.
Duélni rozhlasové prostiedi, které zndme z obdobné vyspélych evropskych zemich,
vzniklo az na zdklad¢ zminénych licenci, a to s poCatkem privatniho sektoru na
rozhlasovém trhu. Dnesni rozhlasovy trh jako celek si tedy definujeme nasledovné. Na
svété existuji dva druhy rozhlasového trhu, jednoduché rozhlasové prostredi specifické
hlavné pro USA (zde provozované prostfednictvim programovych siti) a dudlni
rozhlasové prostiedi, kterym se vyznatuje Evropa a tedy i rozhlasovy trh Ceské

republiky.

°Cesky  rozhlas [online]. 2011 [cit. 2011-03-24]. Od mikrofornu k posluchatim. Dostupné z WWW:
<http://www.rozhlas.cz/rozhlasovahistorie/kestazeni/_zprava/708668>. Str. 69

10 Cesky rozhlas [onling]. 2011 [cit. 2011-03-24]. Od mikrofornu k posluchadtim. Dostupné z WWW:

<http://www.rozhlas.cz/rozhlasovahistorie/kestazeni/_zprava/708668>. Str. 421
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Programovou siti chdpeme ,,spolecné sestavovani programi nebo jejich podstatnych
¢asti nebo vzajemné piejimani programi nebo jejich podstatnych ¢asti nebo jejich
souasné Sifeni vice provozovateli“'’ Tuzemsky rozhlasovy trh se dale &leni na
vefejnopravni a komeréni sektor. Tvofi ho 6 + 1 celoplo$nych stanic, z ¢ehoz 4 patii
vefejnopravnimu Ceskému rozhlasu a 2 soukromé stanice, Frekvence 1 a Impuls, a

jedna programova sit’, Evropa 2, viz obrazek.

Obrazek 1 Vizualizace rozdéleni celoplos$nych stanic na rozhlasovém trhu

= Cesky rozhlas 1 - Radiozurnal

. C:’esk}" rozhlas 2 — Praha

® Cesky rozhlas 3 - Vltava
/ ® Cesky rozhlas 6

4 Ceského rozhlasu

2 soukromé stanice o * Frekvence 1

1 programova sit’ * Impuls

7
6+ 1 celoplosné stanice —>
-

= Evropa 2

Zdroj: Cesky rozhlas [online]. 2011 [2010-11-28]. O rozhlase. Dostupné z WWW:

<http://www.rozhlas.cz/informace/informace>.

Ze schématu je patrna zajimava skuteCnost, a to Ze na celoploSném (pokryvajici
alesponi 80% obyvatelstva) rozhlasovém trhu se vyskytuji pouze tri hlavni
konkurenti - Cesky rozhlas, Frekvence 1 a radio Impuls. Pokud se tedy zaméFime
na obchodovani v ramci medialnich zastoupeni, trh se zizi jen na dva konkurenty.
| kdybychom do konkurentii zahrnuly Evropu 2, a¢ je programovou siti, ktera ma

ze zakona omezené rozhlasové pokryti na maximalnich 80%, tak podle udaju viz.

1 Ceska republika. Zakon ¢&. 231/2001 Sb. : ZAKON ze dne 17.kvétna 2001 o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani a o
zméné dal$ich zakonl ve znéni zakona ¢. 274/2003 Sb. zakona €. 231/2001 Sb., zakona ¢. 341/2004 Sb., zakona ¢. 626/2004 Sb.,
zakona ¢. 82/2005 Sb., zakona ¢. 127/2005 Sb., zakona ¢. 348/2005 Sb., zakona ¢. 501/2004 Sb., zakona ¢. 235/2006 Sb., zakona ¢.
160/2007 Sb., zakona ¢&. 296/2007 Sb., zakona ¢&. 231/2007 Sb., zakona ¢&. 124/2008 Sb., zakona ¢. 384/2008 Sb. a zakona ¢.
196/2009 Sb.. In Shirka zdkonii, Ceskd republika. 2009, Dostupny také z WWW: http://apsv.netgate.cz/zakon-231-2001.php
(2011-03-24). §2 ods. d
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niZe, vime, ¢ CRo zastupuje spole¢nost Media Master a Frekvenci 1, Impuls i

Evropu 2 zastupuje spolecnost Regie radio music.

Zbytek trhu tvofi ptiblizné 65 regionalnich a lokalnich stanic plus 12 regionalnich studii
vetejnopravniho rozhlasu. V ramci naseho nédrodniho reklamniho rozhlasového trhu

jsou stanice zastifeSeny takzvanym medialnim zastoupenim a rozdéleni je nasledujici:

= vefejnopravni sektor - Cesky rozhlas - zastupuje spoleénost Media Master
s podilem cca 19,2 %, je pokraCovatelem spolecnosti ARBOmedia.net Praha,
ktery poskytuje servis mimo Ceského rozhlasu také Ceské televizi a TV
Barrandov.

= soukromy sektor je roz¢lenén od 1. 6. 2005 mezi dva konkurenty:
Media Marketing Services, ktery vznikl v roce 1995 a obchodné zastupuje 61
regionalnich a lokalnich rozhlasovych stanic sdruzenych v siti MMS Radio
Network s podilem 40,1% trhu. Tato spole¢nost poskytuje komplexni medialni a
marketingovy servis.
Regie radio music medialni a obchodni zastoupeni, které je soucasti skupiny

Lagardere, na ¢eském trhu funguje od roku 1991. Jeho podil na trhu tvoii 33,9%.

Graf 1 Podil medialnich zastoupeni na rozhlasovém trhu

= MMS
®RRM
MM

—

Zdroj: Media Marketing Services [online]. 2011 [cit. 2011-03-24]. Zakladni popis trhu.
Dostupné z WWW: <http://www.mms.cz/index.php?webid=3>.

Suvolnénim rezimu, po padu komunismu, vznikl velky pocet soukromych
rozhlasovych stanic, z nichz se dochovali stanice jako naptiklad Radio 1 (dfive Stalin),

Evropa 2 Praha, Faktor, Country Radio, Bonton (dnes Deejay) a City.
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Od svého vzniku se na trhu drZi i1 radio Frekvence 1, které své vysilani zahdjilo v roce
1993 a jehoz vstup na rozhlasovy trh ovlivnil dosavadni rozlozeni sil. Na tyto zmény na
rozhlasovém trhu reagovala prvni analyza poslechovosti (nazev pro veli¢inu urcitého

zasahu posluchacii) uskuteénéna Media Projektem v roce 1994.

Zhruba v polovin¢ 90.let vznikem mnoha dalSich rozhlasovych stanic a zvySenim
konkurence pocala ptirozena selekce radii na rozhlasovém trhu, coz vedlo naptiklad ke
konci Réadia Alfa vroce 1999, které¢ na trhu ptisobilo od pocatku a ztratou licence
umoznilo vzniku Rédia Impuls. V tomto roce také dostalo licenci Rédio Blanik, které je
dilezité zminit hlavné kvili zaméfeni této prace. Image Réadia Blanik je od jeho vzniku
neménna a tudiz velmi silna. Jde o image ,,Pohodového Ceského radia®, diky které se
drzi na ptednich pfickdch regionalnich radii s programovym zameéfenim na ceskou

muziku.

Graf 2 Ptehled pocetniho vyvoje RS v soukromém sektoru v 90 .letech

100
80 —
60 Nove¢ vysilajici stanice
40 +— ® Konec vysilani
20— ® Vysilajici stanice
’ 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

Zdroj: Media Marketing Services [online]. 2011 [cit. 2011-03-24]. Historie. Dostupné z WWW:
<http://www.mmes.cz/index.php?Ing=CZ&webid=5&akce=static_clanek&staticid=21>.

V soucasné dobé, pfi sofistikovaném pohledu na rozhlasovy trh, je vice nez patrny
razantni Gtlum udélovani novych licenci zejména celoplosného vysilani. To ovSem vede
ke zkvalithovani sluzeb, hudebni 1 informac¢ni trovné jednotlivych radii a jejich
nasledné kooperaci, coz postupem Casu bude tvorit dalsi prekazku pii vstupu, diky
vysokym ndkladim na odbornost a piipadnou uroveil novych radiovych stanic.
V soucasné dobé probiha digitalizace rozhlasového vysilani, ktera mtze v budoucnu

prinést zdsadni zmény.
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Podle RadioTV", které patii mezi nejstarsi webové stranky a je sougasti portfolia online
vydavatelstvi Limemedia, tvofi soucasnych top 10 soukromych rozhlasovych stanic,
rozdélenych dle jejich vlastnikd Frekvence 1, Radio Impuls, Kiss, Radio Blanik, Radio
FM Plus, Radio Orion, Radio Krokodyl, Radio Zlin, Radio Faktor a Radio Cas.

Dulezité je také poukédzat na fakt, Ze soucésti rozhlasového trhu je i internetové
rozhlasové vysilani a internetové stanice, které patii k dneSnim trendim a téméft
vSechny eXistujici radia, at’ uz vefejnopravni ¢i komeréni disponuji vysilanim po

internetu.

2.2 Shrnuti teoreticko-metodologické ¢asti prace

Firemni image se sklada z jednotlivych poddruhi (vnitini, vnéjsi, skutecna, druhova,
produktovd a firemni image), a spolecné¢ s CI, ktera obsahuje slozky design,
komunikace, kultura, produkt, tvoii uceleny obraz, kterym pulsobi, uspokojuje a
napomaha vnéjsi orientaci v tomto konkrétnim piipadé¢ poslucha¢tim. Brand-znacka
zosobniuje produkt, samotnou organizaci, vztah znacky a zakaznika a je symbolem

organizace, napiiklad v podobé firemniho loga a jeho image.

Vsechny tyto slozky jsou samoziejmé ovlivnény historickym vyvojem, tradici dané
organizace a neméné také konkurenénim prostfedim. Konkurenci CRo piedstavuje
pfedevsim radio Frekvence 1, Impuls a programova sit’ Evropa 2. Tito konkurenti jsou
zastupovani medialnimi agenturami: pro vetfejnopravni sektor Media Master, a pro

soukromy sektor Media Marketing Services a Regie radio music.

12 Radio TV [online]. 2002 [cit. 2011-03-24]. Top 10 magnati rozhlasového trhu. Dostupné z WWW:

<http://www.radiotv.cz/p%20radio/r%20personalistika/top-10-magnatu-rozhlasoveho-trhu/>.
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace
3.1 Charakteristika Ceského rozhlasu

Cesky rozhlas byl ziizen zakonem &. 484/1991 Sb. o Ceském rozhlase. Prvni vysilani se
uskute¢nilo 18. 5. 1923 prostiednictvim tehdejsiho Ceskoslovenského rozhlasu.
Sou¢asny CRo sidli na Vinohradské ulici v Praze a nese status vefejnopravniho
rozhlasu, coz znamena, Ze jde o vefejnou instituci financovanou
z ptispévkt/koncesionaiskych poplatkti posluchact. Jedna se 0 svobodnou instituci,
jejiz vysilani ma za cil vetejny objektivni uzitek ve vSech sférach a tudiz je protipolem

komer¢nich stanic soustiedicich se na zisk, ¢ili jejich nestrannost neni zaru¢ena.

Vykonnym fidicim orginem je generalni feditel voleny Radou Ceského rozhlasu na
Sestileté obdobi. Zakladni organiza¢ni Useky vedou pfislusni feditelé, stanice pak

$éfredaktofi. Kontrolnim organem je Rada Ceského rozhlasu a Dozoréi komise.

3.1.1 Rozhlasové stanice

Podkapitola predstavuje skladbu stanic Ceského rozhlasu, jednotlivé stanice a jejich

charakteristiku. RozliSujeme nékolik skupin rozhlasovych stanic:

I Celoplosné rozhlasové stanice

CRo 1 — RadioZurnal — si zachoval jméno po pivodni rozhlasové stanici, je jednou z
celoplo$nych zpravodajsko-publicistickych stanic (v poméru 27% zpravodajstvi, 14%
publicistiky z celkového objemu vysilaciho casu), kterd vysila 24 hodin denné¢,
soustied'uje se na komplexni ptehled informaci ztuzemska i zahranic¢i, dopravu,

analyzy, kulturu, sport, ndrodnostni mensiny, ndbozenské vysilani a hudbu.

CRo 2 - Praha — stanice je zaméfena piedeviim na rodinu, tomu také odpovida jeji
vysilaci obsah — hudba je zde zastoupena v piiblizné stejném poméru jako v ptipadé
CRo 1 - Radiozurnalu, aviak z zanrii se zaméfuje spie na popularni, country a folklor.

Déle se zde vyskytuje zpravodajstvi Vv poméru 21% a zdbavné potady v poméru 16 %
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z celkového objemu vysilaciho casu. Soucésti jsou i1 kulturni a vzdélavaci potady,

rozhlasové hry, a to jednotlivé v poméru pod 10% vysilaciho Casu.

CRo 3 - Vltava — tato stanice je zaméfena na hudbu, pienasi pfimé prenosy z opernich
domi, kulturni informace a rozhlasové hry. Rozlozeni z hlediska poméru v typech
vysilani: klasick4d hudba / kulturni informace / kulturni publicistika / slovesné uméni /
jazz a dalsi hudebni zanry je na stanici v poméru 49/20/19/12 (udaje jsou uvedeny v
%).

CRo 6 — rozhlasova stanice je jedinou celoplodnou, ktera vysila jen od 18 do 24 hodin.
Jedna se 0 analyticko-publicistickou stanici, ktera vysila zivé na internetu, analyzuje,
komentuje a pfinasi rozsédhlé zpravodajstvi ze zahrani¢i i z domova, zpravodajstvi o

ekologii, Skolstvi, zdravotnictvi.

1. Specialni rozhlasové stanice

CRo D-dur — je rozhlasova stanice, kterd vysila 24 hodin denné hudbu v rozsahu od
renesance po hudbu 21.stoleti. Stanice je urc¢ena pro posluchace vazné hudby ve vysoké

technické kvalité a poskytuje skladby ke stazeni z internetu.

CRo Radio Cesko — je specifickou stanici, obsahujici jen mluvené slovo a vysilajici
pouze vrozmezi 8-11 a 13-16 hodin, jde o zpravodajsko-publicistickou analytickou

stanici se zpravodajstvim kazdych 15 minut, se souhrnem informaci kazdou hodinu.

CRo Leonardo — je stanici zaméfenou na uméni, védu a talenty. Vysila pouze digitalng
a po internetu. Hlavnim tématem je véda, technika, pfiroda, historie, medicina a

hodinové tematické magaziny.

CRo Radio Wave — stanice uréena mladym posluchacim se specifikem novych trenda,
alternativni kytarové scény, nu-folk, elektro, a dalSich modernich styla jako pop, hip-
hop. Dale se zabyva divadlem, filmem a hudebnimi festivaly.

I11.  Regionalni rozhlasové stanice

Vyéet regionalnich rozhlasovych stanic je nasledujici: CRo Brno (+ redakce ve Zling),

CRo Ceské Budgjovice, CRo Hradec Kralové, CRo Olomouc, CRo Ostrava, CRo
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Pardubice, CRo Plzeii (+redakce v Karlovych Varech), CRo Regina, CRo Region,
Stredodesky kraj, CRo Region, Vyso¢ina, CRo Sever (+ redakce v Liberci).

IV.  Vysilani do zahranidi

CRo 7 — Radio Praha - se specializuje na vysilani pro poslucha¢e z Ceské republiky,
ktefi jsou docasné€ ¢i trvale v zahrani¢i. Poskytuje zpravodajstvi z aktualniho déni
z Ceské republiky, vysilani se uskuteGiiuje 24 hodin denn& v Sesti jazycich, a to
v angli¢tin€, némcin€, francouzsting, Spanélsting, rustin€ a ¢estiné. Anglicky nézev radia

je Radio Prague — The International Service of Czech Radio.

3.1.2 Mimoprogramové aktivity

Mimoprogramové aktivity Ceského rozhlasu se déli na dvé &asti. Na umélecka télesa,
soutdze a festivaly a iplné mimo rozdéleni se nachazi Nadaé¢ni fond Ceského rozhlasu.
Tento oddil aktivit Cesky rozhlas fadi mezi externi zptisob komunikace s posluchadem,
ktery je oddéleny od hlavniho pfedmétu cinnosti, jimz je rozhlasové vysilani.
Mimoprogramové aktivity slouzi k propagaci Ceského rozhlasu a jedna se zejména o
externi charitativni, vzdélavaci, kulturni a sportovni instituce. Pro provoz téchto ¢innosti
potiebuje CRo stalé partnery. Mezi stalé partnery patii Narodni muzeum, Statni opera,
Sprava prazského hradu, hudebni festival Prazské jako atp. Zminovanym cinnostem
CRo se vénuje Ro¢enka Ceského rozhlasu, kterd se vydava v desko-anglické verzi a
shrnuje veskeré informace o aktivitach Ceského rozhlasu. Brozura tedy zajistuje p¥imy

styk s posluchaci a je také nosi¢em CI.

l. Umélecka télesa
Symfonicky orchestr Ceského rozhlasu

Vznik orchestru je spjat s ptivodni formou CRo, kterou byla spoleénost Radiojournal.
Byl zalozen v roce 1926 a v orchestr dnesni velikosti se proménil v roce 1945. Zlom
nastal vroce 1947, od kterého Symfonicky orchestr Ceského rozhlasu Gdinkuje na
Prazském jaru. Ve spolupraci s orchestrem se objevilo mnoho znamych umélct jako

Véclav Talich, Charles Mackerras, Ernst Kienek a dalsi. Nyn¢j$im dirigentem orchestru
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je Jan Kucera. Orchestr byva hostem na zahrani¢nich udalostech v Evropé, Japonsku,
Asii i Spojenych statech. Cinnost orchestru je samoziejmé zdokumentovana na CD,
ktera jsou vetejné na trhu k dispozici. Symfonicky orchestr se dockal mnoha ocenéni,

napiiklad v Cannes v roce 1996.

Big Band Ceského rozhlasu

Pivodné Tane¢ni orchestr Ceskoslovenského rozhlasu vznikl 1. 1. 1960. Taneéni
orchestr spolupracoval na projektech s Ceskou televizi. Od roku 1963 vystupoval
orchestr pod dvéma nazvy, jednak TOCR a za druhé jako JOCR, ¢ili Jazzovy orchestr
Ceskoslovenského rozhlasu. V roce 1967 Cesky rozhlas ocenil zasluhy dirigenta Karla
Krautgartnera a sjednotil ndzvy orchestri pod jednotny a to Orchestr Karla
Krautgertnera. V roce 1983 byl jmenovan $éfdirigentem Felix Slovacek. Ke zméné

nazvu na dnesni Big band doslo na pocatku 90.let.

Brnénsky rozhlasovy orchestr lidovych nastroju

Hlavni aktivitou orchestru, ktery vznikl vroce 1952, jsou lidové pisné¢ a lidova
instrumentalni hudba. Charakteristickymi nastroji pro tento orchestr jsou smycce,

cimbaly, klarinety, dudy, pistaly a grumle.

Dismantiv rozhlasovy détsky soubor

Byl zaloZen uZz vroce 1935 Miloslavem Dismanem, ktery byl pedagogem. Détsky
soubor se vénuje piipravé rozhlasovych potadl, vsestranné kulturni vychové a velmi

dilezitou slozkou je divadelni ¢innost a hudebni priprava.

Détsky pévecky sbor Ceského rozhlasu

Jak tomu bylo i u piedchozich orchestrti i détsky sbor ma velmi dlouholetou tradici, byl
zalozen jiz v 30. letech. Jeho zakladatelem byl Jan Kiihn. V roce 1945 ptevzal jeho roli
Karel Héba a v 70. letech byl détsky pévecky sbor svéien Dr. Bohumilu Kulinskému.
Sbor se stal natolik proslulym, Ze autofi psali dila pfimo pro tento sbor. V sou€asnosti je

sbor veden Mgr. Lukasem Jindfichem.
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Swingovy orchestr Vaclava Hlavace

Byl zaloZen v navaznosti na Ceskobudg&jovicky senior big band v roce 2004 Vaclavem
Hlava¢em. Ucinkuje v bigbandovém obsazeni, ¢&ili trumpety, trombony, saxofony a

rytmicka sekce.

1. Soutéze a festivaly
Prix Bohemia Radio

Je mezinarodni festival rozhlasové tvorby, ktery se poprvé uskutecnil 7. — 11. ¢ervna
1976 v Mladé¢ Boleslavi. Spolupofadatelem byl Svaz Ceskych dramatickych umélct,
Svaz Ceskych spisovateli, méstsky narodni vybor a Dim kultury. Jde o kazdoroc¢ni
festival, ktery se nyni kona v Podébradech. Vyhlasuji se tii kategorie ocenéni a
feditelem je $éfproducent Ceského rozhlasu. Hlavnim uéelem projektu je zvyseni

kvality rozhlasové tvorby.

Concertino Praga

Mezinarodni rozhlasova sout¢z mladych hudebnikl zaloZena v roce 1966. Na soutézi
spolupracuje Cesky rozhlas s Evropskou vysilaci unii. Concertino Praga je &lenem
Evropské unie hudebnich soutézi mladeze.

Concerto Bohemia

Kazdoro¢ni soutéz zakovskych a studentskych orchestrii a souboril s konanim v Praze.
Je zalozena na stejném principu jako Concertino Praha, ma vSak v€kovou hranici 25 let.
Rozhlasovy podzim

Rozhlasovy podzim je mezinarodni hudebni festival, jejimz poradatelem je Radioservis,
spolupofadatelem Cesky rozhlas a uskuteéiiuje se za podpory Ministerstva kultury.

Festival se zamétuje predevsim na piedstaveni zahrani¢nich hudebnich téles.
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1. Nadaéni fond Ceského rozhlasu

V soudasné dobé je nejvyznamnéj$im projektem nadaéniho fondu Ceského rozhlasu
projekt Svétluska. Patronkou projektu je Aneta Langerova. Svétluska byla zaloZena

v roce 2003 a ptispévky slouzi ke zkvalitnéni zivota nevidomych lidi.

3.2 Firemni image a corporate identity Ceského rozhlasu

Cesky rozhlas je specifickou instituci vzhledem K jejimu vyznamu a odpovédnosti viiéi
obyvatelim Ceské republiky. Neni pouze médiem, ale od podatku jeho existence a v
soucasné dob¢ zvlast, je velmi podstatna objektivnost a neovlivnitelnost informaci,
které poskytuje. Proto by mél byt Cesky rozhlas posuzovan jako individuum jiného
kalibru, neZ je tomu u pramérnych firem ¢i spoleénosti, pro které se image a corporate

identity tvofi ¢i posuzuje.

Jak poukazuje docentka Jitka Vysekalova v ramci marketingové konference Ceského
rozhlasu zroku 2010, ddlezitou charakteristikou Ceského rozhlasu je jeho
vefejnopravnost a pojeti ,,seridznost, nezavislost, pravdivost, divéryhodnost a

kvalita«®®,

Obtizné definovatelné je pojeti CI Ceského rozhlasu z diivodu jeho
dlouholeté tradice. Na jednu stranu CI CRo vyzaduje vaZnost a seridznost pojeti
z divodu historie, na druhou stranu je nutné vychdzet z potieb trhu a konkurence
schopnosti na rozhlasovém trhu, kde se vyzaduje dynamika a modernost pojeti
rozhlasového vysilani. Cesky rozhlas je sice hlavné diky jeho tradici stale jesté
vyhleddvanym médiem, nicméné je dllezité nezamétovat se pouze na stalé¢ posluchace.
Do budoucna je velmi pravdépodobné, ze CRo bude, vzhledem k vysokému vékovému
priméru posluchacii, o své posluchace ptichdzet, a tudiz je zapotiebi snizovat vékovy

pramér posluchacti na ekonomicky produktivni obyvatelstvo.

NejvyraznéjSim prvkem image, které je tvoifeno vzajemnym pusobenim jednotlivych
slozek CI, je zména designu slozek externi komunikace s posluchaci, zména vizudlu
webovych stranek, log jednotlivych stanic, prezentaci, vizitek, spotii atp. Cesky rozhlas

se Vramci zmény a upravy image soustied’'uje predev§im na zménu ve znackach, cili

B VYSEKALOVA, Jitka. Corporate identity - vyznam pro firmu. Praha : Cesky rozhlas, 2010. 43 s. slide ¢.4
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vlogu, coz je v piipadé CRo velmi vhodné. Tato problematika je totiz v ptipadé
rozhlasovych stanic jednou z nejviditelngjSich a hlavnich identifikaci ze strany

posluchact a soustifed’'uje se na n¢j prizkum zaméiujici se na znalost znacky.

Rychlost shlédnuti vizualu loga je rychlejsi nez mluvené slovo, proto je podstatné
zaméfit se na emoci, kterou logo vyvolava. CoZz znamend vSeobecné povédomi o logu,
které se pozorovacimu subjektu, Vv ptipad¢ shlédnuti, okamzité¢ vybavi. Dale je dilezité
uvédomit si, Ze vnaem piipadé ma posluchaé tendence k personifikaci Ceského
rozhlasu, podobné¢ jako u jinych konkurenénich radii. Ve fazi seznamovani se s médiem,
ale 1 béhem utvafeni vztahu, ktery si poslucha¢ k médiu vybuduje, dochéazi k poznavani

a pocitim podobnym jako pfi souZziti mezi lidmi.

Obrazek 2 Image Ceského rozhlasu

ASOCIACE SILNE STRANKY:
. tradice, duvéra, zvyk, zajimavé Eady, * vysoka znalost ,.znacky*

spolehlivost.......?2% . onase éeské radio“
. pozitivni aspekty - racionalni i emocionalni
vniméani

DLI ici ZNAKY
. Lvefejnopravnost” - ¢o to pro
cilové skupiny znamena?
. senodznost - vymezeni sé proti konkurenci

munikaci
jednotlivych stanic

TYPICKY . ZAKAZNIK*“ — profil posluchaée
QOdligné vnimani dle jednotlivych stanic

slouchaji — co preferuji na ostatnich

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka. Corporate identity - vyznam pro firmu. Praha : Cesky rozhlas,
2010. 43 s. slide ¢. 23.

I pies hlavni cil, kterym by mohl byt pii tvorbd CI v piipadé CRo, zalibeni se
posluchaéi, je neopomenutelné, Ze vizualni styl musi byt adekvatni Ceskému rozhlasu,
jeho vizim i marketingovym misim. V piipadé CRo maji jeho loga i zvukovou podobu

(n&kdy se pouziva termin zvukovy design), coZ je vyrazné specifikum CI CRo.
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3.2.1 Aktualni stav

CRo je velka spole¢nost nejen diky mnoha rozhlasovym stanicim, ale také diky
mnozstvi zaméstnancti, ktefi se na provozu Ceského rozhlasu podileji. Jedna se
ptiblizn€ o 1500 zaméstnanctu. Vzhledem k mnozstvi logotypu, kterych je momentalné
35 a 16 grafickych manuali, neni tvorba jednotného CI CRo snadna. Piesto je vsak

aktudlni situace firemni image Ceského rozhlasu objektivné v dobrém stavu.

V piipadé CRo se dle prezentace Petra Polatka (vedouci marketingového oddéleni
CRo) corporate identity tyka firemniho logotypu, firemnich barev (aktualni jsou modra,
cervena a Cerna), firemniho pisma, reklamnich a darkovych pfedmétl, orientacniho
systému, zpusobu pisemné komunikace a zaméstnanci. Veskeré grafické a vizualni
znaky CRo jsou podiizeny, jak bylo uvedeno vyse, grafickym manualam, které

pojednévaji napt. 0:

= vzhledu firemnich vozi pro centralu Praha, zahrani¢nich zpravodaji, vzhled
firemnich vozi jako celku

= grafickych manuélech jednotlivych mimoprogramovych aktivit, jako Concertino
Praha, Rozhlasovy podzim

» grafickych manualech jednotlivych rozhlasovych stanic

» grafickych manualech k webovym adresam

*  GM K nékterym programiim

»  GM k rozhlasovym poplatktim.

Graficky manudl je podstatny hlavné z hlediska dodrzeni jednotného vzhledu. Slouzi
zaméstnanctim na rtiznych mistech Ceské republiky k uniformité jejich pracovnich

vystupt a vzhledu pracovnich podklad.

Manudly nejsou zavedeny jen zhlediska ochrany spole¢nosti proti nedbalosti
zameéstnanct a dalSich vlivi, ale zajist'uji 1 fddnou ochranu autorskych prav, jelikoz logo

je autorské dilo chranéné licencni smlouvou.
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Obrazek 3 Aktualni loga rozhlasovych stanic a produktii CRo - ukazka

s 9)

g !;;-‘

RadioZurndl , T A
& CeSKY ROZHLAS 1 & CESKY ROZHLAS rOd IO&BQ&J@
§ NI EENE] EE[]

Zdroj: POLACEK, Petr. Corporate identity Ceského rozhlasu : Soucasny stav a problémy.
Praha : Cesky rozhlas, 2010. 23 s. slide ¢&. 9.

Loga na obrazku 3 plisobi dosti diferencované. Neni sladén font pisma, velikost pisma,
styl pisma, ale problémem je 1 barevné slozeni, které pro prehlednost prace znazoriuje
pod ukazkami log jednotlivych rozhlasovych stanic. Pfibuznost log pfedstavuje pouze
soucast univerzalniho loga CRo, u kterého oviem ani v jednom piipadé neni dodrzena

puvodni barevna charakteristika.

Tyto tii ukazkova loga (celkovy piehled log v piiloze) zndzoriuji tfi odlisné styly, jak
bylo popsano vysSe. Ale problematika nesladénosti log se prolina celym spektrem vSech
ginnosti CRo, at’ se jednd o rozhlasové stanice ¢i mimoprogramové aktivity, z ¢ehoz se
odviji pravé tak znacny pocet logotypi a grafickych manuali. Pocet logotypti a GM
neni dobrou volbou, je nadmérny a nezvladatelny jak z hlediska koordinace, tak

hospodarnosti tohoto feseni.

3.2.2 Problematika corporate identity, brandu a poslechovosti Ceského

rozhlasu

Propagacni materialy CRo obsahuji informace z roku 2009. Uvadgji fakta z priizkumu
Radio Projektu:

= doba poslechu v priméru 3,9 hodiny denné
= 2.6 mil. posluchaét, ktefi naladi CRo alespoti jednou za tyden

» zkoumani posluchaci se pohybuji v rozmezi 12 — 79 let
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= dominantou CRo je Cesky rozhlas 1 — Radiozurnal s dennim zasahem 742 tis.

posluchact, coz tvoii 8,4 % posluchact.

Podle vysledki vyzkumu Radio Projektu za 3. a 4. Kvartal 2010 jsou vysledky

nasledujici:

= Cesky rozhlas 1 — Radiozurnal — denni zasah 722 tis. posluchalli, coz
koresponduje s 7,2% podilu na trhu

= pokud sedteme viechny celoploné stanice CRo je odhad denni poslechovosti
v tisicich 1176 a podil na trhu je 12,3 %.

V porovnani s konkurenci, by tedy mél byt Cesky rozhlas na prvnim misté Zebiicku.
Priizkumy ovSem nikdy nestavi do komparace Cesky rozhlas jako celek. Konkurence

dosahuje nasledujicich vysledk:

= Radio Impuls — odhad denni poslechovosti 1048 tis., odhad podilu na trhu 12,9%

* Programova sit’ Evropa 2 — odhad denni poslechovosti 958 tis., odhad podilu na
trhu 8,9 %

= Radio Frekvence 1 — odhad denni poslechovosti 931 tis., odhad podilu na trhu
10,5%.

Cesky rozhlas i pies svou tradici, je schopen konkurovat sou¢asnym komerénim radiim,
¢ili radiim, ktera dostala licenci az v 90. letech 20. stoleti. Otazkou vSak zastava, zdali
tato konkurenceschopnost vyplyvé z precizniho tvofeni a piisobeni firemni image, nebo
zdali jde o pouhou setrvacnost vérnych posluchacu, kteti se stali posluchaci jiz
v priabéhu 20. stoleti a nyni dospéli do veéku, ktery pro ostatni radia jiz neni zddanou

cilovou skupinou.

Dal$im bodem problematiky je spontanni znalost (nahlé¢, okamzité vybaveni si
konkrétnich informaci) rozhlasovych stanic, o jejimz vyznamu se prace jiz zminovala.

Cisla postavena do komparace s konkurenci hovoti nasledovné:

» radio Frekvence 1 — spontdnni znalost ve II. - III. kvartalu 2010 byla 50% a
Vv této vysi zlstala 1 pro III. a IV. kvartal 2010
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» Radio Impuls — pro Il. - III. kvartal 2010 byla 49% a pro III. a IV. kvartal 2010
se zvysila na 50%

» programova sit’ Evropa 2 - pro Il. - III. kvartal 2010 byla 44% a v této vysi
zustala 1 pro III. a IV. kvartal 2010

= CRo 1 — Radiozurnal — Il. - TIL. kvartal 2010 byla 43% a pro IIL. a IV. kvartal
2010 se snizila na 41%
= (CRo 2 — Praha — II. - TII. kvartal 2010 byla 26% a pro III. a IV. kvartal 2010 se

snizila na 24%
= CRo 3 — Vltava — II. - III. kvartal 2010 byla 17% a pro IIL a IV. kvartal 2010 se

snizila na 16%.

Vysledky priizkumu se nedaji sc¢itat z divodu, Ze nebyla analyzou zjiStovana znalost
znatky Ceského rozhlasu jako celé instituce. Piedchozi tudaje spontanni znalosti

rozhlasovych stanic graficky znazoriiuje nasledujici tabulka.

Graf 3 Spontanni znalost rozhlasovych stanic (v %)

Frekvence 1

Impuls
Evropa 2
| ®[1/10 - 111/10
CRo 1 - Radiozurnal = [11/10 - IV/10

CRo 2 - Praha

CRo 3 - Vltava

0 10 20 30 40 50

Zdroj: Radio projekt : Radio projekt 2.pololeti 2010 - prezentace [online]. 2010 [cit. 2011-03-
24]. Median s.r.o. Dostupné z WWW:
http://www.median.cz/docs/RP_2010_3+4Q_prezentace.pdf, slide ¢. 18.
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Povédomi o znaéce Ceského rozhlasu jako celku se vénuje vyzkum pouzity v prezentaci
Petra Polacka. Hovofi o skutecnosti, ze ze 37,5% tazanych poslucha¢li na rozeznani
symbolu CRo, 21,2% spravné zatadili symbol, 15,4% se domnivalo, Ze se jedna o
nékterou z celoplodnych stanic a necelé jedno procento neznali presny nazev Ceského
rozhlasu, ¢i symbol oznaéili jako regionalni stanici. Vybornym vysledkem pro Cesky
rozhlas je skuteCnost, Ze dle prizkumu Radio Projektu pro rok 2010 byly stanice
Ceského rozhlasu stanoveny jako stanice s nejvétsi loajalitou, jinak fe¢eno s minimalni
fluktuaci. Mimo stanice Ceského rozhlasu (z celoplosnych CRo 1 — Radiozurnél, CRo 2
— Praha, CRo 3 — Vltava, a regionalnich CRo Ceské Budgjovice, CRo Brno, CRo
Ostrava, CRo Plze, CRo Hradec Krilové) se dale vyzkum zmifiuje o radiu Proglas a
Rock max. Z téchto udaji vyplyva, Ze se zde neobjevuje ani jedna z konkurujicich
celoplosnych stanic Ceského rozhlasu, na rozdil od celoplonych stanic CRo, které se
zde objevuji viechny, kromé& CRo 6. Dal$im podstatnym problémem, ktery se v ramci
corporate identity v CRo vyskytuje, je nesjednocenost znagek jednotlivych stanic a
produktti Ceského rozhlasu. Od 1989 neexistuje jednotna zména pro ucelenost vizualu
znaéek a produktii CRo, stafi logotypu se pohybuje od jednoho roku po étrnact let. Rok
stara jsou loga CRo 1 — Radiozurnalu a Cesky rozhlas Czech Radio a mezi nejstarsi
patii CRo, CRo 7, CRo 2 — Praha, CRo 3 — Vltava. Z toho je patrné, ze dvé ze Gtyf
hlavnich celoplo$nych stanic CRo maji stary logotyp. PovaZovala bych tedy za Zadouci
aktualizaci a sjednoceni hlavné &ty celoplo$nych stanic, kterymi Cesky rozhlas hlavné
konkuruje. 'V ramci marketingové konference vroce 2010 byl vedoucim
marketingového oddéleni  Petrem Polackem prezentovan mozny stav logotypl

pouzitych v budoucnosti viz. obrazek.

Obrazek 4 Mozny budouci stav logotypt CRo - ukézka

== ~r RADIO T D)
Praha Cesko eonardo
CESKY ROZHLAS 2 ¢ CEeSKY ROZHLAS & €eSKY ROZHLAS
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Zdroj: POLACEK, Petr. Corporate identity Ceského rozhlasu : Soucasny stav a problémy.
Praha : Cesky rozhlas, 2010. 23 s. slide &. 13.
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Toto mozné feSeni by naprosto vyreSilo rozporované aktudlni logotypy. Dokonale
sjednocujici s posluchacsky atraktivnimi vizudly, které dodrzuji barevné spektrum, font

pisma i jednotné logo CRo. Pro uplnost je celkovy prehled logotypti uveden v ptiloze.

3.3 Porovnani vyzkumu — zna¢ky Ceského rozhlasu 2007 a 2010

V analyticko-praktické &asti prace s ndzvem Porovnani vyzkumu — Znacky Ceského
rozhlasu 2007 a 2010 se prace orientuje na zakladni charakteristiky Ceského rozhlasu
Z hlediska posluchacti, na jednotlivé silné a slabé strdnky a na vyvoj doporucovany
spole¢nosti Datamar. Jde o komparaci obou studii a shrnuti jejich podstatnych poznatkii

a jejich nasledné hodnoceni.

3.3.1 Silné a slabé stranky

Tabulka 4 Silné a slabé stranky image Ceského rozhlasu

Silné stranky Slabé stranky

— stalice, pevny bod, potiebny do dnesni | Uvédomované

doby
nezastupitelny politické debaty)

nezajimava témata (piedevsim dlouhé

kamarad a ucitel nezvladnuté moderovani diskusnich

— zaruka pravdivosti a kvalitni Grovné poradi
informaci —  pfemira negativismu u zprav

— seriozni, dustojny

absence komunikace — komunikace je
— kultivovany projev moderatord neviditelna (z pohledu posluchact

— Siroké spektrum nabidky potadd, CRo nejvétsi slabina )

kazdy si vybere (rtizni hosté, rizné znalost §ife nabidky CRo
obory a oblasti zivota)

— zabchnuty program, pravidelny frad

(potady a &asy), tradi¢ni pofady Neuvédomované

—  aktudlni zpravy — hudba jako nejcastéjsi diivod pieladéni
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,,Priavodce soucasnosti* prilis konzervativismu, tradic a

—  kovalitni signal (moznost naladit vse) vetejnopravnosti

— tradice od 30. let — malo zabavnosti, modernosti

—  kazda zna¢ka z rodiny CRo mé
problémy se svou identitou a prvky
znacky — to je také zékladni diivod,
pro¢ nefunguje komunikace

—  potencionalni posluchaci nedostavaji

divod k poslechu stanic CRo. Stanice
se tak samy pfipravuji i nové
posluchace — ty, které maji, se ke
stanicim dostavaji nahodilym

zptsobem

Zdroj: Znacka Ceského rozhlasu a znacky stanic CRo v roce 2007. Praha : Datamar, 2007.46 s.,
slide €. 16.

Cesky rozhlas disponuje piednostmi, ze kterych vychazeji jeho silné, ale i slabé stranky.
Jako hlavni plus Ceského rozhlasu je aktualnost. CRo si na tomto benefitu velmi
zaklada a vytvaii na jeho zakladé téméft veskeré své PR aktivity a CI. Dal$im znakem je

spolehlivost a profesionalita, ktera je v porovnani s konkurenénimi radii markantni.

Posluchadem Ceského rozhlasu je osoba, ktera chce byt informovana, aviak objem a
frekvence informaci a obsahu programového vysilani je natolik pfedimenzovana, Ze
neni moznost, aby i typicky posluchaé Ceského rozhlasu, byl schopen absorbovat
vysilané informace cely den. Tato problematika je v podstaté bezvychodna, jelikoz neni
mozné zakladat si na zpravodajstvi a pfitom toto zpravodajstvi upravit do takové miry,
aby bylo dostacujici a prioritni a pfitom, aby stanice informovala v takové mife, aby se
dala naladit pro podprahové vnimdni napiiklad pfi praci, coz je zpisob, ktery

konkurencni radia preferuji.

Poslucha¢ ocekava nékolik zasadnich charakteristik. Ocekava kvalitni a daveéryhodné

zpravodajstvi, mluvené slovo, avSak nezbavené emocionality, profesionalitu projevu,
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pfijemnou hudbu a pfatelskou atmosféru. Ob¢ tyto posledni zminéné charakteristiky u
Ceského rozhlasu zasadné postradam. Jako poslucha¢ citim z vysilani CRo odcizenost,
strojovost, chlad a neucast, mimo to vybér hudby neni z takové $kaly, ktera by oslovila

mladsi posluchace.

3.3.2 Znacky z pohledu posluchace

Osnova podkapitoly:

= asociace posluchace
= typické charakteristiky

" nazvy stanic.

Vyznamna ¢ast studie spolecnosti Datamar z roku 2007 se vénuje asociacim posluchaci
vzniklym jako reakce na nazev Cesky rozhlas. At uZ jsou poslucha¢i rozdéleni na
mladou a starsi skupinu posluchacii, nebo jsou zatazeni do univerzalni skupiny, je
skutecnost takova, Ze znazornuje pouze cca 16% pozitivnich asociaci. Jsou to asociace
jako kvalitni, zajimavé, seriézni, nicméné prevazujici skupina ¢ili v priméru 83% ma
asociaci neutralni. Z hlediska firemni image a corporate identity je vice nez
znepokojivé, ze Cesky rozhlas nevyvolava bud’ zadné emoce nebo ma vysoké procento

posluchact, kteti jsou schopni jen neutrdlni asociace a to bez ohledu na vék.

Je sice pravdou, ze nejcastéj$i neutrdlni asociaci jsou vyrazy jako tradice, klasicka
stanice, zpravodajstvi, nicméné pomineme-li asociaci zpravodajstvi, je to prave tradice,
ktera v p¥ipadé Ceského rozhlasu je dle mého nazoru zatézujici a je hlavnim problémem
pro¢ neni instituce Ceského rozhlasu schopna svézi corporate identity, ktera by pfitahla

mladé a mladsi produktivni posluchace.

Tabulka 5 Asociace na Cesky rozhlas

Kdyz se fekne Cesky rozhlas? Celkem 2010 Celkem 2007

POZITIVNI ASOCIACE 13,0 16,4
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NEUTRALNI ASOCIACE 84,9 82,1

NEGATIVNI ASOCIACE 2.1 1,4

Zdroj: Vysledky vyzkumu Znacky Ceského rozhlasu. Praha : Datamar, 2010. 66 s., slide ¢&. 40.

Komparace let 2007 a 2010 hovofti o téméf stejném vysledku, i pies nutnost presunout
procenta z neutrdlnich asociaci do asociaci pozitivnich, které sice vzrostly a klesly
asociace negativni, nicméné dominantni slozkou jsou stale asociace neutralni. Pro CRo
hovoii fakt, e pfi asociacich na typické charakteristiky pro Cesky rozhlas, uvedlo vice
nez 20% respondentli zpravodajstvi, aktudlni informace, ¢ili hlavni charakteristiku, na
které si nejposlouchané;jsi stanice CRo zakladaji. Opét pii porovnani zralych a mladych
posluchact se vysledek shodoval s univerzalni skupinou. Zajimavym poznatkem studie
z roku 2007 je kritika strategie znacek, kterd hovoti o znacce jako pfili§ konzervativni a
star¢, jako o bariéfe pro potenciondlni posluchace. S touto myslenkou se naprosto
ztotoznuji. Prizkum dotazujici se na ndzvoslovi jednotlivych stanic je také vypovidajici
0 brandové problematice, kterd narusuje firemni image a CI CRo. Nazvy stanic, které
vyplyvaji z manualt CRo, které se striktné dodrzuji, se kterymi se zjevné bude operovat
i do budoucna jsou pro posluchace pfilis dlouhé a slozité. Vice jak 80% posluchact si
nazvy stanic zkracuji na formu bez pfidaného CRo 1,2,3..., pouze na nazev sam, a vice
jak 10 — 15% si nazvy zkracuji je$té vice napiiklad z nazvu CRo 1 — Radiozurnal na
Zurnal. Jednotliva loga a znacky stanic dostali v praméru znamku 2,5 — 3. Pokud se
podivame na tabulku porovnavajici rok 2007 a 2010 vidime, Ze teorii (je potfeba od
dlouhych nazvi upustit) jen potvrzuje fakt, ze i ptfes 3 roky tvorby image, nebylo

natolik silné, aby si posluchaci na cely nazev zvykli, a stale se drzi piivodnich zkratek.

Tabulka 6 Nazvy stanic 2010 2007

73,2% 80,6%
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56,9% 82,9%
CRo 2 - Praha

43,1% 17,1%

86,8% 95,9%
CRo 3 - Vltava

13,2% 4,1%
60,2% 63,9%
. CRo 6 (byv. Svobodna Evropa) 11,1% 2,5%

28,7% 33,6%

Zdroj: Vysledky vyzkumu Znacky Ceského rozhlasu. Praha : Datamar, 2010. 66 s., slide ¢&. 21

3.3.3 Sociodemograficka charakteristika

Soucasti této prace je subkapitola sociodemograficka charakteristika z dtvodu
predstaveni ukazkového posluchae Ceského rozhlasu. Seznameni se s touto
charakteristikou je podstatné kvili cilim stanovenym v Gvodu bakalaifské prace

pojednavajicim o Zadouci vékové skupiné.

Pohlavi — ze sta procent ukazkové skupiny posluchacii je dle pohlavi rozdéleni na muze

a zeny v poméru 43,6% ku 56,4%.

Vék — vékova kategorie je téméef rovnomérné rozvrstvena na tietiny mezi vSechny
skupiny od v€ku 30 po 70 let. Z prament je patrné, Ze ¢im vyssi v€k tim je skupina
pocetngjsi, coz hovofi spiSe pro zvyklost poslucha¢i na celozivotni vyhledavani

Ceského rozhlasu, bohuZel tomu tak zjevné neni u mladsich posluchagii.

= 30-40Ilet—32,9%
= 41-55let-33%
= 56-70let—34%

Mimo jiné i z hlediska atraktivity pro potencialni zajemce o reklamni prostor, tedy
ptipadny piiliv penéznich prostiedki pro CRo, by méla byt idedlni posluchadska
zakladna vrozmezi 30 — 40 let naptiklad se zdsahem 50 %, dale by bylo idedlni
rozvrstveni dalsich 40% mezi skupiny 20 — 30 let a 41 — 55 let. Cesky rozhlas naprosto
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opomiji moznost vychovavat si své posluchace od nastupu na vysoké skoly, kdy by mél
byt jejich zdjem po informacich a déni ve svété prioritni z hlediska potieby rozhledu.
Zaroven by se CRo stal hned i atraktivngj$im pro potencialni investory, tim by doslo
k vy$s§imu pfisunu penéz, ze kterych by bylo mozno investovat do vytvafeni kvalitni CI

a firemni image. Jako posledni se zbyvajicimi cca 10 % by zustala skupina 56 — 70 let.

Vzdélani — nejsilnéjSim proudem jsou posluchaci s dokonéenym stiedoSkolskym
vzdélanim s maturitou ve vysi 46,3 %. Dalsi silnou skupinou je skupina vyucen a
stfedoskolské vzdélani bez maturity 31,3 %. Skupina s vysokoskolskym vzdélanim ve
vysi 13,7 % je vpoméru k ostatnim skupinam zanedbatelnd. Posluchaci s vys$Sim
odbornym vzdélanim a vysokoSkolskym vzdélanim znamenaji pouhou desetinu vSech
posluchact. Z ¢ehoz vyplyva, ze pokud se opét zaméfime na potencialni piijmy
z prodeje reklamniho prostoru - jak mtize Cesky rozhlas byt atraktivnim, kdyz plat a
potencialita koup&schopnosti jeho posluchadti se odviji s jejich vzdélanim. Ze je
skupina stfedoskolsky vzdélanych natolik silnd, je mimo jiné z Casti této skupiny dano
vékem posluchact. Co bylo dostacujici pro zaméstnavatele v dob¢, kdy stfedoSkolsky
vzdélani poslucha¢i nastupovali do svych prvnich zaméstnani, neni z hlediska
dosazené¢ho vzdélani dostacujici dnes. Je dilezité¢ zvazit proménlivost a nutnost byt
vysokoskolsky vzdélanym ve vyvoji ¢asové osy. Takze bychom méli starsi ekonomicky
produktivni posluchace se sticdoSkolskym vzdélanim s maturitou, z ¢asti povazovat za
vysokoskolsky vzdélané, vzhledem k jejich dosazené praxi. | vtomto sektoru by bylo
prozietelné zacit se zamétovat predevSsim na soucasné vysokoskolaky, jelikoz ti jsou

jedinou moznou budoucnosti Ceského rozhlasu.

Cisty pFijem domacnosti — zde jsou hlavnimi skupinami, mezi které se déli cca 60 %
posluchacti, posluchaci s pfijmem pohybujicim se vrozmezi 12 001 - 50000 K¢,

z ¢ehoz lehce prevazujici skupinou je stred ¢ili 20 001 — 30 000 K¢ s 21,4 %.

Hruby osobni prijem — posluchaci spfijmem 7501 — 12 000 K¢ s 23,3 % jsou
nejpocetnéjsi skupinou, avSak tato analyza neni zcela adekvatni z divodu 24 %
posluchact, ktefi veli¢inu neuvedli. Je to bohuzel celkové vice nez nejsilngjsi skupina,

takZe vyzkum mize byt zkresleny.
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Poslednimi dvéma podstatnymi znaky je, Ze 67,6 % bud’ nema Zadné déti, nebo ma déti

star$i 15 let a jejich rodinny stav je ze 70,4 % zenaty/vdana.

Souhrnem celé podkapitoly 3.3.3 je obraz typického posluchace. Dle
sociodemografické charakteristiky mize typického posluchace predstavovat nasledujici
charakteristika. Muz ¢i Zena ve véku 60 let se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou, je
vdana/Zenaty, v domdacnosti Zije ve dvou Clenech. Déti ma odrostlé nebo zadné, Cisty
piijem domécnosti tvoii 25 000K¢E. Typickym posluchacem je tedy ¢lovek na pocatku
postproduktivniho véku, jehoz atraktivita jako cilového piijemce reklamnich sdéleni je
na velice nizké trovni. Tento poslucha¢ je ptevazné€ konzervativni k jakymkoli zménam
a to nejen v ohledu k Ceskému rozhlasu, ale k celému marketingovému trhu. Zména
véku cilové skupiny poslucha¢i je Zadouci a pro Cesky rozhlas, z mnoha aspektl

uvedenych vyse, prospésna.

3.4 Aktualni informace k uplatiiovani CI v Ceském rozhlase

Po zvoleni nového generdlniho feditele, kterym se stal Peter Duhan, donedavna
zaméstnanec CRo prozatimné povéieny vedenim, dochazi v CRo k zdsadnim zménam.
Prvotné dojde k rebrandingu, a to jak u samotné organizace CRo, tak u jednotlivych
rozhlasovych stanic. Zména se dotkne i poctu rozhlasovych stanic sniZzenim na 5
hlavnich, mezi kterymi pfetrvaji stavajici stanice jen s minimalnimi Gipravami, a to CRo
1 - Radiozurnal, CRo 2 — Praha, CRo 3 — Vltava. Dalsi dvé& rozhlasové stanice vzniknou
reorganizaci stavajicich stanic-upravenim. Soucasny generalni feditel téz piehodnotil i
zptisob hudebni reprodukce, a to zejména na CRo 1 — Radiozurnalu z diivodu rotace,

nevhodnosti pisni a celkové pfedimenzovanosti zpravodajstvim.

Hlavnimi davody pro rebranding a zuzeni poctu stanic jsou piehlednost organizace,
jednoducha orientace posluchace, atraktivita, pfilakdni mladych posluchact. Hudebni
reprodukce a mnozstvi zpravodajstvi nesmi posluchace odrazovat od poslouchani dané

rozhlasové stanice.

34



4 Zavér

Prace byla zajimavou sondou do prostiedi nejvétSiho ¢eského kolosu rozhlasového trhu.

V tvodu prace byly stanoveny cile, které prace postupné analyzovala.

Po analyzach a seznameni se se sociodemografickou charakteristikou, bych potvrdila
zavaznost cile stanoveného v ivodu prace tykajici se nastaveni prvka strategie CI a
firemni image CRo pro preferovanou skupinu 30-40 let. Z detailniho seznameni se
se sociodemografickou problematikou vypliva, zdali je vibec CRo schopen snizit
vékovy primér svych posluchacii. Obavam se, ze celkova firemni image je nastavena
natolik tradi¢né a staticky, vzhledem k velikosti celé instituce, Ze zména bohuzel neni
mozna a dokud nedojde ke generacni obméné v persondlni baterii zaméstnancu, Ci
razantnim zménam, a to U posluchadi &i Vv celkové marketingové strategii Ceského

rozhlasu, snizeni vékového priiméeru vétsiho rozsahu, dle mého ndzoru, neni mozné.

Kapitola Znacky zpohledu posluchace se vénovala analyze externi komunikace
Ceského rozhlasu, ze které je patrné, ze poslucha¢i by radi vnimali Cesky rozhlas vice
emotivng, nebo méné strojové. Podkladem pro toto tvrzeni je fakt, Ze obraz Ceského
rozhlasu je zbyte¢né manualovy, striktni. MozZna neucelenost, ¢i ucelenost s ,,lidskou

tvaii“ by byla potencialnim posluchac¢im mensi piekdzkou, nez striktni tradicny

dodrzeni predpisii vizuala a ptistupa.

Prakticka cast prace dolozila, ze preferovani prioritni cilové skupiny 30-40 let, ve
vztahu k CRo je z mnoha aspektti vhodné a CRo by mél do sniZeni vékového priméru
svych posluchact vlozit veskeré usili. Motivaci pro tyto kroky by mél byt mimo jiné
fakt, ze kromé piispévki/koncesionaiskych poplatkd poslucha¢t by mohl CRo zna¢né
zvysit Cerpani penéznich prostfedkli z prodeje reklamniho prostoru. V soucasném
okamziku je zajem o reklamni prostor na CRo spie niZ§i, a to i pfes zakonné omezeny
blok pro reklamni aktivity, véetné sponzoringu. Praxe v CRo ukazala, 7e i tento
omezeny prostor je problematické zaplnit zdjemci o jeho nakup. Zménou cilové skupiny
posluchaéti by doslo k piilivu solventngj§ich organizaci a podnikd, které by v CRo
spatfovali silny medialni kanal k potencionalnim zédkaznikiim. ZvySenim zdjmu o nakup
medialniho prostoru, by samoziejmé vedlo i k jeho navySeni ceny a zde hlavné prace

spatiuje nevyuzité potencionalni fondy CRo.
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Prace poukazala na fakt, Ze a¢ Cesky rozhlas vénuje pozornost CI a firemni image, neni
dosazeno pozadovaného obrazu CRo a Cesky rozhlas ma =znaéné mezery
Vv uplatiovani CI a firemni image. Toto tvrzeni doklada i soucasny postup vedeni CRo

v oblasti CI.

Pro témata analyz ptresahujicich ramec bakalafské prace by bylo zajimavé zamyslet se
nad detailnim uskupenim celé instituce, nad konkrétnimi procesy probihajicimi
v Ceském rozhlase a jejich naslednou analyzou Vv kontextu revitalizace Ceského
rozhlasu. Dale by se mély mozné budouci analyzy zabyvat snizenim neutralni asociace
posluchac¢li, moznym presnym pfejmenovanim jednotlivych stanic na oznafeni méné
systematické. UdrZzeni si typickych charakteristik, kterymi jsou zpravodajstvi,

spolehlivost, aktualnost.

Zavérem prace je, ze by Cesky rozhlas mél zménit celkovy koncept corporate identity a
firemni image. Avsak pro mozné konkrétni doporuceni hlubsiho charakteru, nez ty které
byly v praci nastinény, by bylo zapotiebi podrobnéjsiho proniknuti jak do samotné

instituce Ceského rozhlasu, tak do jejich procest a strategickych cilti corporate identity.
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