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ABSTRAKT

Bakalaiska prace fesi firemni identitu a image Ceského rozhlasu. Prace se zaméfuje na
vnimani této znacky Sirokou vetejnosti. Teoreticka Cast je zaméfena na reSerSi odbornych
zdroji, které se tykaji zejména pojmim image a firemni identita. Prakticka cast je zam¢te-
na na charakteristiku Ceského rozhlasu a jeho firemni identitu. Nasledné analyzuje pomoci
kvantitativniho Setfeni vnimani této znaCky vetejnosti. Praktickd c¢ast obsahuje i SWOT

analyzu zkoumané znacky. Zaver je vénovan zjisténym faktim a navrhiim na zlepSeni.

Kli¢ova slova: Image, corporate identity, Cesky rozhlas, SWOT analyza, marketingovy

vyzkum

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the corporate identity and image of Czech Radio. The thesis
focuses on perception of this brand by general public. The theoretical part deals with the
search of specialized sources, which concern especially the concepts of image and corpora-
te identity. The practical part focuses on the characteristics of Czech Radio and its corpora-
te identity. Subsequently the thesis analyzes perception of this brand by the public through
a quantitative survey. The practical part includes also the SWOT analysis of surveyed

brand. The conclusion is dedicated to discovered facts and suggestions for improvement.

Keywords: Image, corporate identity, Czech Radio, SWOT analysis, marketing research
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UvVOD

Cesky rozhlas zahajil své pravidelné vysilani pied devadesati péti lety. M4 tedy za sebou
dlouho historii, ktera ho utvari, ale neméla by ho pohlcovat. Mit za sebou tak dlouhou his-
torii nemusi byt v oblasti médii viibec vyhodou. Za dobu svého trvani si rozhlas prosel
riznymi obdobimi zdaru i nezdaru. Zacatkem roku se kvili riznym ndzortim na investiga-
tivni zurnalistiku rozhotel spor mezi reportéry a vedenim rozhlasu. Silné¢ ovlivnil interni

klima a prosakl i na vefejnost. V této dob¢ se jiz situace zklidnila.

Veiejnopravnost rozhlasu p¥inasi konkurenéni vyhody, ale také povinnosti. Cesky rozhlas
byl zfizen zdkonem a jeho hlavni ukoly jsou zdkonem stanovené. Jde o instituci slouzici
vefejnosti, kterou je z velké &asti financovan, a tudiz podléha jeji kontrole. Cesky rozhlas

se musi drzet nejen zdkona, ale také Kodexu, ktery mu uklada povinnosti.

Diavodem vybéru tématu Image a firemni identita Ceského rozhlasu byla osobni zkugenost
s timto vefejnopravnim médiem. V rdmci praxe na stiedni Skole jsem absolvovala staz v
brnénském a zlinském studiu, kde jsem mohla ptihlizet tvorbé rozhovort, zprav, vysilani a
nahlédnout do marketingového oddéleni. Impulzem byla i zména grafického vizualu Ces-

kého rozhlasu, ktery je pro vytvafeni image velmi podstatny.

Utvatet image Ceského rozhlasu je sloZité. Rozhlas se musi striktng drZet zakonu i Kode-
xu, mél by se opirat o svou historii a hledét si svych stalych posluchacti, kteti ho mohli
poslouchat uz v mladi. Zaroven vSak musi reagovat na soucasnou dobu a snazit se ziskat 1
mladé posluchace. Rozhlas by tak mél komunikovat riznymi sméry odliSnym zptisobem. I
hodnoceni image je problematické. Existuji sice teoreticka stanoviska hodnoceni, avSak

hodnotitel se jen tézko vyvaruje subjektivnimu pohledu.

Cilem préce je zjistit, jak Cesky rozhlas vnima Siroké vefejnost. Tedy jaka je image Ceské-
ho rozhlasu. V teoretické ¢asti prace je tak nutné seznamit se s teorii firemni image a fi-
remni identity. Tato ¢ast se tak bude zabyvat druhy image a moznostmi jejiho hodnoceni.
Dale bude podstatné poznani jednotlivych ¢asti corporate identity, které pomahaji image
utvéret. Ziskané informace v teoretické ¢asti poslouZi pii analyze v praktické ¢asti. Ta bu-
de vénovéna charakteristice Ceského rozhlasu, jeho stanic, nastinu typického posluchade,

rozboru jednotlivych ¢asti jeho firemni identity a kone¢n¢ analyze dotaznikového Setfeni.

Na zékladé ziskanych dat budou stanovena doporuceni. Tyto vysledky mohou slouzit ve-

deni Ceského rozhlasu pro posouzeni efektivity jejich komunikace. Analyza ukaze, zda
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vefejnost spravné vnima jednotlivé prvky firemni identity. Vysledky pomohou k uréeni
slabin p¥i budovani image Ceského rozhlasu. A ukézi, jak je rozhlas vniman nap#i¢ viemi

vekovymi kategoriemi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 IMAGE

Image je pro firmy dilezita, protoze ovlivituje chovani cilovych skupin — a to pozitivné
1 negativné. Z toho diivodu se firmy snazi, aby je spole¢nost vidéla v dobrém svétle. Firmy,
které chtéji byt ispéSné, musi mit nejen kvalitni produkt, ale mély by umét s cilovou sku-
pinou komunikovat. Spotfebitel tak nekupuje pouze véc ¢i sluzbu, ale i predstavu, kterou
ma s danym produktem spojenou. V této prvni kapitole se prace bude zabyvat objasnénim

pojmu image, ktera je v praxi ¢asto zaménovana s corporate identity.

1.1 Historie a vysvétleni pojmu image

Pojem image byl poprvé pouzit v roce 1955 americkymi badateli Gardnerem a Leavym.
Pouzili ho k popisu spotiebniho chovani. Na zaklad¢ vyzkumu dosli k ndzoru, ze image
znac¢ky miize byt pii rozhodovacim procesu diilezitéj$i nez vlastnosti vyrobku. Dnes hraje
image také dualezitou roli v psychologii public relations a propagace. Image spojuje vSech-
ny predstavy skupiny ¢i jedince o urcitém pfedmétu. Mlze jit o osoby, mésta, instituce
nebo organizace. Mlizeme mluvit o podnikové image, produktové image, image znacky,
obalové image nebo propagacni image. Image ptredstavuje cil public relations urcité orga-
nizace. Jak jsme jiZ zjistili, PR neni jedinym faktorem, ktery utvaii image organizace.

(Svoboda, 2009, s. 15)

Skute¢ny plvod slova vychazi z latinského ,,imago®, coZ znamena pfedstava, podoba.
Image pfedstavuje soubor urcitych myslenek, dojmi a nazori, které ma osoba o daném
objektu. Jde o souhrn zapornych nebo kladnych pocitii, obraz sluzby, podniku a dalsi. Ne-
jde pouze o predstavy, ale image zahrnuje i pfedstavy a postoje k vyrobklim ¢i znacce.
Image nemusi byt vzdy konzistentni s Zddouci firemni identitou, mize zde dochéazet k ne-
souladu. Image je sloZena ze subjektivnich a objektivnich, nespravnych a spravnych pied-
stav, zkuSenosti a postojui skupiny lidi ¢i jednotlivce k urcitému objektu. (Pavla a kolektiv,

2006)

Vysekalova ve své knize Image a firemni identita, zdGraziiuje, Ze pro pochopeni pojmu
image je dulezitd analyza psychickych procesi, které vznik image umozinuji. Predméty,
které vstupuji do naSeho védomi, jsou ovliviiovany nasimi prozitky a mohou byt pozitivni
¢1 negativni, coz je zavislé nejen na daném cloveéku, ale i dané situaci. Zaclenéni obsahu
naseho vnimani do svéta je umoznéno takzvanou projekci. Zjednodusené muzeme fici,

ze projekce jsou postupy pii feSeni situaci zalozené na ,,pseudoobjektivizaci®, které probi-
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haji na zaklad¢ naSich nashromézdénych prozitkti k danému objektu. Pfi zpracovani dané
reality dochazi k podfazeni predstav spojenych s danym predmétem. Miize jit o prifazeni
jistych kvalit znacce, které jim ovSem neodpovidaji. Vznika psychologicka realita, ktera se
muze se skutecnosti kryt ¢astecné nebo vibec. Tento posun, ktery je zptisobeny prozitky
dané osoby, je zdkladem pro vznik image. Lze fici, Ze image do jisté miry ovliviiuje nase

chovani. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 93)

Image je ovlivnéna firemni komunikaci a firemnim designem, je vnéjSim obrazem corpora-
te identity a odrdzi kvalitu vyrobku. Image miize ovliviiovat kvalita vyrobki, prvky corpo-
rate identity, publicita, reference opinion leaders nebo podpora spole¢ensky odpovédnych
projektt. Nesoulad s vytvafenym image a hodnotou produktu mize vést ke zméné nakup-
niho chovani a preferenci jiné znacky. Budovani image je ndstrojem managementu. (Juras-

kova, Hornak, 2012, s. 91)

Historie pojmu image sahd do New Yorku i Norimberku. Jednou z nejrozsahlejsich knih o
image je Das Marken und Firmen-Image od Uwa Johansenna z roku 1971. Jedna se o stu-
dii, kterd srovnavéa dosud vydané prace o image. Obsahuje také analyzu druhové, firemni a

znackové image.

Na zakladé analyz provedenych na publikacich o image vytvofila Vysekalova teze, které

charakterizuji tento pojem:

e Image je vysledkem vymény ndzorG mezi jednotlivecem a spolecnosti, uskutecno-
vané Casto v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nachazi pod urc¢itym tlakem pro-
vazejicim rozhodovaci proces.*

e Image je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém, ktery je zaroven
vyrazny a plasticky. Jeho celistvost znamena vice neZ souhrn jednotlivych ¢asti.*

e Image ma jak kognitivni, tak afektivni a behaviordlni, socialni a osobni kompo-
nenty. Je vyrazné emociondlné zabarven a projevuji se specifické vlivy skupinové-

ho plisobeni.* (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 96)

Image je pro firmu dileZita, protoZe jim organizace ovliviiuje chovani a vnimani cilovych
skupin. Pozitivni image vede naptiklad k ndkupu produktii dané firmy nebo se projevuje
uchazenim se o misto v ni. Spatna image vede napiiklad k bojkotu produktii nebo odmita-
nim pracovat v ur¢ité firm¢. Organizace se tedy pokouseji vytvofit pozitivni predstavu
o své firemni osobnosti (corporate identity) a stale ji rozvijet. (Vysekalova, Mikes, 2010, s.

97)
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1.2 Postaveni image v marketingovych komunikacich

Firmy se stale Castéji snazi definovat firemni kulturu a systematicky formovat image, ktera
je stale vice vnimana jako dilezity nastroj fizeni firmy. Tento proces je nedilnou soucasti
komunika¢niho mixu. Nalezi tedy mezi formy marketingovych komunikaci a je jimi ovliv-

nitelnd. Podle n€kolika kritérii tedy mizeme klasifikovat image:

e Podle objektu (image prodejny, vyrobku, osoby, mista, myslenky, sluzby).
e Podle subjektu (cizi a vlastni).

e Podle ptisobnosti (specificka a univerzalni).

e Podle pozadavkt (idealni a realnd).

e Podle nositela (externi a interni.).
Interni image - pojmem ,,self image* je oznaCovana interni image, kterou si o sobé& objekt

vytvaii sam. Vyrobce si ji vytvaii sam o sobé€, o firmé nebo o svych vyrobcich. To je

ovlivnéno minulymi zkusenostmi a zazitky, postaveni ve spolec¢nosti atd.

Externi image - o tom, jak nas vnima vefejnost, vypovida externi image. Nékteré firmy se
snazi vzbudit pfedstavy, které neodpovidaji skutecnosti. Externi image lze ovliviiovat
a firma ji muze vytvaret cilené prostfednictvim reklamy a dal$ich néstroji marketingové
komunikace.

Readlna image — jedna se o image, ktera se vytvari ve védomi vefejnosti, zaméstnanct,
ve firm¢, dodavatelli, zdkaznikd, distributori a ostatni stakeholders. Nazyva se jako ziska-
nd image nebo také povest. Nejcastéji je vytvaiena pouze na zaklade toho, co si lidé o fir-
mé mysli, co slySeli nebo co se dozvédeli od jinych lidi. Svou povest miize organizace vy-
uzit ve sviij prospech.

Idedlni image — je proces cilevédomého a dlouhodobého usili firmy ¢i jednotlivee za po-

moci vSech nastrojit marketingového mixu.

Univerzalni image — ta plati bez ohledu na mistni odli$nosti. Jde o jev, ktery je vnimam

velmi pozorné na celém svéte.
Specificka image — upozoriiuje na urcitou zvlastnost.
Vlastni image — osobni image, které ovliviiuje uplatnéni kazdého ¢lovéka v organizaci.

Cizi image — vnimani ostatnich lidi — partnera, kolegti, ptibuznych a dalsi. (Pavli a kolek-

tiv, 2006, s. 158-159)
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1.3 Komponenty a druhy image

Image je zalozena na fad¢ komponenti, které ovliviiuji jeji piijimani a vnimani. Kompo-

nenty firmy:

e Uvédomeéla schopnost firmy uspokojovat individualni potfeby. Napliiuje firma oce-
kavani a pfani cilovych skupin?

e Jedinecné predstavy spojovany s firmou. Pro¢ je firma pro cilovou skupinu jedi-
necna?

e Priesnost a sila asociaci spojenych s firmou. Jak intenzivni, silné a pfesné jsou aso-

ciace cilovych skupin spojené s firmou? (Vysekalova, Mikes, 2012, s. 98)
Druhy image na zikladé toho, jak ovliviiuje trh:

e Druhova image — pro skupinu nebo cely druh zbozi, kde hraji roli emocionélni
vztahy urcité tfidy vyrobkll. Mizeme rozlisit uzsi druhové image a $ir§i druhové
image. Tento typ image pomaha vytvaret pozici vyrobku daného druhu v kontextu
celého trhu.

e Znackova/produktova image — plati pro vyrobek, ktery je znamy pod urcitou
znackou. To hraje vyznamnou roli pifi orientaci spotiebitele v nabidce. Image je
soustiedéna na vlastnosti vyrobku, kterymi se odliSuji od vyrobku podobného nebo
stejného druhu jiné znacky. Tato image je dilezita v ptipadé, kdy se spotiebitel
Spatné orientuje v rozdilech mezi vyrobky na trhu.

e Firemni image — téZ je oznacovana jako corporate nebo company image. Je urcena

kvalitou firmy a zpiisobem komunikace. (Vysekalova, 2004, s. 125)

Vztah mezi produktovou a druhovou image — druhova image vytvaii pole, kde se pro-
duktova image realizuje. Vytvotfenim pozitivni produktové image lze prekonat omezujici

vliv druhové image.

Vztah znackové a firemni image — jde o vztah velmi tésny. Uvazovat o nich oddélené
muzeme pouze pro ucely analyzy, ale v praxi to mozné neni. Jde o ptipad, kdy se potenci-
onalni zdkaznik diva na dobry podnik, jako na podnik, ktery ma dobré produkty, a naopak.
Tendence, které smétuji k posileni nebo zméné image soucasné ovliviiuji image produkti
¢i znacky.

Lze tici, ze vySe uvedené druhy image spolu tak uzce souviseji, ze pii plisobeni na trhu

tvofi jeden celek. Spojeni téchto druhti image je velmi silné a nelze mluvit naptiklad pouze
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o znackové image, aniz by nebylo pfihlédnuto k druhovému okoli sledovanych vyrobki.

Ani firemni image organizace neni mozné vyloucit. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 100)

1.4 Jak vytvaret image

Na lidské védomi plisobi tradice spolecnosti, jeji kultura, systém vychovy a vzdé€lani, soci-

alni okoli 1 prostiedky marketingové komunikace. Proces vytvaieni predstav 1ze rozdélit do

tii fazi. Na zacatku jde o diferencovani predstav. Na zaklad¢ ptichazejicich informaci

zriznych zdroji se objevuji jasnéj$i predstavy. Druhym krokem dochéazi k zesileni

a upfesnéni homogenizovanych ptedstav jednotlivych variant sledovaného predmétu. Tre-

tim krokem se predchozi homogenizace vytvaii ve vazbé na odlisSnosti mezi konkurenéni-

mi produkty. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 102)

Lze stanovit nasledujici teze:

Vétsi mnozstvi informaci vytvari spolehlivéjsi image — pfi mnoha informacich
vznikaji bohatsi predstavy. Méné informaci vytvaii ptili§ strohy obraz.

Vznik image je rychly, ale upevnéni trva déle — je dobré vytvofit si kratkodobé,
sttednédobé a dlouhodobé koncepty, jak budeme svou predstavu realizovat v na-
sledujicich letech.

Image nemiZe byt strnula — maze byt stabilni, ale nikdy neni nehybna.

Image je kompaktni — je vysledkem riiznych informaci a doyma, které vznikaji
z vnimani komunikace, designu, chovani. Musi byt jasn¢ feceno, jak ma firma vy-

padat. (Vysekalova, 2004, s. 126)

K dosahnuti cilt pfi tvorb¢ image miize firma uskutecnit nasledujici kroky:

Vytvorit nové pamétové struktury — stejné jako v ptipad¢ novych firem, o kte-
rych zatim zadné zpravy neexistovaly.

Prohloubit ¢i posilit existujici pamét'ové struktury — ozivime obsahy, které ma
cilova skupina zakotvené v paméti.

Piepsat nebo vymazat staré pamét'ové struktury — firma mize zmeénit dosavadni
nazor vetejnosti, ktery pro n€ neni lichotivy.

Pamét'ové struktury rozsirit — firma sezndmi cilové skupiny s novymi vlastnost-

mi formy. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 103)
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1.4.1 Emoce pfi tvorbé image

Lidské chovani je provazeno emocnim prozivanim, které nemusi byt plné uvédomovano.
Spatné emoce pietrvavaji déle a jejich navrat do normalniho stavu je hodné obtizny.
Emocni systém je chdpan jako integralni soucast psychickych jevu a sestava ze ¢tyt kom-

ponent:

e Chovani,
o fyziologicka aktivace,
e podnétova situace, kterd vyvolava emocni reakci,

e védomého prozitku, pozitivni nebo negativni ladéni. (Slaménik, 2011, s. 9)

Emoce hraji pfi tvorbé image velkou roli. V soucasné dobé¢ jsou produkty zaménitelné.
Spotrebitelé se méné zajimaji o informace a pii hodnoceni firmy se stdva rozhodujicim
emocionalni svét. Pfi tvorbé image ve vécné roving jde o informace o organizaci a jeji
konkurenci, ve vztahové roviné o emoce jako sympatie, pochopeni a divéra. K odliseni od
jinych firem je potieba budovat jedinecné a specifické city, na jejichz zéklad€ budou cilové
skupiny vnimat firmu jako uvolnénou nebo naopak jako dynamickou. Pisobeni emoci spo-
¢iva v osloveni vSech smysli — ¢ichu, hmatu, chuti, zraku a sluchu. (Vysekalova, Mikes,

2009, s. 112)

1.5 Vlivy piisobici na image

Image firmy je souhrnny jev, ktery je tvofen objektivnimi a subjektivnimi prvky. Nejdutle-

S 4

Zit&j$1 jsou materidlni a nematerialni faktory.

Materialni faktory — mezi materialni faktory patii design vyrobki, kvalita poskytovanych

vyrobkd, prodejni prostory, budovy, Giprava jednacich mistnosti a dalsi.

Nematerialni faktory — jde o nemateridlni prezentaci firmy vii€i vefejnosti. Patii sem ob-
leCeni pracovniktli, vystupovani pracovnikii, styl komunikace v reklam¢, podpora prodeje,
pfimy marketing, prezentace na vystavach a veletrzich, sponzorské aktivity, uroven kore-
spondence. I nemateridlni komunikace dovniti firmy ma velky vyznam — pracovni atmo-

sféra, styl fizeni, feSeni vnitrofiremnich konfliktd, firemni kultura.

(Pavlu a kolektiv, 2006, s. 127)
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K vytvoreni pozitivni image firmy podle Kohouta (1999, s. 36) je potieba:

e rozumna cena

e spolehlivy servis

e dokonald kvalita produktu

e trvaly inovacéni proces

e systematickd prace firmy ve prospéch stakeholderi (je potieba peCovat o zajmy

vSech osob, které mizou ovlivnit podnikani a které ovliviiuji podnikani firmy)

Dalsimi vlivy na vytvafeni pozitivni image jsou pozitivni informace v masmédiich, pfizni-
vé reference, vefejna uznani, spojovani vyrobkd s vyznamnymi lidmi. Budovani pozitivni
image by mélo byt cilevédomym a trvalym procesem managementu. Je potieba vysilat
konzistentni sd€lné k riznym cilovym skupinam. Tim bude spole¢nost siln€jsi a zdkaznici

budou mén¢ ovlivnitelni komunika¢nimi aktivitami konkurence. (Pavla a kolektiv, 2006)

Dle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003, s. 309) siln€ ovliviiuje image firemni identita
a komunikace. Upozoriiuji také na velkou roli zaméstnanct firmy. Jde o zptsob, jakym se

chovaji k externim cilovym skupinam, protoZe prave to ovliviiyje to, jak je firma vnimana.

1.6 Méreni image

Z ptedchozich charakteristik image je jasné, Ze jeji analyza neni jednoducha. Neexistuje
pouze jedna metoda a metodicky pfistup je volen individudlné ke konkrétnimu zadéani. Ve
vetSing piipadil se jednd o kombinaci kvalitativnich metod. Lze vSak vyuzit 1 kvantitativni
postup, zejména v pripadech, kde 1ze vyhodnoceni statistickych udaji provést. Pro analyzu
image lze vyuZzit metody sbéru dat jako — pozorovani, dotazovani a experiment. Individu-
alni psychologickd explorace je zdkladni metodou kvalitativni analyzy image. Slouzi
k analyze chovani a objasnéni motivacnich struktur. Dale mohou byt vyuZivany projektivni
testy, asociacni postupy, 1 Skdlovaci postupy — sémanticky diferencial. (Vysekalova, Mi-

kes, 2009, s. 133)

1.6.1 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum
Kvalitativni vyzkum

Pti kvalitativnim vyzkumu dochdzi k analyze zavislosti, pficin a vztahii u zkoumané jed-
notky. Tyto informace se nasledné¢ zobeciiuji. Kvalitativni vyzkum a psychologicky vy-

zkum se castené prekryvaji, ale nejedna se o totéz. Kvalitativni prizkum se snazi zjistit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

divody pro chovéni lidi a pfijit na jejich motiv. Cilem kvalitativniho vyzkumu je formova-
ni novych hypotéz, vysvétleni toho, jak spotiebitelé premysli a jak se chovaji. (Kozel, My-

nafova, Svobodova, 2011, s. 166)
Kvantitativni vyzkum

U kvantitativniho vyzkumu, jak uz z nazvu vyplyva, je podstatné zasdhnout dostatecné
velky a reprezentativni vzorek. Je dulezitd standardizace otazek, vyber vzorku a spravné
postupy pii zpracovani dat. Uelem Setieni je ziskat méfitelna &iselna data. Kolik jednot-
livelh ma ur€ity nazor, chova se urcitym zpisobem a podobné. Soucasti kvantitativniho
vyzkumu nejsou pouze data kvantitativni, ale také data kvalitativniho charakteru. Ty se
méfi pomoci Skal, kdy dochézi ke kvantifikaci. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s.

160)

Mezi klasické analyzy kvantitativniho vyzkumu patii zjisStovani vybavenosti, spotiebni
zvyklosti, penetrace, znalosti znacky. Odpovédi respondentii jsou podkladem pro ziskani
pozadovanych primarnich udaji. Respondenti musi byt vybrani tak, aby odpovidali cili
a zamérim prizkumu. Vhodné musi byt vybran i zplsob dotazovani. To zélezi na Caso-
vych a finan¢nich limitech, skupiné respondentii a rozsahu zji§tovanych informaci. (Kozel,

2006, s. 141)

Jednim z nejpouzivanéjsich néstroji kvantitativniho Setfeni je dotaznik. Ten se muize skla-
dat z otevienych, uzavienych a polouzavienych otazek. V dnesni dobé, kdy je hojné vyuzi-
van internet, se osvédcilo elektronické dotazovani, tzv. CAWI. Vyhodou je minimalni Ca-
sova i1 finan¢ni narocnost. Neni zde potieba ani tazatele a tim je dana nestrannost. Vyhodou

je také adresnost. (Kozel, 2006, s. 144)
SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné (strenghts), slabé (weakness) stranky firmy, hrozby (threats)
a prilezitosti (oppurtunities), které jsou spojené s podnikatelsky zamérem ¢i strategii. Cel-
kové¢ hodnoti fungovani firmy a naléza problémy ¢i moZnosti pro rist firmy. Tato analyza
je soucasti dlouhodobého planovani spole¢nosti. Pfi analyze je vhodné vénovat se hledani
vzajemnych synergii mezi slabymi a silnymi strankami i mezi pfileZitostmi a hrozbami.
Pravé tyto sou¢innosti mohou byt pouzity pro stanoveni strategie a k rozvoji firmy. (Juras-

kova, Horiidk a kolektiv, 2012, s. 24)
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2 CORPORATE IDENTITY

Firemni identita je ¢asto zaménovana s corporate designem, ktery je vSak jen jeji soucasti.
Corporate identity je komponenta, ktera slouzi k ovlivnéni image. Corporate identity je
totiz souborem jednotné vizudlni identity, jeji filozofie, historie, komunikace, kultury
a samotné¢ho produktu. Firmu mizeme chapat jako ¢lovéka, ktery ma za sebou historii,
ktera ho néjak formovala a vytvaiela jeho osobnost. Lidé stejné, jako posuzuji chovani
jinych lidi, posuzuji chovani a komunikaci firem. Proto by méla spolecnost komunikovat

a vystupovat konzistentné.

Corporate identity je nastrojem strategického fizeni organizace, jde o jednotnou prezentaci
firmy na vetejnosti. Tato prezentace vede k jednoznacné identifikaci a nezaménitelnosti
firmy. Z firemni filozofie vychdzi jeji podstata, kterou ptedstavuje pravé firemni identita.
Firemni filozofie je spojena s firemni vizi a ta urcuje, jakym smérem se bude organizace
ubirat. Pravé znalost firemni vize je zakladem pro jednotnou CI. Firemni identita je tvofena
¢tyfmi prvky — corporate culture (zpisoby jednani), corporate design (jednotny vizudlni
styl), corporate communications (jednotnd firemni komunikace) a produkt. Vysledkem
firemni identity je image. V zdjmu zachovani konzistentni image firmy by mély byt vSech-

ny ¢tyti prvky CI v souladu. (JuraSkova, Horidk a kolektiv, 2012, s. 46)

Znamky o snaze dosdhnout jednotného chovani organizaci zacinaji pfinejmensim u staro-
véku. Cirkev, armada ¢i stat se snazili o jednotnou politiku své instituce. Corporate design
se projevil u velkych designerskych spolecnosti v USA na prelomu 50. A 60. let. V tehdej-
§im Ceskoslovensku byl jednotny design zpracovan v sedmdesatych letech pro podnik
BVYV — Brnénské veletrhy a vystavy. Pivodné se tedy firmy zaméfovaly zejména na tvorbu
jednotného vizualniho stylu. AZ pozd¢ji organizace piiSly na to, Ze je dileZité sjednotit

1 dalsi slozky komunikace. (Svoboda, 2009, s. 27)

| firemniidentita |

firemni design || firemni kultura ||firemnikomunikace|| produkt
|
|

| firemniimage |

Obr. 1 Systém firemni identity a image (vlastni zpracovani podle Vyse-

kalova, Mikes, s. 77, 2000)
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2.1 Filozofie organizace

Stézejnim momentem pro nastaveni a realizaci corporate identity je filozofie organizace.
Jde o jakési krédo podniku, které mize mit podobu motta i komplexné¢ formulovanych
podnikatelskych zasad. Filozofie organizace je ustfedni myslenka, od které se odviji vSe

uvnitt i vné organizace. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2000, s. 75)

vvvvvv

entaci na spotiebitele. Hlavnim tkolem je tedy spokojenost zdkaznika. N¢kdy se vSak fir-
my egoisticky zaméfti na produkt misto spottebitele, orientuji se na postaveni ulohy financ-
nich ukazatelti, na obrat, zisk. Zde se jednd o neprava filozoficka vychodiska organizaci.

Vychodiska, kterd se 1i$i od proklamované filozofie a fungovani CI. (Svoboda, 2003, s. 9)

Nevyskytuje se jen ¢ernd a bila orientace ve filozofii organizaci. Firmy se v dneSni dobé
musi vypotadat se slozitymi problémy a musi se pfizptisobit. Nalezeni idedlni filozofie je

vvvvvv

vyuZzivat corporate identity. (Svoboda, 2009, s. 31)

2.2 Firemni design (corporate design)

Jedna se o soubor vizualnich konstant, které jsou vyuzivany pfedevs§im vné, ale také uvnitt
firmy. Grafické zpracovani jednotlivych slozek vizualniho stylu by mélo byt v grafickém
manualu, ktery vymezuje jejich vyuZzivani. To je zéklad vizualni identity firmy a odliSuje ji

od jinych. Co vytvéii firemni design:

e Logo,

e pismo a barvy,

e sluZebni grafika (tiskoviny, propaga¢ni materialy)

e nazev firmy a zpisob prezentace,

e znacka pro odliSeni produktu,

e orientacni grafika (oznaceni budov, Uprava interiérti),
e odévy zaméstnancl,

e grafika obald,

e darkové predméty.

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 40)
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Corporate design musi odrazet firemni identitu a nést image organizace. Uspésny je tehdy,
kdyz tato kreativni ¢ast ptsobi v delSim ¢asovém horizontu. Pravé natrvalo zamétend iden-
tita podporuje divéru organizace u vetejnosti. Podoba CD by neméla byt narusovana krat-

kodobymi ¢i sttednédobymi podnikatelskymi cili. (Svoboda, 2009, s. 31)
Znacka

V knize Strategie firemni komunikace (Horikova, Stejskalova, Skapova, 2000) definuji
znacku jako nositelku pfidané hodnoty. V jeji moci je nejen odliSeni konkrétniho produktu,
ale 1 ovlivilovani minéni cilovych skupin. Takovou moc dava zna¢ce marketing a komuni-

kace. Prave tyto dvé slozky maji vliv na to, jak bude znacka silna a tim padem 1 vyssi jej

ceéna.

’ NOSITELE FIREMNI
FIREMNI IDENTITA KOMUNIKACE IMAGE FIRMY
Firemni filozofie _ a Firemni - o Média
komunikace Vnaié
Firemni osobnost Spotfebitelé a
/nit zakaznici
Firemni kultura
Dodavatelé a

Firemni komunikace |
Postoj zaméstnancu
Firemni design - = k podniku a jejich |- = : -

[ vystupovani navenek ‘

strategicti partnefi

Tvarci minéni

CILOVE SKUPINY

Ob¢anska
sdruzeni
Natlakové skupiny
Vyrobky a sluzby Vefejna a statni
podniku sprava

Prodejni prostredi

Finanéni kruhy

Zajmova a
profesni sdruzeni

Obr. 2 Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy (vlastni zpracovani podle Vy-

sekalova, Mikes, 2012 s. 22)

Jednotny vizudlni styl vychazi ze znacky. Jedna se o kombinaci symbolii, slov, nazvl ¢i
obrazli. Znacka nese zakladni identifikaci sluzby nebo produktu. Vyjadiuje image a sym-

bolizuje tradici. Znacka je lehce zapamatovatelné oznaceni a odliSuje ho od skupiny pfi-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

buznych skupin jinych produktti. Zaroven jej propaguje. Vetejnost znacku vnima jako nej-

vyraznéjsi soucast komunikace firmy.
Druhy znacky:

e Obrazova.
e Slovni (logotyp).
e Literarni.

e Kombinovana (slovni i obrazové prvky).

(Svoboda, 2003, s. 11-12)

DEFINICE ZNACKY

¥

Znadka se sklada ze dvou prvki

4 4

Symbolismus znacky | Vyznam znacky |
- logo Zpusob, jak znacku
- jméno chapou spotrebitelé ve
- styl napisu smyslu jejich racionalnich
- barva a emocionalnich vyhod

\ 4

Umoznuje spotiebiteli
znacku identifikovat

Predstavuje spotrebiteli
vyhody znacky

Obr. 3 Definice znacky (Vlastni zpracovani podle Vysekalova, Mikes, 2009, s.
49)

Logo

Logo je soucasti znacky a predstavuje konstantu slouzici k jednozna¢né identifikaci dané
organizace. Je dulezitym prvkem pro vSechny komunika¢ni aktivity firmy. Logo by mélo
byt jednoduché, dobie zapamatovatelné a pouzitelné na rtiznych materidlech. Jedna se
o symbol, ktery ma emociondlni a raciondlni funkce. Pii jeho tvorb¢ je dilezité stanovit,
jaké emoce mé vyvolat a sladit se s celkovou firemni identitou. (Vysekalova, Mikes, 2010,

s. 49)
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Barva

vvvvvv

Barvy totiz ptisobi na piijemce jesté intenzivnéji, nez tvary. Barva podtrhuje charakter fir-
my a musi s podnikem ladit. Kazda barva i odstin totiz vysilaji jiny signal. Na pomezi ba-
revnosti je cervend (aktivni) a zelend (pasivni). Pfi stanoveni barvy je podstatné zjistit jaky
vyznam, asociace a pocity firemni barva zprostfedkovava. Samoziejmosti je soulad mezi

barvou a samotnym produktem. (Svoboda, 2003, s. 16)

Diky barvam piijemce lépe vniméa komunikované sdéleni. Jednotlivé barvy totiz maji urci-
ty psychologicky obsah, ktery je vSak zavisly na osobnosti daného ¢loveéka. Barvy mohou
ovlivnit naSe pocity, ale také plisobi na fyziologické stavy organismu. Psychologické vy-
zkumy ukdzaly, ze 1idé si 1épe zapamatuji obraz, ktery je prezentovan v pfirozenych bar-
vach. Zde miizeme hovofit o colormarketingu, jehoZ techniky vzbuzuji zajem o produkt
pomoci barev. Tyto techniky se vyuzivaji pro tvorbé webovych stranek, tiskovych materia-
1, baleni ¢i navrhovani loga. Napiiklad modré zakladni barva méa symbolizovat uvolnénou
atmosféru. Je vyuZivana pro vyjadreni kvality, krasy a Cistoty. (Vysekalova, Mikes, 2010,
s. 70-72)

2.3 Firemni kultura

Firemni kultura shrnuje styl chovani, cile a vychazi z hodnot stanovenych v podnikové
filozofii. Ze zacatku je firemni kultura ovlivnitelna a planovit4, aby podporovala pozado-
vanou firemni osobnost a firemni identitu. Postupné se za¢ina sama formovat vlivem kaz-
dodenniho Zivota organizace a je tedy dilezité firemni kulturu stvrzovat. Slouzi k tomu
tiskoviny, schiizky vedeni se zamé&stnanci oslavy atd. Nejsilngji se dotykd zaméstnanci,
protoZe plisobi na jejich motivaci. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2000, s. 76) Némec
ve své knize uvadi: ,,Kulturou podniku rozumime souhrn materialnich i nematerialnich
hodnot, jimiZ se podnik ve svém zivoté fidi. Nepatii sem tedy jen vyrobky ¢i Gprava okoli,

ale i zpisob, jakym firma jednd se svou vnitini 1 vnéjsi vefejnosti®. (Némec, 1996, s. 53)
Podnikovou kulturu miiZeme rozdélit do ¢tyr forem:

e Uderna podnikova kultura — jde o velkou rizikovost, ale velmi rychlou zpétnou
vazbu. Uderna kultura dodava na trh rychle inovace. Je viak problematicka z po-

hledu interpersondlnich vztaht.
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e Kompetenéni podnikova kultura — vyuzivana ve sféfe, kde je vysoké investi¢ni
naro¢nost, ale mensi jistota uspéchu. Zde stoji formalni rozhovory v popiedi. Tato
forma mé pomalou zpétnou vazbu a je rizikova.

e Podnikova kultura ,,aktiv¢ — v této kultufe se vyzivaji prodavaci. Podnikova kul-
tura se odehrava na misté prodeje. Je nejvice zastoupena v maloobchodech ¢i vyro-
bé vozidel.

e Hierarchicky uzaviena podnikova kultura — tato kultura je charakteristickd svou
pomalou zpétnou vazbou a nizkou rizikovosti. Zde patti takové druhy podnikéni ja-

ko je bankovnictvi, pojistovnictvi a dal§i. (Svoboda, 2003, s. 45)

2.4 Firemni komunikace (corporate communications)

Pod firemni komunikaci spadaji vSechny komunikacéni prostiedky, vSechny formy chovéni,
kterymi o sobé firma néco sdéluje. Komunikace probiha uvnitt i vné firmy. Firemni komu-
nikace je zakladnim zdrojem firemni kultury a je vnéjSim projevem firemni identity. Zpi-

sob komunikace k cilovym skupindm ovliviiuje image. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 63)
Skupiny verejnosti, se kterymi organizace komunikuje:

1. Obchod, hospodarstvi

e Dodavatelé

e Konkurence

e Zikaznici

e Hospodarské komory, svazy a dalsi
2. Kapitalovy trh

e Burzy, banky

e Majitelé, investofi
3. Politika a sprava

e Utady a instituce

e Politické spravy

e Statni a mistni sprava
4. Tvirci minéni

e Média

e Obcanské iniciativy

e Zajmové organizace
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5. Siroka vefejnost
e Organizace v sousedstvi
e Obyvatelé v okoli firmy
e Obyvatelé statu

6. Vnitini vefejnost
e Odbory
e Zamgéstnanci

e Organy vedeni (Svoboda, 2003, s. 30)

Ucinek firemni komunikace je méfitelny, protoze komunikace ovliviluje marketingové

charakteristiky, které ukazuji ispésnost znacky. Patii mezi né:

e Povédomi spotiebitelil o znacce,
e vérnost spotiebitelll ke znacce,
e pocitovana kvalita,

e asociace, kter¢ diferencuji znacku od konkurence.
(Horakova, Stejskalova, Skapové, 2000, s. 64)

Jednotna komunikace firmy ma dlouhodoby zdmér a strategicky cil — budovat pozitivni
postoj vuci organizaci. Spole¢né s firemni kulturou, firemnim designem a produktem firmy
vytvaii jednotnou image. Soucésti corporate communications je — corporate design, PR,
corporate advertising, propagace stanovisek, vefejna vystoupeni, human relations, investor
relations empoyee relations, government relations, university relations, industry relations,

minority relations. (Svoboda, 2003, s. 28)

2.5 Produkt

Tento posledni ¢lanek je pro corporate identity velmi podstatny. Velmi tézko by CI spoci-
vala pouze v jednotném designu, komunikaci a kultufe. Sledovani produktu je neoddélitel-

nym prvkem CI, protoze bez n¢j by identita firmy postradala smysl. (Svoboda, 2003, s. 53)

Produktem rozumime vse, co uspokojuje potieby cilovych skupin. Produkty jsou podstatou
existence firmy. Muze jit o sluzby, hmotné statky a dokonce i myslenky. Spotiebitel si na
zaklad¢ informaci vytvari pfedstavu o tom, zda by dany produkt byl schopen uspokojit
jeho potieby. Jde o komplexni projekt od poznéni potieb trhu az po ziskani loajalniho za-

kaznika. Povédomi o ekonomické, technické, obchodni trovni a solidnosti firmy propijcu-
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je kazdému z jejich produktl jistou image. Pod image se vytvari urcitd predstava, od které
se odviji cena, distribu¢ni cesta, konkurencni schopnost, prodejnost a nakonec i vysledny

ekonomicky efekt. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 76)
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3 MOC MEDII

Tato kratka kapitola je vénovana rozhlasu, tedy médiu, kterym se prace zabyva. Rozhlas
jako takovy ma za sebou dlouhou historii. A svou roli mél v nejednom diilezitém obdobi
lidstva. Naptiklad za druhé svétové valky sehral nejucinngjsi formu propagandy. V dnesni
dobé¢, kdy poslouchame radio denn€, nam jisté ptipada absurdni fakt, ze v dob¢ valky mohl
byt poslech zahrani¢niho vysilani trestan i smrti. Dnes jsou obecné média obvinovana

z manipulovani, protoze jsou velmi vyznamnym prosttedkem k utvaieni nazora.

Teorie masové komunikace casto mluvi o tom, Ze masmédia maji velkou moc urcovat,
o ¢em budou lidé premyslet (agenda setting). OvSem né¢kteti odbornici mluvi o tom, Ze
ve skute¢nosti je realnd moc médii ovlivnit realitu prakticky nulova. A v Ceské republice
jsou média pouze nastrojem k pobaveni publika. Kazdy tedy moc a konkrétné moc médii
vnima jinak. Jen tézko vas média mohou donutit k né¢emu, co nechcete. Nelze jim vSak

upfit to, ze mohou spolecnost pobizet k tvaham o jistych tématech. (Bezdicek, 2000, s. 26)

3.1 Historie a souc¢asnost rozhlasu

Rozhlas patfil mezi prvni elektronickd média masové komunikace. Poprvé se objevil
ve dvacatych letech dvacéatého stoleti. V zacatcich rozhlasu predstavoval éru zivelného
rozvoje. Ve tficatych letech se jiz stal masovou zalezitosti. V té dobé zacal konkurovat

tisku. Byl zdrojem informaci, zdbavy, ale také propagandy.

Ve spojenych statech se rozhlas rozvijel jako soukroma podnikatelska iniciativa. V Evropé
vSak byl zavisly na statu. Stat se zpocatku zaméefoval pouze na jeho komunikaéni poslani
a opomijel jeho pozici nového média. Na vysilani rozhlasu se vztahovaly stejné podminky
jako na telegrafii. Ten chapal komunikaci v roviné dvou subjektd a nikoliv v podminkach
vefejné masové komunikace. Kazdy zdjemce o rozhlasovy pfijimac¢ tedy musel Zadat

o koncesi, kterda mu umoznovala jeho drzeni. (Koncelik, Veceta, Orsag, 2010)

Rozhlas je v soucasné dob¢ vniman jako osobni médium. Lidé totiz vétSinou radio poslou-
chaji samostatné. Jeho odlisnosti je také mobilita, kdy mize rozhlas ¢lovéka bavit v auté ¢i
na prochazce. Na rozdil od televize mé rozhlas moznost oslovit vice lidi a je aktudlné;si.
Posluchac¢ si miize vybrat z Siroké nabidky programii. Prizkumy ukazaly, Ze rddio ma vy-

sokou vérnost posluchacti jejich oblibené stanice.
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Zajem o obsah programu zavisi na dobé poslechu a cilové skupiné. V prvnim casovém
intervalu (5 — 9 hod.) naladi radio z divodu poslechu hudby poslucha¢ ve véku dvanact az
dvacet Ctyii let a dvacet pét az Ctyficet Ctyfi let. Posluchaci, ktefi jsou starSi Ctyficeti péeti
let, zapinaji radio kvuli informacim. Celkové¢ tedy pievlada potieba informaci nad hudbou.
Mezi devatou a tfinactou hodinou zapinaji posluchaci radio kvili hudbé. V tomto Case pre-
feruji informace posluchaci starsi Sedesati let. Mezi osmnactou a dvacatou hodinou pficha-

zi ¢as konkuren¢nimu médiu — televizi a radio jde do pozadi. (Svétlik, 2005, s. 254)
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METODIKA PRACE

Pii formulaci teoretickych vychodisek bude podstatné reserSe literatury, ktera se zabyva
sledovanou problematikou. Teoreticka ¢ast se bude opirat o literaturu od profesorky Vyse-
kalové. Predevsim z diivodu jeji spoluprace jako externi konzultantky pfi tvorbé a tipravé
corporate identity Ceského rozhlasu. V teoretické Gasti prace bude seznameni
s jednotlivymi Céastmi corporate identity, vefejného minéni, image a public relations.
Vsechny tyto oblasti jsou spolu totiz propojené a je velmi podstatné, aby dohromady fun-

govaly.

V praktické casti prace bude jednim z bodl rozbor jednotlivych ¢asti corporate identity
Ceského rozhlasu. Tato &ast bude doplnéna vysledky kvantitativniho Setfeni pomoci dotaz-
nikd. Ten bude urcen pro Sirokou vetejnost v riznych vékovych kategoriich. Respondenti
budou oslovovani elektronicky prostfednictvim portalu Vyplnto.cz. Kvalitativni Setfeni ve
vzorku jedné cilové skupiny Ceského rozhlasu by bylo ¢asové velmi naroéné. Také by bylo
obtizné najit pozadovany pocet posluchaét. Cesky rozhlas se totiz snazi oslovit téméf

vSechny cilové skupiny.

Vytvotfeny dotaznik bude §ifen pomoci socidlnich siti a e-mailu. Snahou bude zajistit ale-
spon tii sta vyplnénych dotaznikli. V dotazniku budou vyuzity uzaviené a jedna oteviena
otazka. U tfinacti otazek bude vyuzita Likertova Skala — Skala souhlasu, diky které budou
zjiStény postoje respondentll. Po vysledku Setfeni bude nutno data utfidit a analyzovat a

na zaklad¢ zjisténych udajti formulovat zaveéry.

Prace bude obsahovat i SWOT analyzu Ceského rozhlasu, ktera na zakladé vysledku Setie-
ni odhali silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Na zékladé této analyzy budou

stanovena doporuceni.

UCEL SETRENI

Na zakladé vysledki vyzkumné sondy se ukaze, jestli ma Cesky rozhlas vhodné nastavené
jednotlivé €asti corporate identity a zda tuto znacku vetejnost vnima pozitivné. Vedeni

spolecnosti bude mit relevantni podklady o tom, jak je vnima vefejnost. Vysledky ukazou,

jestli neni potieba zapracovat na komunikaci vii¢i posluchac¢tim a jejich informovanosti.
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CiL PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem prace bude zjistit, jak Cesky rozhlas vnima Siroka vefejnost. Tedy jakou m4 tato
znaCka image. Cilem vyzkumu bude zjistit, jak tento vefejnopravni subjekt vnimaji rizné
vékové kategorie. A také to jak Cesky rozhlas vnimaji posluchadi i ti, ktefi ho neposlou-
chaji. A hlavné s ¢im si toto radio spojuji.

Vyzkumné otazky

VO1: Odpovida image (vefejny obraz) firemni identit&, tedy tomu jaky Cesky rozhlas chce
byt?

VO2: Jak vefejnost vnima logo Ceského rozhlasu a jeho barvu?

VO3: Je znacka Cesky rozhlas u Siroké vetejnosti vnimana pozitivné?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CESKY ROZHLAS

Cesky rozhlas sidli v Praze a je vefejnopravnim rozhlasem. To znamena, Ze jde o vefejnou
instituci, ktera je financovana z koncesiondiskych poplatkti. Ty plati lidé a firmy, které

vlastni rozhlasovy pfijimac. Momentéln¢ jde o Ctyficet pét korun na mésic.

Poslanim Ceského rozhlasu je sluzba vefejnosti. Jde o zavazek, ktery Cesky rozhlas odlisu-
je od konkurence, ktera se soustfedi primarné na zisk, ¢imz muize byt ovlivnéna jeji ne-
strannost. Cesky rozhlas chce byt diivéryhodnym sd&lovacim prostiedkem a chce poskyto-

vat zabavu, vzdélani a kvalitni informace.

V soucasné dobé je generalnim feditelem René Zavoral. Reditel je volen Radou Ceského

rozhlasu na obdobi Sesti let.

4.1 Historie Ceského rozhlasu

Vznik a historie Ceského rozhlasu je pro n&j velmi podstatnou zaleZitosti. Udava totiz cel-

kovou filozofii radia. A také to, jakym smérem se ubira dal.

Prvni pokus o rozhlasové vysilani na izemi Ceskoslovenska probéhl po prvni svétové val-
ce. Prvni porad, ktery byl odvysildn z vojenské vysilaci stanice, ktera byla umisténa na
Petfinské rozhlednég, byl vSak na dlouhou dobu i posledni. Pravidelné rozhlasové vysilani
totiz zacalo az 18. kvétna 1923 v Praze-Kbelich. Ceskoslovensko se tak stalo druhou ev-

ropskou zemi s pravidelnym vysilanim.

Pocatky vysilani nebyly jednoduché. Vysilalo se ze stanu, kde nebyly idedlni podminky ani
pro technické zazemi ani pro Gc¢inkujici. V té dobé€ navic jesté neexistoval zakon, ktery by
upravoval vysilani, takze se vysilalo ,,na ¢erno*. Mezi prikopniky rozhlasového vysilani
patfil podnikatel Eduard Svoboda, novinai Milo§ Ctrnacty a feditel firmy pro vyrobu roz-
hlasovych pfijima¢t Radioslavia Ladislav Sourek. Tito muzi zaloZili spole¢nost Radio-
journal, ve které pomérnou ¢ast kapitadlu drzela firma Radioslavia. (JeSutova a kolektiv,

2003, s. 8)

StéZejnim pifijmem Radiojournalu byly poplatky z vlastnictvi rozhlasovych pfijimaca.
Pro propagaci rozhlasového vysilani byly pofadany vetejné poslechy na riiznych mistech
Prahy. Na pocatku se o rozhlase mluvilo jako o broadcastingovém vysilani. Slovo ,,roz-

hlas* bylo poprvé pouzito v Narodnich listech uz v roce 1924. Tehdejsi vysilani bylo tvo-
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feno zejména hudbou, pfedndskami, odbornymi pofady a vyznamnou roli hraly sportovni

ptenosy. (Cesky rozhlas, ©1997-2018a)

Cesky rozhlas je vyznamna instituce, ktera méla vyrazny vliv na rozvoj politické a kulturni
identity ¢eského naroda i ndrodnostnich mensin. Rozhlas §ifil informace, osvétu a vzdélani.
Ve vypjatych momentech néaroda plnil funkci organizatora vefejného zivota. (JeSutova

a kolektiv, 2003, s. 15)
Zlaty vék Ceského rozhlasu

Ceskoslovenskému rozhlasu nejvice prala predvalecna 30. 1éta. V srpnu roku 1936 do pro-
gramové nabidky ptibyly porady v anglickém a némecké jazyce a esperantu, které byly
uréeny pro posluchade v zahraniéi. Slo o reakci na propagandu, ktera se s priblizujici val-

kou rozgifovala v Rusku, Velké Britanii a Némecku. (Cesky rozhlas, ©1997-2018a)

4.1.1 Prichod valky

Rok 1939 byl kvili okupaci Ceskoslovenska a vytvoieni Protektoratu Cechy a Morava
velmi zlomovy. Tato situace se samoziejmé dotkla i rozhlasu. Ten byl sloucen s némec-
kym vysilanim. Cesky film i rozhlas byl pfejmenovan na Rozhlas Cechy-Morava a podlé-
hal pod némecké ministerstvo propagandy vedené Josephem Goebbelsem. Ten povaZzoval

rozhlas za nejucinné;jsi formu propagandy.

Cesky jazyk $el na druhou kolej a pofady byly nejdiive ohlaseny némecky. V programu
byl kladen diraz na zpravodajstvi a ostatni porady byly cenzurovany. Mezi pravidelné po-
fady patfila Zdbavna hudba, Délnicky rozhlas, Gramofonova deska, pfenosy koncertli de-
chové a klasické hudby. Po vyhlaseni jmen popravenych mohli lidé poslouchat hudbu Mo-
zarta, Wagnera a Beethovena. Poslouchani zahrani¢niho vysilani bylo zakdzéno pod po-

hrazkou vysokého trestu. (JeSutova a kolektiv, 2003, s. 148 - 152)

,»Rozhlas v obdobi protektoratu nebyl ni¢im jinym nez ,,hlasnou troubou* totalitniho rezi-
mu, 1 tak se ale nékterym zamé&stnancim podaftilo vyuZzit rozhlas pro odbojovou ¢innost ¢i
,propaSovat® do vysilani vzkazy nadéje pro posluchace. Svoboda piisla az v prvnich kvét-
novych dnech roku 1945, kdy vypuklo Prazské povstani a boj o rozhlas. (Cesky rozhlas,
©1997-2018a).

O dalsi tii roky pozdgji byl Ceskoslovensky rozhlas zestatnén. P¥istich &tyficet let slouzila

média v Ceskoslovensku lidu a komunistické strané€.
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4.1.2 Udalosti po roce 1989 a soucasnost

Sametova revoluce piinesla Ceskoslovenskému rozhlasu oprosténi od ideologii. Mohl se
tak vratit k cilim rozhlasu: vzd€lavat, bavit a nezaujaté informovat. V roce 1990 se stal
rozhlas ¢lenem Evropské vysilaci unie EBU a o rok pozdéji byl zakonem zfizen jako ve-
fejna instituce, nezavisla na statu a financovana z koncesionaiskych poplatkli. Po zaniku
Ceskoslovenska v roce 1993 vznikl Cesky rozhlas. Radiozurnal (hudebné-zpravodajska
stanice), stanice Praha (nau¢né a zabavné potady) a Vltava (stanice literatury a vazné hud-

by) jsou stanice s celonarodnim dosahem. (JeSutova a kolektiv, 2003, s. 398)

Na ptelomu milénia byl uveden do provozu studiovy dim s modernimi digitalnimi studii.
Po vice nez padesati letech tak skoncila éra magnetofonovych paskd. Dnes uz je samo-
ziejmosti poslech pfes internet a mobilni telefony. Vznikly ¢isté digitalni stanice: Radio
Wave, Cesky rozhlas Leonardo, Cesky rozhlas D-dur a Radio Cesko. Ani Cesky rozhlas se

nevyhnul multimedializaci svého obsahu a hojné vyuziva socialnich siti.

Za vice nez 90 let své existence proslo rozhlasové vysilani hodné zménami. V pribéhu let
vznikala sit’ regiondlnich studii, pfibylo vysilacich okruhil a parkrat se zménil nazev insti-
tuce. Az v devadesatych letech se Cesky rozhlas vratil k piivodnimu ndzvu Radiojournal.

(Cesky rozhlas, ©1997-2018a)

4.2 Stanice Ceského rozhlasu a jejich posluchaéi

Cesky rozhlas vyuziva diverzifikované identity, kdy pod mateiskou znaéku Cesky rozhlas

spadaji dalsi produktové znacky - respektive stanice. Konkrétné jde o:

- RadioZzurnal
- Vltava

- Dvojka

- Plus

- Radio Junior
- Radio Wave
- D-dur

- Jazz

- Regionalni stanice

Vytvoteni a diferenciace stanic ma za cil zaujmout a uspokojit Siroké spektrum lidi. Zna¢-

ka Cesky rozhlas tak oslovuje nékolik cilovych skupin. Cilové skupiny se lisi vékem &i
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zajmy. OdliSeni jednotlivych stanic umoziuje pfizpisobeni programu a vybéru hudby tak-

zvang¢ na miru posluchaci.
RadioZurnal

Jde o hlavni program Ceského rozhlasu. Je zaméfen predevsim na zpravy a aktualni infor-
mace z domova i zahrani¢i. Nabizi také aktualni informace o doprave. Patii mezi nejpo-
slouchang;jsi stanice CRo. Pfesto, Ze jsou ostatni stanice dostate¢né hudebné vyprofilovany,
u Radiozurnélu vznikd problém, se kterym se dlouhodobé potyka. Vék cilové skupiny je
Siroky, proto je obtizné nastavit hudebni dramaturgii tak, aby oslovila posluchace vsech

vékovych kategorii.

Radiozurnal poslouchaji vice muzi ve veékové kategorii tiicet az Ctyficet devét let, ktefi
maji stfedoskolské ¢i vysokoskolské vzdelani. Jsou ekonomicky aktivni a bydli spiSe ve
vétSich méstech. Maji vyssi postaveni v zaméstndni a vySsi pfijem. VEtsi polovina patii do
nejvyssi socioekonomické skupiny. Ovliviiuji vybér zbozi a zaroven nakupuji. Radio po-

slouchaji vice, neZ je v populaci b&zné. (Cesky rozhlas, ©1997-2018b)

Vlitava

wevr

zejména klasickou hudbu a jazz. V programu jsou zaclenény dokumenty, hry i literatura.
Diky této stanici se posluchaci dozvédi o aktualitach z prostiedi kultury. A to od klasiky

pies hudebni kluby az po alternativni divadla.

Mezi posluchaci ptevladaji muzi ve veéku tficet az padesat devét let. Maji stiedoSkolské ¢i
vysokoskolské vzdéelani a Ziji hlavné v Praze. VéEtsi ¢ast posluchaci je ekonomicky aktivni.
Sestnact procent tvoii podnikatelé, étyficet pét procent zaméstnanci a dvacet devét procent
dichodci. Skoro polovina posluchact patii do A, B socioekonomické kategorie. VyuZivaji
internet Castcji, nez je v populaci obvyklé. Jsou vlastniky i méné Castych finan¢nich pro-

dukt? jako jsou terminované vklady, akcie ¢i podilové listy. (Cesky rozhlas, ©1997-2018b)
Dvojka

Jedna se o stanici, ktera je urCena pro celou rodinu, protoze obsahuje nejen publicistické
potady, ale vénuje také vysilani détem. Dvojku vice poslouchaji Zeny ve veéku padesat let a
vice. Vykazuji niz8i ekonomickou aktivitu i pfijem. Radiu i televizi vénuji podstatnou ¢ast

svého dne.
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Radio Wave

Radio Wave je snahou Ceského rozhlasu oslovit mlad$i publikum. Hudba se sklada nejen
z popovych trendi, ale také z okrajovych zanrt. Stanice vysild elektronicky pop, hip hop,
R&B, punk a dalsi. Ve vysilani se objevuji reportaze, ankety a soutéze. Vysila digitalné
v nejvyssi mozné kvalité.

Posluchacem je tedy mlady Clovek, ktery se zajimé o zpravodajstvi, navstévuje socidlni sité

a vyuziva dalsi komunikacni néstroje na internetu.

D-dur

wevr

které zajima kultura. Jde o proud klasické hudby od renesance az po tvorbu dvacatého prv-
niho stoleti. D-dur tedy poslouchaji hlavné fanousci klasické hudby, protoze kromé ni vysi-

lani neobsahuje mluvené slovo.

4.3 Poslechovost

Radiozurnal denné poslouchéd necelych osm set padesat tisic lidi. Drzi si tak tfeti misto
v denni poslechovosti. Na druhém misté je Evropa 2 a na prvnim Radio Implus, které den-

né poslouchd ptfes milion posluchaci.

Cesky rozhlas Dvojka ma 293 tisic posluchaét. CRo Plus eviduje denni poslechovost Sede-
sat pét tisic, CRo Vltava ma &tyficet pét tisic denné. Digitalni stanice CRo D-Dur denné
poslouché dvanact tisic posluchacii a tim se fadi mezi nejposlouchanéjsi stanice mimo FM
pasma. Z pohledu tydenni dat je vSak poslouchangjsi CRo Wave s dvaceti $esti tisici po-

sluchaci. (Kois, 2018)

Cesky rozhlas pokryva téméf dvacet dva procent podilu na rozhlasovém trhu. Jednu
ze stanice Ceského rozhlasu uvedlo 1729 000 poslucha&i jako nejposlouchangjsi stanici.
Priméma doba poslechu CRo jsou tii hodiny a tiicet osm minut. (Cesky rozhlas, ©1997-

2018c¢)

Prizkum poslechovosti RadioProjekt ukézal, Ze RadioZzurndl mé padesat jedna procent
spontanni znalosti v rdmci rozhlasovych stanic. Vysledky také ukazaly, Ze nejvyssi znalost
ma Radiozurnal u vysokoskoldkl. Jde o sedmdesat jedna procent. Tato stanice ma také

nejstabilnéjsi posluchace. Zistalo u ni osmdesat Sest procent posluchacti. (Petera, 2017)
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Z uvedenych dat je jasné, ze Cesky rozhlas dokaze konkurovat komerénim radiim a to
1 presto, Zze ma sva specifika a musi se velmi striktné drzet Kodexu. Konkurenceschopnost
muze vychéazet z firemni image, ale také dlouhé tradice rozhlasu. Dlouholeti posluchaci
Ceského rozhlasu jsou nyni ve véku, kdy jsou pro né ostatni radia piili§ mladistva a zista-

vaji tedy vérni Ceskému rozhlasu.

Pravidelny vyzkum poslechovosti radii provadi spolecnost Median a STEM/MARK. Ro¢-
n¢ oslovuji pomoci metody CATI az tficet tisic respondentt ve véku 12 — 79 let. Respon-

denty vybiraji ndhodné z databaze pevnych linek a generovani mobilnich telefonnich ¢isel.

Poslech radii —vybrané profese

P
. 5 el
zdravotnictvi
ATS (rel.) 298 min. 292 min.
Poslech véera 60,8 % 69 %
Poslech v minulém tydnu 89,5% 91,4 %
Nejcastéji poslouchand rozhlasova biduany i) £ Radiozumal

stanice

HUTIS  16,1% £ Radiozumal 16,2%

11,6% EigmpuLS 15,2%
Pofadi nejposlouchanéjiich stanic

v profesni skupiné (podle share)  frebmeme 1 9,3% Lumopaz 8,3%
£ Radiozumal  8,4% Frakunce ) 7,9%

<SS STEMUAMARK

MEDIAN

Obr. 4 Poslech radii — profese (Zdroj: Radioprojekt 2017 Q4)

Cesky rozhlas ve své vyroéni zpravé uvadi, ze dle vyzkumu doslo k demografickym zmé-
nam publika celoplo$nych stanic, kdy poklesl pocet Zen (- 82 tisic). Ve veékovych kategori-
ich doslo k vyraznému poklesu posluchact v kategorii do tficeti deviti let a to o Ctyficet
devét tisic. Z pohledu vzdélani doslo k nariistu kategorie vysokoskolsky vzdélanych lidi

(o dvacet pét tisic). V kategoriich zékladniho a stfedniho vzdélani naopak doslo k poklesu.

(Cesky rozhlas, 2017)
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU A KVANTITATIVNIHO
SETRENI

Nasledujici ¢ast prace bude vénovana samotnému vyhodnoceni dotaznikového Setieni.
Budou zde popsany jednotlivé ¢asti firemni identity Ceského rozhlasu. Ty budou doplnény
vysledky dotaznikového Setieni, které bylo zaméfeno na urdité asti firemni identity Ces-
kého rozhlasu. Cilem tohoto useku bude zjistit, zda Siroka vefejnost vnima firemni identitu
Ceského rozhlasu tak, jak si toto vefejnopravni médium pieje, aby bylo vnimano. Dojde
zde tedy ke komparaci toho, jak se snazi Cesky rozhlas piisobit a jak danou véc vnima ve-

fejnost.

5.1 Charakteristika dotazniku a respondentii

Dotaznik byl vytvotfen v poloviné ledna 2018 a byl dostupny pfesné mésic. Byl publikovan
ptes portal Vyplnto.cz. Cilem Setfeni bylo oslovit respondenty napfi¢ viemi v€kovymi ka-
tegoriemi. Dotaznik byl §ifen pomoci socidlnich siti a emailové komunikace. Hned v prvni

den byly zaznamenany response, ktery kazdy den ptibyvaly v fadu desitek.

Dotaznik byl sloZen ze dvaceti péti otazek a jeho navratnost byla osmdesat dva procent.
Vyplnilo ho tfi sta devadesat Sest respondentli a primérna doba vyplilovani byla dvé minu-

ty a dvacet vtefin. Dotaznik vyplnilo dvé€ sté ¢tyficet Zen a sto Ctyficet deveét muzi.

Dotaznik obsahoval otazky uvodni, identifikacni, filtrani, demografické, postojové a jed-
nu otevienou. U otdzky ¢islo dvé ,,Znate Cesky rozhlas* byl nastaven konec dotazniku
v piipad¢ zaporné odpovédi. Odpoveédi takového respondenta by nebyly relevantni. Ko-

necny pocet vyplnénych dotazniku, ze kterych bude analyza vychazet je 389.

V ramci vyzkumu se podafilo zajistit 224 respondentd, kteii uvedli, ze CRo poslouchaji a
165 respondentti, ktefi uvedli, Ze nikoliv. V grafech niZe je mozZné vidét obsazeni jednotli-
vych vékovych kategorii a pomér mezi posluchaci a témi, ktefi neposlouchaji. Dle grafu je
ziejmé, ze pomér posluchadt a téch, kteii neposlouchaji CRo, s piibyvajicim vékem rostl.

U vekoveé kategorie 21-31 bylo téch, ktefi neposlouchaji vice.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Vékové slozeni respondentti N=389

m 15-20
m21-31
m 32-45

46-59

m 60 a vice

Graf 1 Vékové slozeni respondentt (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pomér respondentti v jednotlivych vékovych skupinach
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100 Poslouchate CRo?
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15-20 21-31 3245 46-59 60a
vice
Vék respondentt

Graf 2 Pomér respondentd v jednotlivych vékovych skupinach (Zdroj:

vlastni zpracovani)

5.1.1 Omezeni a limity prazkumu

Jednd se o neosobni formu dotazovéni, kterd neumoziuje hlubsi pohled respondenta
na danou problematiku. Pravé osobni dotazovani by vedlo ke zjisStovani postojii a nazora.
Prizkum se snazi nahradit tento problém otevienou otdzkou a skalovym hodnocenim, diky
kterému se da urcit postoj respondenta. Oteviend otdzka pak da prostor pro vyjadieni

vlastnich pocitl a nazort.
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U oteviené otazky se vSak predpoklada velka riznorodost odpovédi. Z toho diivodu budou
muset byt kategorizovany. Zde miize dojit k rozporu se skute¢nym pocitem respondenta.

Bude vsak snahou, aby roztazeni prob&hlo objektivné.

5.2 Filozofie Ceského rozhlasu

Poslanim Ceského rozhlasu je sluZba vefejnosti. Orientace na posluchaée a jejich potieby
je stéZejni. Posluchag je na prvnim misté. CRo se snazi poskytovat pouze kvalitni informa-
ce, kulturu, zadbavu a vzdélavani. Dilezitym bodem filozofie rozhlasu je vytvaret soudrz-
nost spole¢nosti a zac¢lenovat jednotlivce. Vyhyba se diskriminaci a nikoho neuptednostiu-

je. (Cesky rozhlas, ©1997-2018d)

Historie Ceského rozhlasu ovliviiuje i jeho soucasnost. Radio si na své historii zaklada
a dba na to, aby program obsahoval i piivodni tvorbu. Samoziejmosti je kvalita nad kvanti-

tou.

Cesky rozhlas existuje, aby mohl poskytovat nejen informace, ale také misto pro svobodu
slova. Vznika zde prostor pro riist demokracie. Rozhlas se od své konkurence 1i§i v mnoha
bodech. Tim, Ze jde o vefejnopravni instituci, ma jista pravidla, kterymi se musi fidit. I tak
musi jit rozhlas s dobou a nezapominat na jeji sou¢asné pozadavky. Cesky rozhlas by se
m¢él v soucasné dob& zaméfit také na ekonomicky aktivni obyvatelstvo. ProtoZe jejich stali

posluchaci maji vysoky vékovy pramér.

5.3 Design Ceského rozhlasu

Nejvyraznéj$imi a stéZejnimi prvky jednotného vizualniho stylu Ceského rozhlasu jsou
logotyp a symbol spolecnosti. Jeho prosttedky jsou barva, pismo a jejich vyuziti. Spravné
a jednotné dodrzovani pravidel pfi jejich pouzivani poméha utvatet image Ceského rozhla-

su. Tim se posiluje vnimani hodnot Ceského rozhlasu, které reprezentuje.

V roce 2013 doslo ke zméné vizualni podoby Ceského rozhlasu. Dominujicim prvkem je
nyni pismeno ,,R“, které vyjadiuje radio, regiony, rozhlas. Pfedchozi logo bylo tvoteno
z vln a rozhlas ho pouZzival sedmnéct let. Novym vizudlem rozhlas reagoval hlavné na sou-
¢asnou dobu a na potieby trhu. Rozhlas stale usiluje o to, aby byl vniman jako moderni
a diveéryhodna instituce. Zména méla pfispét k vyvolani zajmu u mladych lidi, ale samo-

zfejmé nepohorsit 1 starSi generaci posluchact, ktefi jsou Ceskému rozhlasu vérni.
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Nesourodost a odlisnost jednotlivych stanic byla opravdu markantni (viz obrazek nize)
a koncept Ceského rozhlasu piisobil dosti roztiisténg. U jednotlivych logotypii stanic byly

pouzity rozdilné fonty, barvy a celkovy styl.

Ke sjednoceni grafické podoby a vytvoreni jednotného vizualniho stylu doslo u Ceského
rozhlasu historicky poprvé. Byla vytvofena novéa loga vSech regiondlnich, specialnich
i celoplo$nych stanic. K obméné doslo i u uméleckych téles, soutézi a dalSich projekt
Ceského rozhlasu. Nad zménou vizualniho stylu rozhlas premyslel jiz nékolik let. Od této
zmény si rozhlas sliboval hlavné vnimani rozhlasu jako moderni vetejnopravni médium.

Mc¢la také prispét k lepsi identifikaci jednotlivych stanic.

Logotyp vytvofilo Studio Marvil a vyhotoveni stalo ptes dva miliony korun. Cilem bylo
vytvofit silnou znacku, kterd bude formalné jednoduchd a jeji aplikace bude mozna ve
vSech barevnych provedenich a velikostech. Korporatni barvou byla zvolena tmavé modra.
Se zménou vizualniho stylu doslo i k rozhodnuti o investici do reklamy. Ctyfleta zakazka

pro &tyii firmy stala Cesky rozhlas sto Sedesat milionti korun. (Stila, 2013)

Pi zméné vizualni podoby Ceského rozhlasu byl vytvofen graficky manual, ktery obsahuje
celé portfolio znacky. V manuélu je mozné nalézt zdkladni charakteristiku logotypi, prin-
cipy jejich uziti, typografii, zakladni barevnost, zplisoby pouziti na firemnich tiskovinach,

firemnich automobilech nebo napftiklad oznaceni rozhlasové techniky a budov.

Pozadi pod inverzni verzi log odpovida nove Pro vBechny stanice vysilané pouze digitainé
korporatni identité stanic Ceského rozhlasu jsme zvollli jednotnou tmavomaodrou barvu

= Radiozurnal = Radio Wave

Coshy rophiay
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FordoLusoUe
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Radio Junior
Vitaya =
- T —_— r—

e Cae Y

= Radio Junior

Cesky rozhias

Obr. 5 Nov¢ a staré logotypy jednotlivych stanic (Zdroj: rozhlas.cz)
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5.3.1 Symbol a logotyp Ceského rozhlasu

Logotyp Ceského rozhlasu se skladé z jiz zmifiovaného symbolu ,,R* a napisu Cesky roz-
hlas. R je symbolem grafické podoby ekvalizéru nachazejicim se na mixaznim pultu. Je to
zékladni prvek jednotného vizudlniho stylu a sklad4 se z horizontalnich pruhti. Typicka
barevnost a jednoduché geometrické provedené ma evokovat kvalitu, stabilitu a tradici.

(Logotypy, 2014)

== Cesky rozhlas

Obr. 6 Logotyp Ceského rozhlasu (Zdroj: rozhlas.cz)

Soucasna podoba loga odpovida 1épe soucasnym trendiim, které uptednostiiuji spiSe jedno-
duché a Cisté provedeni. Napomahd také konzistentnimu a prehlednému systému, kdy sice
maji vSechny stanice stejny logotyp, ale jsou od sebe barevné odliSeny. Lepsi prehlednost a
rozpoznatelnost stanic je také vhodna pro posluchace, kteti mohou hledat na internetu (ne-

bo v mobilni aplikaci Ceského rozhlasu) informace o své oblibené stanici.

5.3.2 Barvy Ceského rozhlasu

Barvy hraji v tomto jednoduchém designu vyznamnou roli. Vzbuzuji a vyvolavaji emoce a

maji vypovidajici hodnotu.

Samotna znacka Cesky rozhlas ma barvu modrou, Radiozurnalu ndlezi barva cervena,
Dvojka mé barvu fialovou, Vltava tyrkysova, stanice Plus oranZovou a regiondlni stanice

zelenou, zékladni barvou logotypu Radia Wave je zlata.

RadioZurnal — Cervend barva v Evrop€ symbolizuje mimo jiné vzruSeni, dominanci, ener-
gii, zivot, silu, stimulaci a aktualnost. (Lauschmann, 2014). Radiozurnal je dominantni
stanici Ceského rozhlasu, poskytuje aktualni informace ze svéta, domova i dopravy. Posky-
tuje rozhovory se zajimavymi hosty a stimuluje posluchace k zamysleni. Podle psychologie
barev Ize tedy vyvodit, Ze Cervend barva Radiozurnal dokonale vystihuje. Je nutno upozor-

nit, ze kazdy ¢lovék vnima barvy trochu jinak a zalezi i na jeho momentalni nalad¢.


https://tyinternety.cz/author/jindrich-lauschmann/
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Cesky rozhlas — modrou barvu vyuZivaji zejména firmy, které se cht&ji ukazat v racional-
nim svétle. Ve své komunikaci nechtéji plisobit invazivné a zduraznuji kvalitu svého pro-
duktu. (Lauschmann, 2014) Modra barva vyjadiuje vie, ¢im chce Cesky rozhlas byt - tra-
di¢ni a racionalni. Dle psychologie barev tak barevné provedeni logotypu Ceského rozhla-

su naprosto odpovida tomu, co chce tato znacka vetejnosti fict.

Cesky rozhlas Cesky rozhlas

90 et 18232013

Radiozurnal Radiozurnal
Casky razhias Casicy roxhilss

Dvojka
Cosiy rozhins

Vitava

Ceaky razhlas

Plus

Cosicy rozhias

Region
Cosky rozhias

Obr. 7 Barevnost logotypti jednotlivych stanic (Zdroj: rozhlas.cz)

Do jednotného vizualniho stylu patii samoziejmé i tiskoviny, brozury, letdky, mobilni
aplikace Ceského rozhlasu a webové stranky. Vyznamnou a neopomenutelnou slozkou
jednotného stylu je zné€lka, kterd je pravé pro rozhlas velmi specificka. Tato prace se zaby-
vé celou korporatni identitou Ceského rozhlasu. Z ditvodu omezeného rozsahu neni mozno
a ani nebylo cilem prace se vénovat detailné¢ vSem jednotlivym ¢astem firemniho designu.

Ukézky dalSich ¢asti vSak budou k nahlédnuti v pfiloze.


https://tyinternety.cz/author/jindrich-lauschmann/
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5.3.3 Vysledky otazek z dotazniku
- Znite logo Ceského rozhlasu?

Na tuto otazku prevazovaly odpovédi ve znéni ,,ano* (74,5 %, N=290). Odpoved’ ,,ne” byla
v této otdzce v menSing. (25,5 %, N=99). Z 99 respondentl, ktefi uvedli, Ze neznaji logo
Ceského rozhlasu, bylo 56 respondenttl, ktefi neposlouchaji Cesky rozhlas. Zbylych 43
respondentil jsou posluchadi Ceského rozhlasu. Z toho vyplyva, ze z vyzkumného vzorku
posluchacti Ceského rozhlasu (N=224) nedokazalo logo identifikovat 19,2 %. Dalsim za-
jimavym zjisténim pfi analyze dotaznikového Setfeni bylo to, Ze ze 165 respondentd, ktefi
nejsou posluchadi Ceského rozhlasu, jich uvedlo 109, ze logo Ceského rozhlasu zna. Jde

tedy 0 66,1 % dotazovanych, kteti CRo neposlouchaji, ale piesto logo znaji.
- Libi se vam logo Ceského rozhlasu?

Vétsinova ¢ast respondentll odpovédéla, ze se jim logo libi (65,5 %, N=255). Men$i pocet
respondentt uvedl, Ze se jim logo nelibi (34,4 %, N=134). Z 255 respondentt, kteti uvedli,
7e se jim logo libi, bylo 161 respondentii posluchagi Ceského rozhlasu. Ze 134 responden-
tf, kteti uvedli, Ze se jim logo nelibi, bylo 63 poslucha¢ii CRo. Z vyzkumu tak vyplyva, ze

vice nez 28 % posluchacli Ceského rozhlasu se logo nelibi.
- Co se vam na logu nelibi?

Nejvice respondentti uvedlo, ze se jim na logu nelibi jeho tvar (41,5 %, N=56), druhou
nejfrekventovanéjsi odpovedi byl jiny divod (32,6 %, N=44). Dalsi ¢astou odpovéedi bylo
to, Ze ho respondenti nechapou (19,3 %, N=26), pouze maly pocet uvedlo, Ze se jim nelibi
barva loga (6,7 %, N=9). Zenam se na logu nejéast&ji nelibil jeho tvar, uvedlo ho 47,3 %
zN=91. Muzi naopak nejastéji uvadéli ,jiny davod“ zN=44 ho uvedlo 43,2 %.
Z vyzkumu tedy vyplyva, ze s tvarem loga maji problém nejvice Zeny a s barvou loga maji

respondenti problém nejmensi.
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Co se vam na logu nelibi? N=135
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Graf 3 Otéazka z dotazniku: Co se vam na logu nelibi? (Zdroj: vlastni

zpracovani)
- Hodi se podle vas barva k Ceskému rozhlasu?

Vétsina respondentdl na tuto otazku odpovédéla kladné (64,3 %, N=250), druha nejpocet-
né&jsi skupina respondentti odpovédela, ze nevi (21,8 %, N=85), nejmensi skupinu tvoftila
odpovéd ne (13,9 %, N=54). Z poslucha¢ti Ceského rozhlasu N=224 jich 69,2 % uvedlo,
ze se podle nich zvolend barva k logu hodi. 18,3 % z posluchact uvedlo, Ze nevi a podle
12,5 % posluchacii se zvolend barva k Ceskému rozhlasu nehodi. 57,6 % z respondentt,
kteti neposlouchaji CRo (N=165) uvedlo, Ze se podle nich barva k rozhlasu hodi. 26,6 %
nedokazalo rozhodnout a 15,7 % uvedlo, Ze se zvolenda barva k rozhlasu nehodi.
Z vyzkumu vyplyva, Ze nejvétsi zastoupeni odpovédi ,,nevim* bylo mezi témi, ktefi roz-
hlas neposlouchaji. Nejspise z toho diivodu, ze rozhlas neznaji bliZze a neznaji ani jeho filo-
zofii. Dle zhodnocenych dat Ize také fici, ze zvolenou barvu vétSina respondentii povazuje

za vhodné vybranou.
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Hodi se podle vas barva loga k
Ceskému rozhlasu? N=389

Ene Wano Mnevim

Graf 4 Otizka z dotazniku: Hodi se podle vas barva loga k CRo?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
- Radio se zajimavym vizualnim stylem

Nejvice respondentll na tuto otazku odpovédélo, ze nevi (55,3 %, N=215), z posluchact
Ceského rozhlasu to odpovédélo 46,4 % (N=104). Druhou nejpoéetnéjsi skupinou za po-
sluchace byla ,,spiSe souhlasim* (26,8 %, N=60). ,,Souhlasim“ uvedlo 14,3 % (N=32)
z posluchact. Jen 3,6 % (N=8) posluchacii uvedlo, Ze s timto tvrzenim nesouhlasi a spiSe
nesouhlasilo 8,9 % (N=20). Primér této otazky za vSechny respondenty (N=389) je 2,9.
Z analyzy vyplyva, Ze vétSinova cast ze vSech respondenti nedokéazala posoudit zajimavost

vizudlniho stylu radia. OvSem pouze malé mnoZstvi respondentll toto tvrzeni odmitlo.

5.4 Kultura Ceského rozhlasu

Rozvijeni firemni kultury je pro Cesky rozhlas, jako médium vefejné sluzby, velmi dilezi-
té. Firemni kulturu mé toto rddio zaloZenou zejména na diveéryhodnosti a orientaci na po-
sluchage. Stézejnim bodem firemni kultury Ceského rozhlasu jsou jeho hodnoty, které vy-
chazeji z poslani radia. Jde o divéryhodnost, uctu, kvalitu, rozmanitost a tradici. Tyto hod-
noty jsou zdkladnim kamenem pro hlavni postupy a pozadavky na praci zaméstnanci ra-
dia. V3ichni zaméstnanci Ceského rozhlasu jsou s témito hodnotami seznameni a méli by

je mit pfi praci na paméti. (Cesky rozhlas, ©1997-2018¢)
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Radio by se mélo snazit tyto hodnoty udrzet a chovat se podle nich. Jejich Sifeni a prosa-
zovani miizeme mit totiz vliv na spole¢nost. Proto chce byt Cesky rozhlas nestranny, neza-

visly a divéryhodny zdroj informaci. Jeho snahou je byt také pravdivy a otevieny.

CRo klade diraz na kvalitu a to nejen poskytovanych informaci, ale také formé sdéleni.
Dba na to, aby vSichni zaméstnanci dodrzovali kultivovanost jazykového projevu a spisov-
ny jazyk. Moderatofi a redaktofi jsou totiz pro posluchace vzorem. M¢li by se také vyhybat
dobovym obratim a klis¢. Kultura mluveného slova je u radia jesté o to dulezitéjsi, ze se

posluchac sousttedi pouze na sluch a neni rozptylovan obrazem.

Dalsim bodem kultury CRo jsou ucinkujici v potadech a rozhovorech. K tém se musi mo-
deratofi chovat s uctou a nesmi je vystavovat natlaku ¢i manipulaci. Vi¢i poslucha¢im ma
rozhlas povinnost informovat je v pfipadé mimotaddnych udalosti jako jsou teroristické

¢iny, piirodni katastrofy a dalsi.

Z vyse uvedeného je jasné, ze se Cesky rozhlas od konkuren¢nich radii lisi. A to zejména

tim, Ze musi byt nestranny a moderatofi musi dbat na jazykovy projev.

5.4.1 Vysledky otazek z dotazniku
- Kultivovany projev moderatoru

U této odpovédi se vyhodnoceni soustiedi pouze na posluchade Ceského rozhlasu, ktefi ji
dokazi objektivné posoudit. Posluchaci nejcastéji uvadéli, Ze s timto tvrzenim souhlasi (71
%, N=159). Druhou nejcast&j$i odpovédi bylo ,,spiSe souhlasim®, kterou uvedlo 21 %
(N=45). Pouze jeden posluchac uvedl, ze s timto tvrzenim nesouhlasi. Primér této odpove-
di za posluchaée je 1,4. Z analyzy tedy vyplyva, Ze posluchagi CRo hodnoti projev mode-

ratort kladné.
- Cesky rozhlas je diivéryhodny zdroj informaci

Nejvice respondentt uvedlo, Ze s timto tvrzenim souhlasi 38,8 % (N=151). Druhd nejcasté-
ji uvadéna odpovéd byla ,,spiSe souhlasim* 32,4 % (N=126). Necelych 17 % uvedlo, zZe to
nedokaze posoudit. Primér této odpovedi je 2. Nejveétsi zastoupeni u odpovedi ,,nevim*

méli ti, ktefi CRo neposlouchaji 31,5 % (N=52).
- Radio s tradici

Tato otazka byla hodnocena pomoci §kal, kdy 1=souhlasim, 2=spiSe souhlasim, 3=nevim,

4=spiSe nesouhlasim, 5=nesouhlasim. Modusem byla v tomto ptipad¢ odpovéd ,,souhla-
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sim*, kterou uvedlo 57,3 % N=223. Druhou nejcast¢jsi odpovédi byla ,,spiSe souhlasim®,

kterou uvedlo 30,6 % respondenti N=119. Primér této odpovédi je 1,57. Respondenti se

tedy v pfevazné vétSin€ shodli na tom, ze Cesky rozhlas je radio, které ma tradici.

spiSe souhlasim
spiSe nesouhlasim
souhlasim

nevim

nesouhlasim

\
119

Tvrzeni - radio s tradici N=389

223

50

100

Pocet respondentt

150

200

250

Graf 5 Otazka z dotazniku: Radio s tradici (Zdroj: vlastni zpracovani)

- Moderni radio

U této otazky, kterd byla hodnocena pomoci §kal se nejvice respondentll ztotoznila

s nazorem, Ze s timto nazorem spise nesouhlasi (31,8 %, N=124). Druhou nejcastéjsi od-

povedi vSak bylo ,,spiSe souhlasim* (25,2 %, N=98). Tato otdzka respondenty rozdélila a

neda se jednoznac¢né urcit tvrzeni. Primér této otazky je 3. Kdyz se vSak podivame na to,

jak odpovidali poslucha¢i CRo a ti, ktefi rozhlas neposlouchaji, vidime znaény rozdil. Ten

je znaény hlavné u odpovédi ,,nesouhlasim®, ,,souhlasim® a spiSe souhlasim. Odpovéd’ ,,ne-

souhlasim® uvedlo 18,2 % z t&ch, ktefi neposlouchaji CRo. Naopak u posluchaéi CRo se

vyskytla pouze u 2,7 %. Na druhé stran¢ odpovéd ,,spiSe souhlasim* uvedlo 37 % poslu-

chadt, naopak neposluchacii 9,1 %. Z analyzy tedy vyplyva, e posluchadi Ceského roz-

hlasu ve vétsi mife povazuji za moderni radio. KdeZto ti, kteti ho neposlouchaji, s timto

tvrzenim nesouhlasi. V grafu niZe je mozné vidét rozdilnost nazort.
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Moderni radio
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Graf 6 Otazka z dotazniku: Moderni radio (Zdroj: vlastni zpracovani)

5.5 Komunikace Ceského rozhlasu

Cesky rozhlas si uvédomuje diilezitost komunikace s vefejnosti i se zaméstnanci a proto
ma utvar, ktery se zabyva komunikaci, obchodem a marketingem. Pracovnici zde tesi jak
interni, tak externi komunikaci. Zajistuji zde tiskové zpravy pro média, organizuji akce
a zabyvaji se medialnim partnerstvim. Dulezitou naplni tohoto Utvaru je public relations

celého rozhlasu, ale také PR jednotlivych stanic.

Soucasti utvaru Komunikace, marketing a obchod 1 grafické studio, které ma na starosti

celkovou realizaci kreativni a grafické ¢asti portfolia Ceského rozhlasu.

Dalsi dulezitou ¢asti tohoto Utvaru je koordinace zahrani¢nich vztahl rozhlasu. Zejména
v souvislosti s ¢lenstvim Ceského rozhlasu v Evropské vysilaci unii. Zaméstnanci zde fesi
pfedevsim ucast na mezindrodnich rozhlasovych soutézich a vymeénu rozhlasového vysila-

ni se zahrani¢nimi partnery.

Cesky rozhlas se pomoci tohoto oddéleni snazi budovat jeho dobré jméno a informovat
o aktualitach v radiu. Jednim z prostfedk, jak informovat o zakulisi v rozhlase je magazin
eRko. Ten je vysilan na regionalnich stanicich a Dvojce. Obsahuje odpovédi na dotazy

divak, aktuality z rozhlasu ¢i soutéze.

Bezpochyby jde o velmi duilezitou a odpovédnou praci. Pravé totiz na této ¢asti firemni
identity zalezi, jestli o firm& vetejnost vi a co si o ni mysli. Rozhlas se tak snazi vychéazet

posluchacim vsttic, odpovidat na jejich dotazy a tesit ptipadné stiznosti. Pro takové ptipa-
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dy je zde rozhlasovy ombudsman, ktery se podnéty a stiznostmi zabyva. Je to dalsi vstiicny
krok vuci posluchacim. Rozhlas tak ma moznost zjistit, co posluchaci vadi a vyhnout se
tomu, ze o néj ptijde.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické €asti, tak ucinnost firemni komunikace je snadno méfi-
telna. Odrazi se zde totiz to, jestli spotfebitelé znacku znaji, jsou ji vérni a zda ji povazuji

za kvalitni.

5.5.1 Online komunikace Ceského rozhlasu

Cesky rozhlas s posluchaci a vefejnosti nekomunikuje pouze skrze piijimace, ale je aktivni
i na Facebookovych strankach, Instagramu a aktualizuje také webové stranky. Navstévnik
na nich nalezne vSechny informace tykajici se rozhlasu, ale naptiklad také audio archiv,
prave vysilané potfady a nechybi ani kamery, které jsou v soucasné dob¢ u radii popularni.
Poslucha¢ tak o obraz u tohoto média nepfichazi. Veselé a interaktivni jsou webové stran-

ky Radia Junior, které je zaméfené na malé posluchace.

Ani stanice Dvojka neziistava pozadu a aktivné vyuziva YouTube, kde propaguje vlastni
rozhlasova dila. Zvefejiuje zde napiiklad rozhovory s Jaroslavem DuSkem ¢i pofady Host
do domu a Historie ¢eského zloc¢inu. Dvojka se stala druhym nejsledovanéj$im videokana-
lem Ceského rozhlasu.

V minulém roce Cesky rozhlas poprvé vytvofil obsah piimo uréeny pro socidlni sité. Nej-
vetsi tspéch mél ctyrhodinovy infograficky livestream, ktery oslovil necelych sedm set
tisic uzivatelti na Facebooku. Velmi uspéSnym videem bylo video s péti tipy, jak Setfit vo-

du.

Své vlastni webové stranky mél projekt Ceského rozhlasu Jeziskova vnoudata. Na této
platformé& bylo mozné vkladat pfani seniorti a také je plnit. Od spusténi projektu bylo za-
znamenano dvé st¢ sedmdesat tisic ndvstévniki a tiinact a ptl tisic splnénych ptani.

V ptedchozi roce vzrostla navstévnost webovych stranek hlavné diky zpravodajskému we-

bu iRozhlas.cz. Navstévnost webll 1 mobilnich aplikaci vzrostla o vice nez tficet Sest pro-

cent. (Cesky rozhlas, 2017)
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5.5.2 Interni a externi komunikace Ceského rozhlasu
Interni komunikace

Jednim z informacnich kanala je intranet, kde své zaméstnance informuje o vnitinich pted-
pisech Ceského rozhlasu ¢i novinkach ve vysilani. Slouzi také k podpotfe marketingovych
kampani a ke zvani na interni akce. Dal§im nastrojem interni komunikace je pravidelny

tydenni Newsletter, ktery shrnuje vSechny podstatné informace za uplynuly tyden.

Cesky rozhlas pro své zaméstnance potada sportovni dny, vanocni vecirek, Mikul4d§skou
besidku, pravidelné setkani s generalnim feditelem a filmovou projekci. (Cesky rozhlas,

2017)
Externi komunikace

U vnéjSich vztahti se Oddé¢leni pro komunikaci soustfed’uje predev§im na media relations
(vztahy s médii), dale také na event management nebo publikacni Cinnosti. Potadalo také

tiskové konference, které se tykaly aktualnich témat, a vydavalo tiskové zpravy.

Dalsim nastrojem externi komunikace s posluchaci je telefonickd linka, ktera tydné ob-

slouzila az sto padesat posluchacii. (Cesky rozhlas, 2017)

5.5.3 Vysledky otazek z dotazniku

Z 396 respondentti uvedlo sedm respondenti, ze Cesky rozhlas neznaji (1,8 %, N=7). Sest
z nich poslouchd konkurené¢ni radio a jeden respondent radio neposloucha viibec. Z toho

vyplyva, Ze vice nez 98 % z dotazovanych Cesky rozhlas zna.
- Poslouchate Cesky rozhlas?

V predchozich analyzach jiz bylo zminéno, ze 57,6 % z N=389 uvedlo, ze Cesky rozhlas
poslouchd. Z toho vyplyva, ze 42,4 % z N=389 uvedlo opak. Z demografického pohledu se
Setfeni za posluchate Ceského rozhlasu zacastnilo 111 muzi a 113 Zen. Mezi respondenty,

ktefi Cesky rozhlas neposlouchaji, byl rozdil vétsi. Dotaznik vyplnilo 38 muzi a 127 Zen.

- Pro& neposlouchite Cesky rozhlas?
Nejvétsi zastoupeni méla odpovéd’ ,,Nelibi se mi vybér hudby* (40 %, N=66), druha nej-
cast€j$i odpovéd’ byla, Ze respondent posloucha konkuren¢ni radio (30,9 %, N=51),
na tfetim misté byl jiny divod (17,6 %, N=29) a na konec to, ze respondent neposloucha

vubec radio (11,5 %, N=19). Z prazkumné sondy vyplyva, Ze nejvice potencionalnich po-
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sluchadt ztraci na hudebni dramaturgii stanic. Nejvétsi zastoupeni v odpovédi, ze Cesky
rozhlas neposlouchd kviili vybéru hudby, méla vékova kategorie 21-31 (75,7 %, N=50).
Pravé to je kategorie, kterou nema Cesky rozhlas dostate¢né podchycenou a nenabizi ji

dostatecn¢ lakavou stanici a program.

Pro¢ neposlouchate Cesky rozhlas?
N=165

M Jiny davod

m Nelibi se mi vybér hudby

Neposloucham viibec
radio

Posloucham konkurenéni
radio

Graf 7 Otazka z dotazniku: Pro¢ neposlouchate Cesky rozhlas? (Zdroj:

vlastni zpracovani)
- Jak hodnotite komunikaci vii¢i posluchaéiim/verejnosti?

Nejéetn&jsi odpovédi zde bylo, Ze komunikaci Ceského rozhlasu viéi poslucha-
c¢um/verejnosti hodnoti pozitivné (39,6 %, N=154). Druhd nejpocetnéjsi skupina hodnoti
komunikaci neutralné (28,8 %, N=112). Na tfetim misté se umistila odpovéd’ ,,Nemam
nazor* (25,4 %, N=99). Nejmensi mnozstvi respondenti uvedlo, Ze komunikaci hodnoti
negativné (6,2 %, N=24). Z téch, kteti hodnotilo komunikaci rozhlasu negativné, bylo de-
set posluchact. Z celkovych 24 lidi jich bylo deset pravé ve vékové kategorii 21-31 let.
V piiloze &islo 11 je mozné vidét tabulku, jak hodnoti komunikaci Ceského rozhlasu jed-

notlivé vékové kategorie.
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Komunikace CRo vigi
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Graf 8 Otazka z dotazniku: Komunikace Ceského rozhlasu (Zdroj: vlastni

zpracovani)
- Optimalni aktivita na socialni siti

Respondenti nejcastéji uvadeli, Ze na tuto otazku neznaji odpovéd (71 %, N= 276).
Z posluchacti CRo to uvedlo 66,1 % (N=148). U posluchacti byla druha nejéastéjsi odpo-
véd’ ,,souhlasim®, uvedlo ji necelych 18 % (N=40). Primér odpovéedi u posluchaci je 2,6.
Na zéklad€ analyzy se da predpokladat, ze lidé, kteti uvedli ,,nevi* nesleduji socialni sité

Ceského rozhlasu.

5.6 Produkt Ceského rozhlasu

V ptipadé Ceského rozhlas, kdy jde o sluzbu vefejnosti, je produktem napli rozhlasového
vysilani - program. Cesky rozhlas poskytuje poslucha¢tim informace, kulturné je obohacu-
je, vzdélava a bavi. Program radia se od jeho vzniku neustdle méni a vyviji. Tvirci pro-
gramu kladou diiraz na pozadavky posluchadt, tedy zakazniki. Cesky rozhlas se snaZi
uspokojit hned nékolik segmentd, a proto vzniklo deset celoploSnych stanic a tfinact regio-
nalnich stanic. Kazda stanice ma sviij specialni program, ktery je ur¢eny pro dany segment.

Seznam stanic a jejich popis byl v praci popsan v piedchozim bod¢.

Pfi takovém mnozstvi stanic je mozné pokryt téméi vSechny segmenty. Posluchac si dle
nabidky programu vybere, co ho zajima. V takovém piipad¢ by se nem¢élo stat, ze se poslu-
cha¢ zacne nudit nebo mu budou pfedavany informace, které ho nezajimaji. V nabidce

programu je tedy Cesky rozhlas velmi flexibilni. SnaZi se vytvafet rozmanitou programo-
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vou nabidku, kde klade diraz na kvalitu. Cilem programové nabidky je zajistit velké
mnozstvi témat a i takova, kterd jsou mensinova a jiné rozhlasové stanice je nenabizeji.
Vénuje se 1 tématiim, které se zabyvaji zajmy seniorii, zdravotné postizenych a dalSich

socialnich skupin.

Aby mohl rozhlas plnit ptani posluchact, je potieba, aby vyhledaval zpétnou vazbu a byl
s nimi v kontaktu. Jak jiz bylo zminéno, mél by se vice zaméfit na ve€kovou kategorii 18 —
30 let. Radio Wave je sice ur¢eno mladym lidem, ale svou hudebni produkci je z vétsi Casti

hodné alternativni a cili tak na mensi ¢ast mladych posluchaci.

5.6.1 Vysledky otazek z dotazniku
- Bohata programova nabidka

Poslucha¢i CRo na tuto otazku odpovidali nejéastéji ,,spise souhlasim® (53,6 %, N=120)
a ,,souhlasim® (33,03 %, N= 74). Zadny z poslucha¢ti neuvedl, Ze s timto tvrzenim nesou-
hlasi. Primér odpovédi u této otazky je 1,1. Z analyzy tak vyplyva, Ze posluchac¢i hodnoti

programovou nabidku jako naplnénou a bohatou.
- Zajimavé porady

Se zajimavosti potadl souhlasilo 44,2 % (N=99) posluchaci, dale jich 39,7 % (N=89)
uvedlo, Ze s timto tvrzeni spi$e souhlasi. Zadny z posluchadti neuvedl, Ze s timto tvrzenim
nesouhlasi. Pouze necelych Sest procent z posluchacti uvedlo, Ze spiSe nesouhlasi. Primér
odpovédi u této otazky z posluchact je 1,02. Z analyzy tak vyplyva, ze jsou posluchaci se

zajimavosti pofadl spokojeni.
- Vhodny vybér hudby

U této otazky se oCekavaly rozporuplné vysledky, které se nakonec naplnily. Z posluchact
uvedlo 36,2 % (N=81), ze s timto tvrznim spiSe souhlasi. Zaroven jich vSak necelych dva-
cet procent uvedlo, Ze s timto tvrzenim nesouhlasi a ptes dvacet procent uvedlo, Ze souhla-
si. U téch, kteii neposlouchaji Cesky rozhlas, uvedl pouze jeden respondent, Ze s timto
tvrzenim souhlasi, dalSich 27,3 % uvedlo, ze spiSe nesouhlasi. Priimér této odpovédi u po-
slucha¢t je 2,6. U respondentt, ktefi CRo neposlouchaji, je pramér odpovédi 3.45.
V ptiloze ¢islo 12 jsou k vidéni relativni hodnoty u poslucha¢ti CRo a téch, ktefi rozhlas
neposlouchaji. Jsou rozdéleny do jednotlivych vékovych kategoriich, kde je mozné vidét

jejich zastoupeni.
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- Kvalitni zpravodajstvi

Posluchaéi CRo nejcastéji uvadéli, ze s timto tvrzeni souhlasi (55,3 %, N=124) a spise
souhlasi (29,9 %, N=67). U téch, kteii Cesky rozhlas neposlouchaji, bylo nejvétsi zastou-
peni u odpovédi ,,nevim* (51 %, N=84), druhou nejcast&;jsi odpovédi bylo ,,spiSe souhla-
sim* (23,6 %, N=39). Praimér této odpovédi u posluchacu je 1,7. Z analyzy vyplyva, ze

posluchagi povazuji zpravodajstvi Ceského rozhlasu za kvalitni.

Kvalitni zpravodajstvi (posluchaci)
N=224

3% 6%

H nesouhlasim
H nevim
souhlasim
spiSe nesouhlasim

0,
6% M spise souhlasim

Graf 9 Otazka z dotazniku: Kvalitni zpravodajstvi u posluchacii (Zdroj:

vlastni zpracovani)

5.7 Vysledky dopliujicich otazek z dotaznik

- Znate projekt JeZiSkova vnoucata?

VEtsi polovina respondentl uvedla, Ze tento projekt zna (54 %, N=210), a 46 % o tomto
projektu neslysela (N=179). 148 respondentl, kteti uvedli, Ze tento projekt znaji, jsou za-
roveti poslucha¢i Ceského rozhlasu. Z respondentii, kteti neposlouchaji CRo, o tomto pro-

jektu neslyselo 103 lidi.
- Vite, Ze jsou JeZi§kova vnoutata projektem Ceského rozhlasu?

To, ze projekt Jeziskova vnoudata inicioval Cesky rozhlas, védélo 61 % dotazovanych
(N=128). Necelych 40 % uvedlo, Ze to nevédélo (N=82). Z posluchacti Ceského rozhlasu
to neveédélo 18,3 %. Z analyzy vyplyva, ze velké mnozstvi respondentll netusilo, ze jsou

Jeziskova vnoudata projektem Ceského rozhlasu.
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- OdliSuje se od konkurence

Na tuto otazku respondenti nejcastéji odpovidali kladné — souhlasi (36,8 %, N=143). Druha
nejcastéj$i odpoveéd byla, Ze spiSe souhlasi (31,1 %, N=121). Tteti nejvice frekventovanou
odpovédi bylo ,,nevim* (23,4 %, N=91). Primér odpovédi je 2,02. Z analyzy vyplyva, ze

vétsinova &ast respondentd povazuje Cesky rozhlas odlisny od konkurence.
- Splituje poZadavky verejnopravnosti

Nejcastéji respondenti uvadéli, ze s timto tvrzenim souhlasi (39,6 %, N=154). Druhou nej-
Cast¢j$i odpoveédi bylo ,,nevim* (27,8 %, N=108). Tteti nejcastéjsi odpovédi bylo, Ze spise
souhlasi (22,9 %, N=89). Primér odpovédi u této otazky je 2,12. Z analyzy této otazky
tedy vyplyva, ze vétsi Cast respondentl povazuje ¢innost rozhlasu v souladu se zdkonem.

Druha nejpocetnéjsi skupina si neni jista.

Splnuje pozadavky verejnopravnosti
N=389

4%

M nesouhlasim
6% H nevim
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spiSe nesouhlasim

M spiSe souhlasim

Graf 10 Otazka z dotazniku: Spliiuje pozadavky vefejnopravnosti (Zdroj:

vlastni zpracovani)

5.8 Image Ceského rozhlasu

Image je vysledkem fungovani viech ¢asti CI Ceského rozhlasu. Vyjadiuje to, jak je Cesky
rozhlas u vefejnosti vniman, tedy jakou piedstavu zaujima v mysli vefejnosti. Cesky roz-
hlas je specificky tim, ze je vefejnopravni a jeho cilem tedy je slouzit vefejnosti. Je pro néj
dilezité, aby byl povazovan za davéryhodny a objektivni. Cesky rozhlas zdtraziiuje pie-

devsim pravdivost, diivéryhodnost, seriéznost a kvalitu jako své dulezité charakteristiky.
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Piimo image Ceského rozhlasu se v dotaznikovém Seteni tykaly dvé otazky:
- Cesky rozhlas vnimam pozitivné

Nejcastéji uvadénou odpoveédi na tuto otazku bylo ,,souhlasim* (42,4 %, N=165), druhou
nejcast¢j$i odpovédi bylo ,,spiSe souhlasim® (26,2 %, N=102). Tteti nejcastcjsi odpovedi
bylo ,,nevim* (15,2 %, N=59). Ctvrté nejéast&jsi bylo ,,spiSe nesouhlasim* (10,8 %, N=42)
a posledni ,,nesouhlasim* (5,4 %, N=21). Tvrzeni ,,souhlasim* dalo 66,1 % z posluchacii
CRo. U respondenti, kteii rozhlas neposlouchaji, ptevazovaly odpovédi ,,nevim“ 31 %
(N=51) a ,,spiSe souhlasim* 29,7 % (N=49). Primér odpovédi ze vSech respondentti je 2,1.
Pramér z odpovédi od poslucha¢i je 1,5. Z analyzy lze fici, ze Cesky rozhlas je u svych
posluchacti vniman pozitivné. Nesouhlasné se vyjadiilo pouze 2,2 % (N=5) z respondentti
posluchaci. SpiSe nesouhlasilo 2,6 % (N=10) z respondentl posluchaci. Z grafu nize lze

vidét porovnani nejcastejSich odpoveédi mezi posluchaci a témi, ktefi rozhlas neposlouchaji.

Cesky rozhlas vnimam pozitivné
N=389

nesouhlasim
150

Poslouchate CRo?

spiSe souhlasim nevim

ne

ano

spiSe nesouhlasim souhlasim

Graf 110tazka z dotazniku: Vnimani Ceského rozhlasu (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Druha otazka, ktera se zabyvala image Ceského rozhlasu, byla oteviena a méla vyvolavat

asociace spojené s Ceskym rozhlasem.
- Co se vam vybavi, kdyzZ se rekne Cesky rozhlas?

Cilem této oteviené otazky bylo zjistit, co si respondent o rozhlasu mysli, zjistit jeho ndzor,
reakci a postoj. VéEtSina respondenti odpovidala heslovité a vétSina z nich také napsala vice

slov. Z toho ditvod je vice odpovédi nez respondentt. V nékterych piipadech se totiz od-
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povéd jednoho respondenta nedala kategorizovat do jedné skupiny. V nize uvedeném gra-

fu je mozné vidét kategorie odpovedi.

5,2%
5,8%

Vnimani Ceského rozhlasu N=480

m Produkt Cro
m Nuda/zastaralé
m Radio
® Hodnoty Cro
B Tradice, klasika
B Konc. Poplatky a
vefejnopravni
m Cesko
B Emoce
Nic
Negativni vyjadreni
m Design Cro

m Ostatni

Graf 12 Vnimani Ceského rozhlasu IT (Zdroj: vlastni zpracovani)

Kategorie odpovédi

Produkt CRo — do této kategorie spadaji odpovédi, které se tykaji produktu Ceského roz-

hlasu. To znamena stanice CRo, potady, zpravy, informace, moderatofi, hosté, rozhovory,

hudba.

Nuda/zastaralé — do této skupiny odpovédi byly zarazeny odpovédi, kdy respondenti psali

nuda, zastaralé, dachodci, rddio pro staré lidi, nemoderni, staré, seniofi a dalsi.

Z demografického pohledu odpovédélo na dotaznik nejvice respondentti ve véku 21-31,

z pohledu Ceského rozhlasu tedy $lo o potencionalni cilovou skupinu Radia Wave

a Radiozurnalu. Z této oslovené vékové skupiny odpoveédélo 17,25 % respondentli, ze

Cesky rozhlas povazuji za nudny.

Radio — respondenti ve velkém zastoupeni zminovali jako asociaci ,,radio*.
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Hodnoty CRo — v této kategorii jsou vlastnosti, které ma Cesky rozhlas ve svych hodno-
tach a respondenti si je s Ceskym rozhlasem &asto asociovali. Vyskytla se zde kultivova-

nost, serioznost, kvalita, divéryhodnost, objektivita, nezavislost, pravdivost, slusnost.

Tradice, klasika — tuto asociaci pouzilo ve spojitosti s rozhlasem necelych devét procent
z respondenttl.

Koncesionarské poplatky a vefejnopravni

Emoce — do této kategorie byly zatfazeny odpovédi, které se tykaly blizkych osob respon-
dentl. Nejcastéji prarodicii, kamarada ¢i potomkd.

Nic — necelych deset procent respondentti uvedlo, Ze se jim nevybavi nic.

Negativni vyjadieni — do této skupiny odpovédi byly zafazeny ty, které Cesky rozhlas
hodnotily negativné. Objevily se zde reakce na nevhodnou hudbu, nepravdivost a neobjek-
tivnost poskytovanych informaci, cenzura a dalsi.

Design CRo — do této kategorie patii odpovédi, kdy respondenti zmifiovali vizudlni stran-
ku Ceského rozhlasu. Barva, logo, znélka.

Ostatni — zde byly zafazeny odpovédi, které nebylo mozno roztadit do danych kategorii,

zaroven vSak byl vzorek odpovédi pfili§ maly na vlastni kategorii.

5.9 Odpovédi na vyzkumné otazky

VO1: Odpovida image (vefejny obraz) firemni identité, tedy tomu jaky se Cesky roz-

hlas snazi byt?

Cesky rozhlas chce byt divéryhodny, kvalitni, dodrZovat tradici a tictu k vefejnosti. Jeho

cilem je také mimo jiné poskytovat kvalitni programovou nabidku.

Vefejnost si ve spojitosti s Ceskym rozhlasem nejéast&ji vybavila pravé programovou na-
bidku Ceského rozhlasu. Casto spojované asociace s CRo byla pravé tradice a jeho hodno-

ty (dtivéryhodnost, seri6znost, kultivovanost a dalsi).

Cesky rozhlas ma sice svou dlouholetou historii a tradici, snazi se vSak reagovat na sou-
casnou dobu a byt moderni. Druhym nejcastéjSim slovnim spojenim s nim vSak bylo

nuda/zastaralé.

Z analyzy dotaznikového Setieni tak vyplyvé, Ze to, s &im chce byt Cesky rozhlas spojo-

véan, vnima vefejnost jen z &asti. Nejdast&jsi odpovédi byl sice produkt Ceského rozhlasu,
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druhou nejc¢astéjsi odpoveédi vSak byla nuda a zastaraly. Negativnich vyjadieni bylo velmi
malo, ale &asto se vyskytovaly i ty neutralni. Cesky rozhlas by se tak mél snazit vzbuzovat

vice emoci a dynamiky.
VO2: Jak veiejnost vnima logo Ceského rozhlasu a jeho barvu?

Z analyzy dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze znalost loga mezi vefejnosti je vysoka. Nece-
lych 75 % dotazovanych uvedlo, ze logo Ceského rozhlasu zna. Logo dokonce dokazalo

poznat 66 % respondentii, kteii CRo neposlouchaji.

U otéazky, zda se respondentiim logo libi, v§ak uvedlo ano pouze 65,5 % ze vSech dotazo-
vanych. Z posluchaéti Ceského rozhlasu (N=224) jich uvedlo 28 %, Ze se jim logo nelibi.
Na otazku, co se respondentim na logu nelibi, nejcastéji odpovidali, ze jim vadi jeho tvar.

Uvedlo to ptes 41 % dotazovanych.

U barvy loga byly kladné odpovédi témét ve stejném poctu jako u libivosti loga. Ano
uvedlo ptes 64 % ze vSech dotazovanych (N=389). Druhou nejcastéjsi odpoveédi bylo ne-

vim a pouze necelych 14 % procent uvedlo, Ze se barva k CRo nehodi.

Dle psychologie barev modra barva vyjadfuje raciondlnost, kvalitu, inteligenci a spolehli-
vost. Z psychologického pohledu je tak barva loga zvolena vhodné, protoze odpovida hod-

notam Ceského rozhlasu.

Analyza ukdzala vysokou znalost loga u Siroké verejnosti. Logo kladn¢ hodnotila vétSinova
¢ast respondentd. U vhodnosti barvy se negativné vyjadiilo pouze necelych 14 % respon-

dentl. Lze tedy fici, ze logo i jeho barva je u vefejnosti vnimana prevazné kladné.
VO3: Je znacka Cesky rozhlas u Siroké verejnosti vnimana pozitivné?

Pies 68 % respondent uvedlo kladnou odpovéd na otizku, zda vnimaji Cesky rozhlas
pozitivné. Nedokazalo se rozhodnout pfes 15 % a ve vétSin€ tak odpovidali respondenti,
kteti Cesky rozhlas neposlouchaji. Nesouhlasné se vyjadfilo pouze 6,7 % z posluchadt
Ceského rozhlasu. U respondentti, kteii rozhlas neposlouchaji (N=165) byly velmi malé
nuance. Negativné odpoveédeélo 29 % (N=48), nevim 31 % (N=51) a kladn¢€ 40 % (N=66).
I tak byly kladné odpovédi ve vétSiné.

Z analyzy tedy vyplyva, Ze obé skupiny respondentil odpovidaly ve vétSin€ na tuto otazku
kladng. U posluchact je vSak negativni hodnoceni v mensing. Coz je logické, protoze kdy-
by bylo jejich negativni piesvédéeni natolik silné, tak by Ceskému rozhlasu nebyli vérni

a neposlouchali ho.
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6 SWOT ANALYZA

Pro zji§téni situace Ceského rozhlasu byla zvolena SWOT analyza. Ta pomizZe zjistit, jaké
jsou silné, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Pro vypracovani této analyzy poslouzily také
vysledky z dotaznikového Setieni. Cesky rozhlas by se m&l zaméfit na jednotlivé slozky

SWOT analyzy a bud’ je vyuzit, nebo eliminovat.
Silné stranky

- Silné postaveni na trhu — dlouholeta tradice;

- Konkurenceschopnost;

- Vysoka znalost znacky;

- Bohata programova nabidka — kvalitni a aktualni zpravodajstvi, zajimavé rozhovo-
ry;

- Pravidelny tad programu;

- Diferenciace stanic — moznost osloveni vSech vékovych kategorii;

- Pfesny zésah cilovych skupin pomoci reklam;

- Reklamni sdé€leni nezanikne;

- Vytvéafeni programu jednotlivym stanicim na miru cilové skupiné;

- Kultivovanost moderatort a skvély jazykovy projev;

- Technologicka vyspélost — mobilni aplikace, vysilani pfes internet, web kamery,...

- Nekomer¢nost — méné reklam, vice prostoru samotnému programu;

- Archiv poradii dostupny posluchactim;

- Rozhlasovy ombudsman — feseni problémt;

- Jednotny vizudlni styl — rozpoznatelnost a piehlednost jednotlivych stanic.

Slabé stranky

- Vnimdn vefejnosti jako nudné a zastarala stanice — zejména ve v€kové kategorii 21-
31 let;

- Poslech vyzaduje vétsi koncentraci;

- Lidé vnimaji negativné placeni koncesionaiskych poplatkti — ,,poplatky za nic*;

- Spojovéan s propagandou v negativnim smyslu;

- Neznalost viech stanic CRo;

- Neaktualni hudba.
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Prilezitosti
- Osloveni mladého publika — vytvoteni stanice pro vékovou kategorii 21-31 let;
- Rozhlas je podprahové médium — poslech radia pfi jiné ¢innosti;
- Cileni reklam na pozadované skupiny respondentii diky diferenciaci stanic;
- Jedineénost — Cesky rozhlas je jedinym rozhlasovym vefejnopravnim médiem;
- Posluchaci byvaji loajalni jedné rozhlasové stanici;
- Socialni média — lid¢ je pouzivaji ¢im dal vice;
- Vefejnopravnost — neni potfeba mit nejvyssi poslechovost, ¢erpani ze statniho ar-

chivu,...
Hrozby

- Starnuti vérnych posluchaci;

- Silné postaveni konkurence na trhu;

- Pouze omezené zpiisoby financovani tohoto druhu média;

- Cesky rozhlas je podtizen rozhodnutim Rady Ceského rozhlasu, ktera podléha Ra-
dé pro rozhlasové a televizni vysilani,

- Generalni feditel je lehce odvolatelna funkce.

6.1 Dilci zavér a doporuceni na zakladé analyz

Analyza jednotlivych otazek z dotazniku ukazala, ze povédomi o Ceském rozhlase je
u vetrejnosti vysoké. Respondenti hodnotili jednotlivé slozky firemni identity pfevazné
kladng ¢i neutralné. Nejhtife u respondenti dopadla hudebni dramaturgie. Dalsim podstat-

nym problémem bylo vniméani Ceského rozhlasu jako zastaralé stanice.

Jako kazda firma i Cesky rozhlas mé své silné a slabé stranky. Jednou z nejpodstatnéjsich
silnych stranek je bohat4 programova nabidka a to zejména aktudlni zpravodajstvi od nas

1 ze zahrani€i, zajimavé rozhovory, politické debaty, regionalni zajimavosti a dalsi.

Cesky rozhlas stavi do popiedi své vlastnosti, jako jsou divéryhodnost, kultivovanost, se-
ri6znost a objektivita. Pravé to jsou véci, které Cesky rozhlas odlisuji od konkurence. Tyto

hodnoty vnimala stejné i vétSina respondentl z dotaznikového Setfeni.
Diky tomu, Ze je Cesky rozhlas vefejnopravni médium, ma ze zakona povinnost poskyto-
vat vSestranné, ovéfené a objektivni informace. Musi zajistit informovanost obc¢ant

v krizovych situacich. Ze zdkona mé také povinnost poskytovat programovou nabidku pro
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véechny skupiny obyvatel. Oproti nabidce soukromych stanic tak Cesky rozhlas vytvafi

ojedinélou programovou nabidku.

Mezi nejpodstatnéjsi bod slabych stranek patii vnimani Ceského rozhlasu jako nudné
a zastaralé stanice. Cesky rozhlas by se mél snazit oslovit mladé publikum a ukazat jim, Ze
jde s dobou a soucasnymi trendy. V ramci komunikace by se tak rozhlas m¢l snazit vyvratit

ptedsudky o tom, Ze je nudny a zastaraly.

Dalsi slabou strankou je dle vyzkumné sondy také hudebni dramaturgie. Piesto, ze Cesky
rozhlas disponuje nckolika stanicemi a miize tak tvofit hudebni program na miru cilové
skupiné. Nejvétsi problém vznika u Radiozurnalu, ktery je urcen pro vice vékovych sku-
pin. Cesky rozhlas by viak mél zaktualnit hudebni dramaturgii pfedeviim u stanic, kde ma

1 mladsi posluchace.

Za dalsi slabou stranku lze povazovat koncesionatfské poplatky. Je to sice hlavni zptisob
financovani rozhlasu, ale lidé ho vnimaji spiSe negativné. Je tak dilezité vytvaret pozitivni
image, zajimavé projekty a ukéazat tak vetejnosti, Ze penize lidi jdou na dobrou véc. Pfitom
praveé verejnopravnost by méla byt konkurencni vyhodou, protoZe se tim odliSuje od ostat-

nich soukromych stanic, které nabizeji podobnou programovou strukturu.
Cesky rozhlas by tak mél dale:

- Vyuzivat svych silnych stranek;

- Komunikovat vyznam svého fungovani;

- Budovat déale image divéryhodného a seriozniho média,
- Vyvrétit tvrzeni o nudnosti a zastaralosti stanice,

- Upravit hudebni dramaturgii.
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ZAVER

Cilem teoretické ¢asti prace bylo vytvofit zdklad pro praktickou ¢ast a nacerpat dulezité
informace, které mély pomoci pfi zpracovani praveé analytické Casti. Cilem praktické ¢asti
byl rozbor jednotlivych ¢asti firemni identity Ceského rozhlasu a analyza otazek z kvanti-
tativniho $etfeni. Cilem prace totiz bylo zjistit, jak vefejnost vnima pravé znatku Cesky
rozhlas. Vsech téchto cilii bylo dosazeno a bylo také odpovézeno na dil¢i vyzkumné otaz-

ky.

Z vyzkumné sondy vyslo najevo, ze respondenti velmi kladn€¢ hodnotili programovou na-
bidku, zajimavost potadl a kvalitu zpravodajstvi. Spise negativn¢ potom hodnotili hudebni
dramaturgii a nesouhlasili s vyrokem, Ze je Cesky rozhlas moderni. To se potom ukézalo i
u oteviené otazky, kdy méli respondenti napsat asociaci s rozhlasem. Zde necelych ¢trnact

procent ze vSech respondentti uvedlo, ze se jedna o zastaralou a nudnou stanici.

V asociacich bylo jen velmi malé procento negativnich komentait, avSak také malé za-
stoupeni pozitivni emo¢ni stranky. Pfevazovaly tak spiSe raciondlni asociace. Racionalnost
muiiZze vyvolavat projev moderatorti ¢ mnoZstvi poskytovanych zprav. Cesky rozhlas ma
vSak Kodexem dané jazykové vyjadifovani moderatori a zdkonem stanovené mnozstvi po-
skytované¢ho zpravodajstvi. S ¢im se ale d& pracovat, je hudebni dramaturgie. Diky dife-
renciaci stanic muze rozhlas uspokojit potfeby vSech cilovych skupin a poskytnout poslu-

chaclim soucasné pisné. Nepfiijde tak o pfizen starSich posluchact.

Cesky rozhlas by také do svého programu mohl zafadit vice zabavnych poradti a moderéto-
f1 ubrat na strojenosti projevu. To by se vSak samoziejmé mélo tykat jen urCitych stanic.
Cesky rozhlas by se mél snazit, aby v lidech tato znacka vyvolavala pozitivni emoce. Po-
sluchaci sice stoji o kvalitni zpravodajstvi, ale zaroven potiebuji pfatelskou atmosféru a

pfijemnou hudbu. Ta je pro rozhlas jako médium opravdu stéZejni.

Diilezitymi body pro Cesky rozhlas je zaméfit svou komunikaci také na mladé posluchade,
presvédcit je o tom, Ze nejsou nudnou stanici, nabidnout jim zdbavu a soucasnou hudbu.
Odlozit strojenost, chlad a vyvolat emoce. Vysledky analyzy totiz ukézaly, Ze rozhlas vy-
volava pozitivni emoce jen velmi malo a pravé ty jsou pii tvorbé image potieba. Tyto né-

vrhy na zlepSeni komunikace by nemély byt finan¢né€ narocné a tudiz lehce proveditelné.
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Zkoumani daného problému by mohlo pokracovat hloubkové rozhovory praveé s mladymi
posluchadi, které by vedly ke zjisténi jejich chovani a mysleni. Tedy pro¢ povazuji Cesky

rozhlas za nudnou stanici a jaké zmény by je piimély k poslechu.
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PR Public relations
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PRILOHA P I: TISKOVINY CESKEHO ROZHLASU




PRILOHA P 2: WEBOVE STRANKY CESKEHO ROZHLASU
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PRILOHA P 3: APLIKACE IRADIO
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PRILOHA P 4: ZNENI DOTAZNIKOVEHO SETREN{
Nazev: Vnimani Ceského rozhlasu vefejnosti

Otazky:

1. Poslouchate radio?

a) ano b) ne

2. Znate Cesky rozhlas?

a) ano b) ne

3. Poslouchate Cesky rozhlas?

a) ano b) ne

4. Pro¢ neposlouchate Cesky rozhlas?

a) Neposlouchdm viibec radio b) Posloucham konkurenc¢ni radio c¢) Nelibi se mi vybér

hudby d) Jiny diivod

5. Znate logo Ceského rozhlasu?

a) ano b) ne

6. Libi se vam?

a) ano b) ne

7. Co se vam na ném nelibi?

a) barva b) tvar c) nechdpu ho d) jiny ditvod

8. Hodi se podle vas tato barva k Ceskému rozhlasu?

a) ano b) ne

9. Jak hodnotite komunikaci Ceského rozhlasu vii¢i posluchaétim/vefejnosti?

a) pozitivné b) negativné c) neutralné d) nemam ndzor
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23. Co se vam vybavi, kdyz se fekne Cesky rozhlas? (oteviena otazka)




PRILOHA P 5: POSLECHOVOST ROZHLASOVYCH STANIC
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PRILOHA P 6: SPONTANNI ZNALOST ROZHLASOVYCH STANIC

Vyvoj spontanni znalosti nejposlouchanéjsich radii (v %)
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PRILOHA P 7: CINNOST PRI POSLECHU RADIA

Cinnosti— podil pfi poslechu radia (v %)
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PRILOHA P 8: PODIL ROZHLASOVYCH STANIC NA TRHU

Podil rozhlasovych stanic na trhu (v %)
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PRILOHA P 9: POSLECHOVOST STANIC A STUDI{

Poslechovost stanic a studii Ceského rozhlasu v roce 2017 - piiloha &. 5b
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CRao Radio Wave 25 03 B o1 158 o
CRa D-dur 13 02 B o1 Farg o
CRo Jazz 12 ad i oo 118 oo
1284 24 LRl ize 207 i4B
T at 405 47 25 E&

108 12 &7 (i8] 152
BE oE b3 0z 144 oLz
2434 T 1501 LA 224 nT

zdvoy: Radio Projekt SKMO 1. 4.-30. 8. 217




PRILOHA P 10: ZAJIMAVOST VIZUALNIHO STYLU CRO

Radio se zajimavym vizualnim stylem
N=389

M nesouhlasim
M nevim

= souhlasim

spiSe nesouhlasim

M spise souhlasim




PRILOHA P 11: KOMUNIKACE CESKEHO ROZHLASU

Vék Komunikace Cro viidi vefejnosti
Negativné 24
21-31 10
32-45 6
46-59 2
60 a vice 6
Nemam nazor 99
15-20 14
21-31 62
32-45 11
46-59 9
60 a vice 3
Neutralné 112
15-20 10
21-31 54
32-45 26
46-59 17
60 a vice 5
Pozitivné 154
15-20 17
21-31 71
32-45 33
46-59 21
60 a vice 12
Celkovy soucet 389




PRILOHA P 12: VYBER HUDBY CESKEHO ROZHLASU

nesouhlasim 13,33% 7,59% 10,03%
15-20 1,82% 0,45% 1,03%
21-31 7,27% 3,13% 4,88%
32-45 2,42% 3,13% 2,83%
46-59 1,21% 0,45% 0,77%

60 a vice 0,61% 0,45% 0,51%
nevim 50,91% 16,07% 30,85%
15-20 6,67% 3,13% 4,63%
21-31 32,12% 6,70% 17,48%
32-45 4,85% 2,23% 3,34%
46-59 4,85% 3,57% 4,11%

60 a vice 2,42% 0,45% 1,29%

souhlasim 0,61% 20,54% 12,08%
15-20 0,61% 0,89% 0,77%
21-31 0,00% 9,38% 5,40%
32-45 0,00% 4,91% 2,83%
46-59 0,00% 2,68% 1,54%
60 a vice 0,00% 2,68% 1,54%
spiSe nesouhlasim 27,27% 19,64% 22,88%
15-20 2,42% 0,89% 1,54%
21-31 20,00% 7,59% 12,85%
32-45 4,85% 5,36% 5,14%
46-59 0,00% 3,13% 1,80%
60 a vice 0,00% 2,68% 1,54%
spiSe souhlasim 7,88% 36,16% 24,16%
15-20 0,61% 4,02% 2,57%
21-31 5,45% 13,39% 10,03%
32-45 1,82% 8,04% 5,40%
46-59 0,00% 7,59% 4,37%
60 a vice 0,00% 3,13% 1,80%
Celkovy soucet 100,00% 100,00% 100,00%




Vhodny vybér hudby N=389

nesouhlasim

Poslouchate €Ro?

ne

ano




PRILOHA P 13: ROZDELENI RESPONDENTU
Z DEMOGRAFICKEHO HLEDISKA

Poslouchate

&ro? Pocet
ne 165
Muz 38
15-20 2
21-31 19
32-45 10
46-59 3
60 a vice 4
Zena 127
15-20 18
21-31 88
32-45 13
46-59 7
60 a vice 1
ano 224
Muz 111
15-20 8
21-31 33
32-45 31
46-59 26
60 a vice 13
Zena 113
15-20 13
21-31 57
32-45 22
46-59 13
60 a vice 8
Celkovy soucet 389




