Vliv rebrandingu na image spolecnosti

Gabriela Godelova

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2010 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav markelingovich komunilaci
akademicky rok: 20052010

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKXEHO DILA, JMELECKEHO YYKONU!

.méns & prijmeni:  Gabriela GODELOVA
Studijri arog-am: B 7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijri abar: Markelingové komunikace

Téma arace: Vliv rebrandingu na image spoleénosti

Zasavy pro wvpracsvanic

1. Zpracujte teoreticks vyehodiska k tématu. Pozornost vénujte oblasti marketingowyeh
komunikaci ve sluzbach a procesu rebrandingu a jeho vlivu naimage.

2. Stanowte clle, hypotézy a metody prace,

3, Charakterizujte spoleénost SAREZA a popiste faze rebrandingu spole¢nasti,

4. Na zékladé primarniho Seticni a obsahave medialni analyzy vyhodnatte vliv rebran-
dingu na image spoleénosti,

5. Formulujte zévéry a doporugen( pre koemunikaci spoleénasti do budoucna, verifikujte
hypotézy.



Rozsah prace:
Raozsah pri ok
Forma zpracovan’ bakaléfské prace:  tisténafelektronicks

Sernam odbomé literatury:

AAKER, David A, Brand building : budavani abehodni znagky. Vilem Jungmannn. 1. vyd.
Brno : Computer Press, 2003, 312 s, ISBN 80-7226~B85-6.

FORET, Miroslav. Matkelingovy prozkum : Pozndvame svoje zikazniky. 1. vyd. Brno :
Computer Press, 2008, 121 . ISBN 978-80-251-2183-2.

KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing,
a.s., 2006, 280 s, ISBN 80-247-0966-X,

HORAKOVA, lveta, STEISKALOVA, Dita, SKAPOVA, Hana. Strategie firemni kamunikace.
2. 1025, vyd. Praha : Management Press, s.r.o., 2008, 254 s, ISBN 978-80-7261-178-1.
PAYNE, Adrian, Markeling sluieb. Ing. Veronika Dobegova. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, spol. s 1. 0., 1996, 248 5. ISBN 80-7169-276~X.

SCHULZ, Winfried, el al, Analyza obsahu medisinich sdéleni. 2. pFeprac. vyd. Praha :
Karolinum, 2004, 148 s. ISBN 80-246-0827-8.

VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jii. Image a firemn( identita. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, a.s., 2009, 192 5, ISBN 978-80-247-2790.

Vecoucl bakzaldfcké préce: Ing. Martina Juikova, Ph.D.
Ustev markelingovych kormurikaci
Datum zadani hakal&tské préce: 1. prosince 2009

Termin odevzdani bakalafské price:  10. kvétna 2010

Vz Ziiné dne 1, peoslace 2009

iy 4 //
7 " £% e on i
ri o -\ ¢ P AVl
d s T {

: | L
cac. Mch. Jana Jariovs, ArtD. Mygr. Ipd. Dlga Jurés covs
ekanla > Nediioike dirtame



PROHLASFNI AUTORA
BAKALARSKE PRACE

Ber na vialomi, 7

o afdevalinim  hekaldfscd  ardce  souMasim se aefejaia'm svh oprace podk zikotg
AN IE L, o"'/..a* fch gkolach a 0 zinérd a copndni daldizh zdken (z2¢on 9 vysokysh Soldzhy,
ye e€ni pord3E ch orEenich precpizn, ez chedu na vislzdek cthajohby

o borunag edtlort, Zo hckaldisks praze hoec uloZzaan v clekironcke ’cdobe A univaziln e P fornate m
sy deslupna b presend o naéd

¢ na meji ceka'diskor praci sz phed ztawwe zzon & 1242000 She o pries auleském
o pravsch sowissiicicl s praven r‘:)w.'}"n 2 9 7mend éksrich sakood fulknssg ko) v znen
poziafish pedvnich pradpisi 2ojm § 38 ndss. 3%

o sotle § 60 edst, | actorzkéhe zikona ma Ulb g Zlirg prduo na Jzavfant liceréni s odeyr o udfi
dkalnhw Jlla v rczssh  § 12 st 4 autcrskéhe 23 ena;

e gedle § 05D 8 adsl 2w 4 owezha LG see dile - oaksaison pisal - nabs pazkyinest feenc
k gl wyuziti jen s 2aichazim plsarigm souhlazem Uni\'elzity Tomése Bali ve Zing, k-em X
cprEensna v ta<ovem prisacé oo mae pﬂ.atlca'at primeeny prispees na ohedu <2k, Klead by
Usivirzilen Temeade Ba ive Zind ~a wyhvoizni dila vynaloZesy fad o jojich skuledrd wie),

o pakid byl < wypracevanl decadialé ardze vy dito sefrar pastymutéae ne Z lou Tomade 3eti ve
ZIné  neba  jin¥ni subjeky  pouzz ke sudjoim & welarwgn Jellm
(1. K v=kemzeia i wpazili), ne o vysledky badaldise orne wuZil ke korve €1im 002 Jin.

A RIS 1/. 4

e din® (// 3. ofofe /)"'( Lo
e - P e e B D

m;%nn. pn frianl nndms

32280 A T1UASSY Sh ¢ rtan 26a'500 3 ¢ DA s e andiTh sakeng Bt S gsech Salh) va st etk afeddl e §
e ,ai'o,s'" SR ST o
u'" e .é DL vl a"a‘l 43 (NRIALT, GhATORS, CAVEIATYS ak,\&‘\ DE05 b A pRCARS FSENCA, aEY sl ennitt
m gl t&!ﬁ. aer 'é\\‘ SA0H IR O DERRNATTSENC P Rt L Taks Sy

o it '\3{:&.’&"! K m‘mx .n..u\' o (e 'w A6 )vl UGG O ) Rnim

At 'u.tp
i znbeend fuashes F 50 e 2NN

2y Zabon ® ADLEGN Sh S e eata n u..wm st ;w.‘ SO
‘.rma:N CRRMEh et ¢ dacns! o

Ty G2 00305 STV 1age ..Oml's‘s 508,180 SN0REA & PACERNN TEan, 1YY NI SE OEATA1 SAMERD N300 STt AT
DA WELERN L Ve GR00 ¥ A1 07T AN TANNEIE TAYST GATC SIENEM A3 SR S0NIG BN SN fo TS Ly
oo Grdemiio wafetu o s.:x" b6 IVaATY G it aanins sz et ihoi e

2) wibon & 12000 34 a Ao anlers S o prdench saoveinig © CrENE e 8 & zning CENEGTN AR 9L/ 2800) e A
ot e it mfvih, w!l.« A Al

1 A ass Haolt A Vb saas, ' 20 aravigen podminn Ao 23 ey dendtt sminas 2 e Aowino Ak § 25 et 3 Ca;\‘VN'
WAW 1050 A AL et DA whibe n'wn", it as s sechy vl aabaen ')p\',\'\\r L R R AT Uslenzierii 3 315
R A L ITR T UV

AT ] ;;‘:\V.&'.c 3‘« hede M ShIa AT 22 0 W) ey 00 EAG AN RYTK V10 & sasniinin 2akip B et e
SvadEvaie ea (.n:" .
2 Svels azda et Badiodd sotiron fi5u cordiming ol oy T av'ee dubi Az vl s dastening sapzattials wiindle &
Soer AN VSR8 CADS 03 2 0AARNA RS 1 v nial 2ot 4y vdadil g umanEl, 3 1o peal ahuvoet oF e i aulaig
i, o a2 whE R B 006326 AT0 SRV e Bl A ':a.«S&»:k* reRreninz wdt Sahito AV ssale serse L

-‘u«v.v “ .u.'vin‘




ABSTRAKT

SluZby jsou nesporné oblasti, kde je G¢inna komunikace se zakazniky naprosto rozhodujici.
Vhodné realizovanym brandingem Ize posilit dobrou poveést i zvysit loajalitu. Aby byl za-
kaznik pfesvédcen o zvySeni hodnoty poskytovanych sluzeb, je tfeba vénovat fadnou péci
jak skutecné kvalité sluzeb, tak efektivni komunikaci se zainteresovanymi stranami. Tato
prace vénuje pozornost rebrandingu jednoho ze sportovnich center méstské obchodni spo-
leCnosti Sportovni a rekreaCni zafizeni meésta Ostravy. V metodologické Casti jsou
s ohledem na jejich vliv na image poskytovatele sluzby vymezeny pojmy sluzby, corporate
identity, corporate design, brand a komunikacni strategie. Pozornost je vénovéna také teo-
retickym vychodisklim pro zpracovani obsahové medialni analyzy a projektu primarniho
marketingového vyzkumu, vénovaného pravé analyze image v souvislosti s provedenym
rebrandingem. Praktickd Cast definuje postupy a pfindsSi vysledky z provedenych Setfeni,
realizovanych s cilem potvrdit i vyvratit stanovené hypotézy o nizké znalosti a potrFebé
vyuziti nového brandu Vodni svét SAREZA a preferenénim uZzivani starych nazvli médii.

V zavéru prace jsou navrzeny opatfeni pro dalsi komunikacni strategii firmy.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, marketingovy mix sluzeb, komunikacni strategie, Corpora-
te Identity, Corporate design, znacka, image, rebranding, marketingovy vyzkum, obsahova

medialni analyza, polaritni profil



ABSTRACT

The services are admittedly the zone where effective communication with the customers is
entirely crucial. Properly realized rebranding can intensify the company credit and increase
the loyalty. To make the customers really sure about increasing of the value of the service
given, it is necessary to cultivate properly both real duality of the services and the effective

communication with the subjekt concerned.

This work focuses on rebranding of one of the sport centres of the city commercial compa-
ny ,,Sportovni a rekreaCni zafizeni mésta Ostravy, limited company“. In methodic part the
terms like: services, Corporate Identity, Corporate Design Brand and Communication Stra-
tegy are determinated with begard to their effect on the image of the service provider. The
attention is also paid to the potential resources for the proces sof contentual media analysis
and primary marketing research project, dedicated to the image analysis in the context of
the rebranding performed. Functional part defines the processes and gives the outcomes of
the investigation performed with the aim of confirming or disconfirming defined assumption
about low knowledge and need of sing a new brand ,,Vodni svét SAREZA" and preferential
using old titles by the media. There are some precautions proposed for communication stra-

tegy of the company at the close.

Keywords: service marketing, service marketing mix, communication strategy, Corporate
Identity, Corporate Design, mark, image, rebranding, marketing research, contentual media

analysis, polarity profile
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UvoD

Kdo par let nezavital do metropole Moravskoslezského kraje Ostravy, je pfi opétovné na-
vstéveé prekvapen. Rodéci, ktefi své mésto opustili v mladi a na sklonku Zivota se sem vra-
ceji, jsou zménami prekvapeni nejvice. Kdysi prlimyslovym rytmem pulsujici mésto uhli a
oceli, charakteristické zvlastni prasnou a kovovou vini, zvukovou kulisou i svébytnym folk-
I6rem a nafeCim, ma novou, moderni tvar a styl projevujici se v mnoha oblastech Zivota.
Politické a hospodarské zmény v roce 1989 vnesly do Ostravy svézi vitr promén, rozmachu
a pohybu v oblastech dfive jakoby okrajovych — v obchodovani, kultufe, sportu, spolecen-
ském déni, mezinarodnich kontraktech, traveni volného Casu...Metropole se zhruba 315
000 obyvateli nabizi dnes poznani vSech moznosti, z jakych se tak pestry méstsky Zivot

sklada. Pro své obyvatele i navatévniky. A téch, jak potvrzuiji statistiky, valem pFibyva.*

Treti nejvétsi mésto Ceské republiky cilené méni svou tvaF a image s diirazem na podporu
cestovniho ruchu. V soucasnosti komunikuje novy Cl mésta, vytvoreny STUDIEM
NAJBRT, s.r.o.. Kromé dosavadniho heraldického znaku — vzpinajiciho se stfibrného koné
se zlatym sedlem, je novou marketingovou znackou mésta novy logotyp, jehoZ podobu tvofi
nazev mésta se tfemi vykricniky, vyjadfujicimi dynamiku, energii a sebevédomi mésta, jeho
obyvatel. Mésto Ostrava dlirazné hlasa svétu, Ze jiz neni pouze pracovni zénou, ale i mistem

pro smysluplny Zivot a s nim spojené volnoCasoveé aktivity.

Atraktivni mista k relaxaci a sportovnimu vyZiti Ostrava nabizela svym navstévnik(im jiz
pred lety. K historicky nejznaméjSim bezesporu patfi Letni koupalisté Ostrava-Poruba a také
meéstské lazné, nachazejici se v centru mésta v klidové oblasti, pobliz Nové radnice na So-
kolské tfidé, v tésné blizkosti oddychové z6ny Komenského sadu. Objekt bezprostfedné
sousedi s télovychovnym zafizenim Capkovy sokolovny, z ¢ehoZ se vyvinulo lidové po-

jmenovani - "Capkarna".

Podle informaci pamétnik(l bylo toto stfedisko budovano v létech 1957 az 1962 jako prvni

etapa vystavby méstskych 1azni v duchu stavajici doby a pro potfeby pracujiciho lidu. To-

'prezentaéni brozura Ostrava, 2007, s. 2
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muto obdobi odpovida architektonické a stavebni FeSeni a typologické vyuZziti celého objek-

tu.

Komplexni areal ma jesté dalSi objekty, které byly budovany ve druhé etapég, v sedmdesa-
tych letech a nasledné rekonstruovany v roce 2006. Jedna se o plvodné betonovy, nyni
nerezovy venkovni bazén. V obdobi od 1.zafi 2008 do poloviny ¢ervence 2009 probéhla
Il. etapa rekonstrukce dosavadnich Lazni Moravska Ostrava, pfi  které by-
la realizovana komplexni modernizace vnitfnich Casti objektu a soucasné rekonstrukce
vnéjsiho plasté budovy, rozvodl vody a kanalizace, vzduchotechniky a rozvodd elektroin-
stalace. N&vstévnici nyni mohou vyuZivat mimo bazénu také modernizovany provoz vodo-
IéCby a relaxace, wellnes provoz s Fadou sluzeb - klasickou parou, aromaparou, solnou
parou, tepidariem (vyhfivané lehatka), Kneippovym chodnikem, slune¢ni relaxaci, vodni
relaxaci a maséZemi. Nechybi ani solarni studium, byvaly CO kryt se zménil v unikatni
vodni jeskyni s malou vodni fekou, maséznimi llizky a vodni hudbou. Areal je navic do-

pInén o oblibené tobogany.

Pres rozsahlou celoro¢ni komunikacni kamparn nového brandu viak SAREZA skrze své
zakazniky i média zaznamenala nizkou znalost a pouZivani nového ndzvu stfediska, coZ se

mliZe negativné odrazit na dlouhodobé navstévnosti.

Cilem této bakalarské prace je analyzovat souvisejici mediélni vystupy a potvrdit Ci vyvré-
tit hypotézu o preferencnim uzivani tiskovymi médii nékterého ze starych nazvl zafizeni a
souCasné prostfednictvim priméarniho Setfeni potvrdit Ci vyvratit hypotézu o nizké znalosti
a prijeti nového brandu verejnosti, a na zékladé vystupl Setfeni navrhnout komunikacni

opatfeni minimalizujici negativni dopad na navstévnost tohoto sportovniho centra.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Zé&kladnim poslanim meéstské obchodni spoleCnosti Sportovni a rekreaCni zafizeni mésta
Ostravy, s.r.o, je poskytovat kvalitni rekreacni a rehabilitacni sluzby Siroké verejnosti.

Z tohoto dlivodu je na misté vymezit pojmy sluzby, vlastnosti a marketingovy mix sluzeb.

1.1 Sluzby

Historicky podcefovany vyznam sluZzeb pro narodni hospodarstvi, kdy byly popisovany jako
neplodné a neproduktivni z diivodu okamzité spotreby pfi produkci, je v soucasné dobeé jiz
davnou minulosti. Dokazuje to nejen celosvétovy hospodarsky trend narlistu sluzeb, ale
také vyznamny podil sluZeb HDP v Ceské republice. Podle CSU se sluzby podileji na vétsi-
né zakladnich ukazateld narodniho hospodarstvi zhruba tfetinovym podilem. Zatimco
v drivéjSim obdobi byl prodej zboZi doprovézen u prednich firem nabidkou sluZeb, dnes jsou

naopak sluzby doprovazeny hmotnym zboZim?

Dle Kotlera Ize sluzbou oznacit jakoukoliv ¢innost, vyhodu ¢i schopnost, kterou miZe jedna

~s v

strana nabidnout druhé strané. SluZba je svou podstatou nehmotna a nevytvari Zddné hmot-

né vlastnictvi. Poskytovani sluzby méze (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.* 3

1.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby potrebuji vzhledem ke své podstaté a odlisnosti oproti klasickym produktiim speci-
ficky pFistup. Kotler uvadi Ctyfi hlavni vlastnosti sluzeb, které zasadné ovliviuji tvorbu mar-

ketingovych programd:

e Nehmotnost — sluzby jsou nehmotné; na rozdil od materialnich produktl je nem-
Zeme pred koupi ohmatat, prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo o€ichat.

e Nedélitelnost — pro sluzby je typické, Ze jsou vytvareny a konzumovany soucasng.

2 \astikova, 2008, s. 9
% Kotler, 2001, s. 421
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e Proménlivost — sluzby jsou vysoce proménlivé, protoze zaviseji na tom, kdo, kdy a
kde je poskytuje.

e Pomijivost — sluzby nelze skladovat.’

Vastikova k nejbéznéjsim charakteristikam sluzeb pfifazuje jesté dalsi, a to vlastnictvi, kterée
definuje jako nemozZnost vlastnit sluzbu, vyplyvajici pravé z jeji nehmotnosti a zniCitelnosti

(pomijivosti).”

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Zajistit pozornost pro sdélované informace v dneSnim presyceném svété, kde na Clovéka
utoCi mnoZstvi dat ze vSech stran, neni jednoduché. Marketéfi proto vyuZivaji k uspokojeni
potieb zakaznik( a zajisténi zisku organizace fadu nastrojl, jejichz vhodnou kombinaci

mohou vytvofit efektivni marketingovy mix.

V oblasti sluzeb je tradic¢ni marketingovy mix: produkt, cena, propagace a misto rozsifen o
dalsi klicove komponenty, dle Payna jsou to: lidé, procesy a sluzba zakaznikovi (nastroj
konkurencni diferenciace nabidky a potfeba budovani uzsiho a dlouhodobéjsiho vztahu se
zékaznikem)®. Vastikova pro zménu uvadi misto sluzby zékaznikovi materialni prosttedi
coby dilkaz o vlastnostech sluzby (budova, ve které je sluzba poskytovana, broZura

s informacemi, nabidkou predplatného, obleceni personalu apod.).’

4 Kotler, 2001, s. 424 - 426
® Vastikova, 2008, s. 20 - 24
® Payne, 1996, s. 184

" Vastikova, 2008, s. 27
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2 KOMUNIKACNI STRATEGIE

SluZby jsou nesporné oblasti, kde je u¢inna komunikace se zakazniky naprosto rozhodujici.
Aby bylo mozno dosahnout stanovenych cilli organizace, v pripadé SAREZY optimalni
navstévnosti jednotlivych stredisek, je nutno efektivné komunikovat se vemi zainteresova-
nymi skupinami. Pro cilené pfedani informaci ovliviujicich zdkaznikovo rozhodnuti vyuZit

nabizenych sluzeb, Ize vyuZit celou $kalu nastroji komunikacéniho mixu.

Jako nadfazeny pojem pro jednotlivé ¢asti komunikacniho mixu byva pouzivano oznaceni
propagace (promotion). Vysekalova a Mike$ uvadi nasledujici ¢lenéni zakladnich nastrojti

propagace:

e Reklama (advertising)

e Podpora prodeje (sales promotion)
e Préce s vefejnosti (public relations)
e PFrimy marketing (direkt marketing)
e Sponzoring

e Nova média®

Za noveé trendy, které maji potencial uplatnéni v marketingu sluzeb Ize dle Vastikové jme-

novat:

e Marketing udalosti (event marketing)
e Guerilla marketing
e Viralni (virovy) marketing

e Produkt placement

8 Vysekalové, Mike$, 2007, 5.15-16
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V pfipadé tvorby marketingové komunikacni strategie by mélo byt postupovano
v jednotlivych krocich od situacni analyzy a stanoveni cild marketingové komunikace, sta-
noveni rozpoctu, strategie uplatnéni nastrojli komunikacniho mixu, po vlastni realizaci ko-

munika&ni strategie v praxi a nasledné vyhodnoceni Gsp&$nosti komunikagni strategie.’

Jste tak dobfi, jak dokazete komunikovat se svymi zdkazniky, upozorinuje Foret. To, jak
organizace dok&Ze komunikovat se zdkazniky, rozhoduje o jejim image, o tom, jak jsou s ni
zékaznici spokojeni, jak hodnoti jeji Groveri — kvalitu.®® V nésledujici €ésti této prace je pro-
to, s ohledem na jejich Uzkou provazanost pfi Zzddoucim docileni shody mezi identitou a
image znacky, vénovana pozornost pojmim firemni identita (s dirazem na firemni design),

znaCka a image.

2.1 Corporate Identity

Corporate Identity neboli firemni identita predstavuje komplexni obraz subjektu — vysledek
koordinovaného chovani, které vychazi z pfedem jasné definované a viemi sdilené filozofie
a stanovenych cilll. Jak dale Koryta a Kafka uvadi, CI neni nastrojem marketingovych ko-
munikaci, naopak ty slouZi jako jedna z moznosti napliiovani Cl. Koordinovanym plsobe-
nim Etyr subsystém firemni identity - Corporate Communications, Corporate culture, Pro-
dukt, Corporate design - si subjekt buduje svou firemni image. Pozornost je tfeba cilené a

dlouhodobé vénovat viem Ctyfem oblastem, nebot’ se vzajemné podporuji a prolinaji.

Samostatnou kapitolu by tvorilo priclenéni nového symbolu mésta Ostravy - tfech vykficni-
ki, k jednotlivym nazviim méstskych firem a jejich ¢asti. S ohledem na omezeny rozsah této
prace a nejasnosti v realizaci vSak nebude této problematice, byt (zce souvisejici s firemni

identitou, vénovan blizsi popis.

® Vastikova, 2008, s. 135
19 Foret, 2006, s. 352
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2.1.1 Corporate Design

Corporate Design neboli jednotny vizualni styl pfedstavuje nejviditelngjsi projev Corporate
Identity. Jedna se o komplexni soubor veskerych vizualnich vystupl, kterymi se subjekt
prezentuje. Pro dobrou image subjektu méa s ohledem na potfebu odliSeni a zapamatovatel-
nosti, klicovy vyznam.™ Spole¢nost SAREZA pravé v ramci stfediska Vodni svét SAREZA
predstavila sv(j novy vizudlni styl, zpracovany s cilem modernizovat dosavadni vnéjsi ko-
munikaci a na zakladé grafického manuélu postupné aplikovat jednotlivé prvky do vSech
pFislusnych oblasti. Redisignem proslo také samo logo firmy, které dostalo dynamicté;jsi
barvu a moznosti pouziti. DalSimi vyraznymi prvky jsou pak piktogramy pro jednotlivé stre-

diska SAREZY, uzivana v riznych podobéch dle Gcelu.™

2.2 Brand

ZnaCky vladnou svétu jiz vice nez 5000 let. Setkavame se s nimi dnes a denné. Pojem znac-
ka (brand) vSak byva Casto uZivan v nepresnych souvislostech - jako oznaceni pro logo,
corporate identity nebo pfimo produkt. Dobrd znaCka predstavuje skutecnou identitu se
v8im vudy, nejen véci hmatatelné, ale i ty nehmotné. Znacka v celém svém pojeti zahrnuje

mnohem vice, sidli ve védomi zdkaznika, je to pfislib uspokojeni.

Slovo ,,brand“ (znaCka) pochazi ze starého norského nebo germénského vyrazu ,,pélit”.
Tento vyznam pouzivame doslovng, kdyZ mluvime o znackovani zvirat nebo amfor s vinem,

abychom ukézali, kdo je jejich majitelem.*®

Nesporny vyznam znaCky pro firemni identitu vyplyvé z jejich zakladnich funkci:

a) funkce identifikace — znaCka strukturuje nabidku, umoZiuje rozpoznat produkt na zékla-

dé specifickych charakteristik, usnadiiuje rozpoznéani produktu

! Koryta, Kafka, 2006, s. 4-7
12 p¥floha | —propagaéni letdk SAREZY
3 Healey, 2008, s. 6
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b) funkce garance — znaCka predstavuje kvalitu, kterou zakaznik oekava, dava jistotu pri

nemoznosti posoudit objektivné kvalitu produktu

c) funkce personalizace — znaCka komunikuje zafazeni v ur€itém sociélnim prostfedi, pFispi-

vé na jedné strané k integraci nebo na druhé strané k diferenciaci vGci nému.™*

David A. Aaker pracuje ve své publikaci Brand building s pojmem hodnota znacky. Specifi-
kuje tak sadu aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje (nebo
sniZzuje) hodnotu, kterou vyrobek Ci sluzba pFinasi firmé a/nebo zékaznikovi. Uvadi Ctyfi
kategorie hodnoty obchodni znacky, a to znalost jména znacky, vérnost znacce, vnimanou
kvalitu a asociace spojené se znaCkou. Z pfehledu o tom, jak hodnota znacky vytvari hod-
notu vyrobku, jednoznacné vyplyva mimo jiné, Ze znalost znacky vyrazné podporuje Ucin-
nost a efektivnost marketingovych program(i. Dle Horakové, Stejskalové, Skapové je iden-
tita (totoZnost) znacky utvarena skladbou slov, obrazll, myslenek a védomych i podpraho-
vych spojeni, z nichZ se sklada celkovy vjem znacky v mysli skute¢ného i potencionalniho
zakaznika. ldentitu znacky dle nich dotvari zejména jméno a graficky systém produktu a

dale marketingova, prodejni a komunikacni strategie.®

ZnaCku je vSak tfeba chépat jako instinktivni pocit lovéka o produktu, sluzbé nebo spolec-

nosti. Jinak FeCeno znaCka neni to, co Fikate VY. Je to, co Fikaji ONI.

Jak dale uvadi Marty Neumeier, potfeba dobrych ndzvil pro znacky vychazi od zakaznik,
protoZe ti vyZaduji néco, co jim umozni pohodIné identifikovat, zapamatovat si, probirat a
porovnavat znacky. Spravny nazev mize byt nejcennéjSim aktivem znacky, nastrojem odli-
Seni od konkurence a rychlejsiho pfijeti zakazniky. Nevhodny nazev naopak mize pfijit na

zbytecné vydaje ve formé reseni vzniklych problémi a ve ztracenych trzbach.

Sedm kritérii dobrého jména definuji nasledujici vlastnosti: vyraznost, stru¢nost, vystiznost,

snadny pravopis a vyslovnost, libivost, Siroka pouZzitelnost, snadnost ochrany. Spravnost

4 Vysekalova, Mikes, 2009, s. 27
15 Horakové, Stejskalova, Skapova, 2008, s. 49
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navrhu znaCky doporucuje Neumeier otestovat v péti komunikacnich oblastech, kterymi
jsou:

vyraznost — odliSeni znaCky od konkurencnich sdéleni

relevance — souvislost se stanovenymi cili

zapamatovatelnost — mozna pritomnost zapamatovatelnych prvkd, napf. emoce
rozsifitelnost — uplatnéni znacky v rliznych situacich

hloubka — schopnost komunikace s cilovymi skupinami na réiznych Grovnich'

Jak jiz bylo zminéno, pro Z&dany komunikacni efekt je nutno sladit viechny subsystémy CI.
Vysekalova a Mike$ upozorfiuji, Ze logo jako dllezita soucast Corporate Identity samo-
zfejmé ma vliv na image, na to, jak je dany subjekt vniman a jaké predstavy si 0 ném vytva-

fime.t’

2.3 Corporate Image

Pojem image s ndmi Zije jiz vice nez pll stoleti. Poprvé jej v roce 1955 pouzili americti ba-
datelé B. Gardener a S. Levy k popisu fenoménu spotfebniho chovani. Dnes je image jed-
nim z Gstfednich pojmd psychologie public relations a propagace. Svoboda povaZuje za
jednu z nejlepsich definici autorl Newsom/Scott/Van Slyke Turk: ,,Image je predstava, kte-
rou si vytvofila jedna verejnost nebo vice vefejnosti o néjaké osobg, podniku nebo instituci.
A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spi$ jako mozaiku pochycenych, zlomkovitych, vza-

jemné se prolinajicich detaild.**®

Koryta a Kafka definuji pfimo pojem Corporate image jako souhrnnou predstavu verfejnosti
o urcitém subjektu, ktera vznika na zakladé chovani subjektu, predstav, postojd, nazord,
informaci a zkuSenosti, jako produkt komunikace mezi jednotlivcem (subjektem) a okolim

(veFejnosti), se zakladnim rozliSenim na pozitivni a negativni.

18 Neumeier, 2008, s. 82
7 \ysekalova, Mikes, 2009, s. 54
18 Svoboda, 2006, s. 15-16
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2.4 Rebranding

Hovofime-li o rebrandingu, jehoZ vliv na image je nosnym tématem této prace, hovofime o
procesu zmény pfi budovani znaCky. PFi jeho realizaci je nutno peClivé zvazit kazdy krok,
sméfujici k cilené integraci firmy pod novym brandem do lidské spoleCnosti. Predpokla-
dem Uspéchu je promyslena kombinace spravné zvolené strategie a kreativity, efektivni
propojeni oblasti marketingu, reklamy, public relations, grafického designu a identity spo-

leCnosti.

Branding neni mozno povazovat za pouhou zménu loga, jak se bohuzel obcas dgje, ale pre-
devsim komunikovat obsahy znaCky vsemi sméry, na vice drovnich, fidit, udrzovat a kulti-

vovat vnitfni i vnéjsi vztahy firmy s cilem umistit do mysli zdkaznika predstavu znacky.

Dle Healeyho spojuje soucasny branding pét prvkd — positioning, pFibéh, design, cenu a
vztah se zékaznikem. Jeho vhodnym vyuZitim lIze posilit dobrou poveést, zvysit loajalitu,
zajistit kvalitu, podpofit vnimani vétsi hodnoty (vy3si cena nebo prodej) a také ujistit zakaz-

nika, Ze vstoupil do pomysiného svéta vyznavajiciho stejné hodnoty.

Jak dale uvéadi, kazda brandingova aktivita v sobé musi mit alesporfi zrnko pravdy. Krasa
skvélého brandingu spociva v jeho schopnosti tuto pravdu identifikovat, vElenit ji do pribé-
hu, zajistit, aby vypadal dobre, a vtisknout ho do cenného emocionélniho pouta mezi vyrob-

cem a zakaznikem.*®

V oblasti sluzeb je nutno vénovat velkou pozornost internimu brandingu, nebot’ zaméstnan-

ci, jednajici se zakazniky jsou pro vytvoreni zkuSenosti se znackou klicovi.

Vhodné realizovana inovace mdze firmé pfinést udrzitelnou konkurenéni vyhodu, cozZ je

z pohledu dnedniho obchodniho svéta nesmirné cenné aktivum.

9 Healey, 2008, s. 10
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Projekt marketingového vyzkumu

Cilevédome hledani, vybér, zpracovani a vyuzivani informaci pomaha usnadriovat rozhodo-

vani pfi viech drovnich rozhodovani na trhu:

- strategické — kam zamérit racionalné marketingoveé usili (Které véci délat)
- taktické — kterymi aktivitami toto Usili podpofit (Jak tyto véci délat spravné)

- kontrola — informagni zpétna vazba (Byl dosazen patficny efekt?).?

PoloZené otazky miZze zodpovédét spravné provedeny marketingovy vyzkum, probihajici

dle urcitych zésad, fungujici jako védecka metoda.

Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jako systematické ur€ovani, shromazdovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému, pred kterym firma
stoji. Svobodova (1994) pak napfiklad dodava, Ze se jedna o cilevédomy proces, ktery smé-

Fuje k opatFeni urgitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat jinak.?

Pro realizaci vyzkumu je vhodné vénovat pozornost jednotlivym krok(m, které na sebe na-

vazuji a vzajemné se ovliviuji:

PFipravna etapa - 1. definovani problému, cile (nejdllezitéjsi etapa)
2. orienta¢ni analyzy situace
3. plan vyzkumného projektu

Realizacni etapa - 4. sbér Gdaji (nejnarocnéjsi etapa)
5. zpracovani shromazdénych Gdajll
6. analyza Udajd
7. interpretace vysledkl vyzkumu

8. zavéreCna zprava a jeji prezentace

20 Kozel a kol., 2006, .47
2L Kozel a kol., 2006, s.48
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V ramci urcéeni zdrojd informaci Ize vyuzit jak sekundarni, tak priméarni Gdaje. Jako sekun-
darni informace obvykle oznaCujeme Udaje, které byly shromazdény zpravidla nékym jinym
pdvodné pro néjaky jiny tcel a jsou i nadale k dispozici. Jedna se o dostupné verejné zdroje
informaci. Primarni Udaje jsou plvodni Udaje, které musi byt teprve shromazdény pro speci-
ficky Gcel. Jsou ziskavany prostfednictvim naSeho vlastniho vyzkumu a slouzi vyhradné
nebo pfedevsim potfebdm tohoto vyzkumu. K jejich sbéru vétSinou vyuZijeme jednu ze tfi

metod — pozorovani, dotazovani a experiment.

Zdrojem primarnich informaci jsou subjekty a objekty trhu, které maji informacni hodnotu
pro zdarné vyreSeni vyzkumného problému. Lze je rozdélit na wvnitfni (osoby

v pracovnépravnim vztahu k firmé) a vnéjsi zdroje (ostatni G&astnici trhu). %

Pro zajisténi efektivniho a Gcinného Fizeni projektu vyzkumu Ize postupovat, jako v pfipadé
dotaznikového Setfeni v ramci této préace, dle standardd IPMA (International Project Ma-
nagement Association) s vyuZitim principl projektového Fizeni, kterymi jsou systematicky
pFistup, strukturovani problému, strukturovani v ¢ase, tymova prace, priméfené prostredky,
systémovy pfistup, pocitacova podpora a nezbytna integrace jako vysledek hlavnich ¢innos-
ti, pruzné reaguje na mozné vyzvy ¢&i ohrozeni.”® Aplikace uvedenych metod umoZiuje vy-
hnout se predvidatelnym chybam —délat spravné véci spravné a pruzné reaguje na mozné

vyzvy Ci ohroZeni.

3.2 Analyza image

Aby bylo mozno objasnit vliv rebrandingu na image firmy, je nutno nejprve posoudit vhodné
metodické pfistupy k analyze image. Vzhledem k samotné podstaté image se jedna o sloZi-
ty, nejednoduchy proces, ktery mlize pri spravné realizaci prinést poznatky pfi vyhodnoco-
vani ucinnosti marketingové komunikace s postizenim motivacni strdnky komunikacniho

procesu.

22 Kozel a kol., 2006, s. 64-67
2 Svirakova, 2009, s. 8
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Vysekalova a Mikes$ uvadi tfi zakladni komponenty této analyzy a to afektivni neboli emoc&ni
komponent (hodnoceni daného objektu na zakladé pocitt), dale kognitivni neboli poznavaci
komponent (subjektivni védéni o daném objektu) a komponent konativni neboli behavioralni
(aktivita spojend s danym objektem). Soucasné doporucuji provadéni analyzy image
v pravidelnych intervalech z diivodu ziskani srovnatelnych Udaji a moZnosti v¢as reagovat

na nové skutecnosti.

Pro analyzu image neexistuje jedna standardni metoda, voli se vZdy individualné s ohledem
na konkrétni pfipad, obvykle kombinace kvantitativnich a kvalitativnich metod vyzkumu.?
Pro ucely této prace bude blize popsana osvédcena a Casto pouzivana metoda méfeni image

— polaritni profil (sémanticky diferencial).

3.2.1 Polaritni profil

Polaritni profil je zjednoduSenou formou sémantického diferencidlu (sémanticky = umocriu-
jici vyznam slov) - metody zaloZené na zachyceni subjektivnich pocitdl a domnének respon-
denta. UCelem polaritniho profilu je pfenést predstavu respondenta o zboZi, sluzbé, znadce,
image apod. do Skalové podoby — tedy do kvantitativni podoby. Ziskana data umoZniuji mé-
feni a vzajemné srovnavani  subjektivnich vjemd. Polaritni profil pracuje pFimo
s pfedpokladanymi vyznamnymi bipolarnimi charakteristikami, kterych obvykle byva 5 az
10, u sémantického diferenciélu je nutno na pocéatku proveést faktorovou analyzu (konstrukci
bipolarnich 3kal).” Vysekalova, Mike$ uvadi pfi vyuZiti polaritniho profilu pro hodnoceni
zkoumaného objektu vyuZziti bipolarni ratingové stupnice vétSinou pétistupriovou
Skalou.®Vysledny priimér jednotlivych dichotomickych pérl Ize pro prehlednost graficky

vyjadrit, jak je zpracovano v praktické ¢asti této prace.

2 \Jysekalové, Mikes, 2009, s. 134
% Kozel, 2006, s. 130-131
% \/ysekalové, Mikes, tamtéz
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3.3 Osobni dotazovani (Face To Face)

Vv s

Nejzndmegjsi a hojné vyuZivanou metodou vyzkumu je dotazovani, kdy ziskdvame odpovédi
primo od respondentd. UmoZiuje ndm ziskat informace o jejich znalostech, nazorech, po-
tfebach. Je mozno ji realizovat osobng, telefonicky, pisemné nebo elektronicky prostfednic-

tvim internetu.

v wvevs

Nejtradicnéjsim typem je dotazovani osobni — pfima komunikace s respondentem - Face to
Face. Nespornou vyhodou je moZnost respondentovi v pfipadé potfeby objasnit, vysvétlit
otazky a zvysit tak pravdépodobnost spravného pochopeni otazky. Tento typ dotazovani
ma nejvysSi navratnost odpovédi, je nutno pocitat se moznou neochotou oslovenych re-
spondentll zapojit se do vyzkumu, at’ uz pro nedostatek ¢asu €i zajmu. Kromé osobnosti
vyzkumnika hraje rozhodujici roli skladba dotazniku, jeho logické struktura a konstrukce
otazek. Opomijet nelze ani skute¢nost, Ze pouze pfi zjiStovani odpovédi na skutecnosti,
které jsou na védomé a ochotné sdélované Urovni, Ize v pFipadé osobniho dotazovani ziskat

validni odpovédi.

Rozhovory s respondenty Ize dle zavaznosti pokynd délit na strukturované (standardizova-
né), polostrukturované (polostandardizované) a nestrukturované (nestandardizovangé), pri
kterych se postupuje od pfesného dodrZovani postupl, presné stanoveného poradi otazek,
az k Gplné volnému rozhovoru. Zatimco prvni pfistup poskytuje dobfe srovnatelné udaje,

prostfednictvim druhého lze zjistit nazor a postoje.

PFi tvorbé dotazniku je vhodné postupovat v pfedem stanovenych krocich, diky kterym lze
minimalizovat Casové, financni ndklady a maximalizovat pfinos Setfeni. Prvni fazi je vytvo-
feni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést. Nasledné je nutno urcit zplisob dota-
zovani, specifikovat cilovou skupinu respondentl a jejich vybér, sestavit otazky ve vazbé na

pozadované informace. Vysledkem je konstrukce dotazniku a nésledn pilotaz. *’

21 Kozel, 2006, s. 142-151
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3.4 Obsahova medialni analyza

Média, zvand téZz sedmé velmoc, hraji v dneSnim svété nepfehlédnutelnou roli. PFindSeji
verejnosti celou fadu informaci z nejriiznéjSich oblasti Zivota. Jejich moc manipulovat
s publikem je znacna a proto je nezbytné, aby v ramci zpravodajstvi splfiovaly zakladni nor-
mativni pfedpoklady jako jsou objektivita a vyvazenost obsahu. Jérgen Westerstahle v ramci
své definice objektivity uvadi jeji ¢lenéni na fakti¢nost a nestrannost, pficemz fakti¢nost se
podle néj sklada z pravdivosti, informativnosti a relevance, zatimco nestrannost obsahuje

vyvazenost a neutrality (zachovani odstupu).?

Novinafi pomérné Casto informuji o udalostech na zakladé informaci ziskanych z tiskovych
zprav. Zasilatel zpravy méa touto formou moznost podat komplexni a pfesné informace ke
konkrétni udalosti. Nema vSak samoziejmé zaruku presné prezentace v médiich. Ta spociva
pravé na jednotlivém reportérovi, ktery obsah zpracuje a nésledné predloZi verejnosti. | pri
dodrzeni vyse uvedenych zékladnich normativii pak mlZe dojit k situaci, kdy novinar
v ramci snahy popsat udélost slovnikem vefejnosti a pfiblizit tak dané téma, paradoxné po-

vrs o v

tlaCi nékteré ze stéZejnich sdéleni do pozadi.

V ramci této prace bude vénovana pozornost mimo jiné pravé tomuto jevu, ktery bude
podroben obsahové analyze (content analysis) - nejpouzivangjsi technice vyzkumu medial-
nich obsah(l, pfedstavujici kvantitativni vyzkumné metody pro systematicky a intersubjek-
tivné ovéfitelny popis komunikacnich obsahl, vychazejicich z védecky podloZzeného kladeni

otazek.”

Moznosti uziti metody obsahové analyzy z hlediska ucelu uvadi David Silverblatt a Enright

Eliceiri takto:
a) ziskani poznatk(i o komunikatorech
b) popis mnoZzstvi a druhl informaci pfenasenych urcitym médiem

c) identifikace obsahovych rozdild rlznych médii

2 3chulz, 2004, s. 75
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d) ziskani poznatkd o urcitych sdélenich obsazenych v textech

e) studium vizudlnich a psychologickych vjem(, kterym je vystaveno publikum

Heinz Bonfadelli déli obsahovou analyzu dle tzv. Zielsetzungen na Ctyfi typy:

a) frekvencni analyzy (prehled o Getnosti vyskytu témat nebo aktérd)

b) valencéni analyzy (analyzy hodnoceni témat nebo aktérli — pozitivné,-neutralné-
ngativné)

c) argumentacni analyzy (pokraCovani analyzy hodnoceni se zaméfenim na strukturu a
vahu argumentaci)

d) elektronicka obsahova analyza (typ frekvencni analyzy s vyuZitim pocitaového pro-

gramu)®

Aby bylo dosazeno poZadovanych validnich (méFeno opravdu to, co je zamérem mérit) a
reliabilnich (pFi pouZziti stejnych metod opakované stejné vysledky bez zavislosti na osobé
vyzkumnika) vysledkd Setfeni, je nutno postupovat systematicky (zpracovani vsech obsaht

stejnym zplisobem) v pfedem stanovenych krocich vyzkumného procesu:

Vyzkumné téma - operacionalizace — planovani a organizace — pfFipravna a

ovérovaci faze — sbér dat - vyhodnoceni

Soucasti definice vyzkumného problému je stanoveni hypotéz. Vyzkumny problém jiz byl
definovan v predchozi ¢asti této bakalarské prace. S ohledem na Gcel analyzy byla stanovena
diléi hypotéza: TiSténd média ve svych vystupech — jednotlivych ¢lancich s tématem rekon-
strukce sportovniho centra — pouZivala starych nazvi Capkérna a Lazné Moravska Ostrava

vice nez nového brandu Vodni svét SAREZA.

2 3chulz, 2004, s. 30
% Reifova, 2004, s. 21-22
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PFi operacionalizalni fazi je specifikovano zkoumané médium a vybran zakladni soubor jeho
obsahl. V tomto pripadé pljde o ¢lanky obsahové se vztahujici ke sportovnimu cent-
ru Vodni svét SAREZA a to pod jakymkoli, i dfivéjSim, oznacenim. Operacionalizace pred-
stavuje postupnou strukturalizaci, dekompozici, dezagregaci problému s ohledem na cile a
praktickou vyuzitelnost zjisténych vysledkd. Cilem operacionalizace je konstrukce znakli
(proménnych), postihujicich (méFicich) hodnoty (stavy) vlastnosti, které nas na zkoumanych
jednotkéach souboru zajimaji.** Po naplanovani kodovaciho procesu, tj. stanoveni systému
proménnych, je nezbytné provést zkousku kddovaciho procesu, kterd musi prokazat reliabi-
litu méfeni. Po vlastnim sbéru dat bude nasledné mozno pfistoupit k vyhodnoceni provede-

ného Setfeni, tj. potvrzeni Ci vyvraceni stanovené hypotézy.

3.5 Hypotézy bakalarské prace

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu, tato bakalafska prace si klade za cil verifikovat i falzifiko-
vat dvé stanovené hypotézy, a to hypotézu o preferencnim uzivani tiskovymi médii nékte-
rého ze starych ndzvd zafizeni pfed ndzvem novym a soucasné na zakladé vysledk( pri-
marniho Setfeni potvrdit Ci vyvrétit hypotézu o nizké znalosti a pfijeti nového brandu

Vodni svét SAREZA ostravskou verejnosti.

Prvni stanovena hypotéza o preferencénim uZzivani nékterého ze starych nazvl stfediska
bude ovéfovana prostfednictvim metody obsahové medialni analyzy. Hypotéza o nizké
znalosti a prijeti nového brandu verejnosti bude potvrzena i vyvracena na zakladé vysled-

kd primarniho kvantitativniho vyzkumu.

Na zékladé verifikace Ci falzifikace uvedenych hypotéz budou nasledné definovany zavéry

a doporuceni k dalSimu postupu v rdmci komunikace spole¢nosti SAREZA.

%1 Foret, 2008, s. 31
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4 VLIV REBRANDINGU NA IMAGE SPOLECNOSTI

4.1 Sportovni a rekreacni zafizeni mésta Ostravy, s. r. 0.

Spolecnost Sportovni a rekrealni zafizeni mésta Ostravy, s.r.o. byla zaloZena v roce 1997
s cilem zajistit Siroké verejnosti mésta Ostravy kvalitni zd&zemi k provozovani sportovnich
a rekreaCnich aktivit a jeho efektivni vyuZivani. Zakladatelem a jedinym vlastnikem spo-
leCnosti je statutarni mésto Ostrava. Spole¢nost pouZziva rovnéz ndzev SAREZA, ktery je

registrovan od bfezna 2001 jako ochranné znamka.

Prfedmétem podnikani jsou vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prfilohach 1 az 3 Zivnos-
tenského zakona, masérské, rekondicni a regeneracni sluzby, provozovani solarii , Cisténi a
prani textilu a odév(ll , hostinska ¢innost, poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb

v oblasti télovychovy a sportu.

SAREZA v soucasné dobé provozuje deset jednotlivych sportovnich center na Uzemi mésta

Ostravy.

4.2 Lazné Moravska Ostrava se méni na VVodni svét SAREZA

Spole¢nost SAREZA pfistoupila k rebrandingu jednoho ze svych sportovnich center hned
z nékolika divod(. Jiz pfi zahajeni komplexni rekonstrukce objektu vedeni spolec¢nosti vy-
hodnotilo, Ze dosavadni ndzev do budoucna nebude dostatecné vystihovat rozsah nabize-
nych sluzeb a prostory v novém designu a navic sam o sobé plsobi zastarale a je tak
VvV rozporu s novou strategii firmy vybudovat si image moderniho poskytovatele kvalitnich
sluzeb Siroké verejnosti. Jakmile tedy bylo pFistoupeno k inovaci objektu, zakonité se pfira-

dila také nutnost inovace nazvu stiediska.

Vysledkem brainstormingu vedeni SAREZY bylo nékolik variant ndzvu. Jednalo se o po-
jmenovani Aquapark Ostrava, Capkérna, Vodni raj nebo Vodni svét. A¢koli sami manazefi
pi rozhovoru z velké Easti pouzivaji lidovy nazev Capkarna, bylo od tohoto upusténo. DU-
vodem byla domnénka, Ze v ramci komunikace by tento nazev neoslovil potencionalni mi-
moostravské navstévniky. Nazev Aquapark byl zase vniman jako priliS obecny a Casto uZi-
vany konkurencnimi subjekty. Dlouho se polemizovalo nad ndzvem Vodni raj. Racionalné
v3ak bylo vyhodnoceno, Ze ackoli je rekonstruovany objekt vniméan jako tfeSnicka na dortu

SAREZY, nenapliioval by rozsahem svych sluzeb o¢ekavani zakaznikd.
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Konecny verdikt tedy znél — Vodni svét. Svou vyznamnou roli jisté sehréla také skute¢nost,
Ze se s timto ndzvem manazefi setkavali jiz pfi pFipravé projektu, nebot’ tak byla architektem
pojmenovana podzemni ¢ast rekonstrukce. Nazev tak plsobil zndmé a nevzbuzoval zadné
obavy z mozného nepfijeti zakazniky. Pro jasnou integraci mezi stfediska SAREZY byl do-

plnén pfimo o oznaceni spole¢nosti — Vodni svét SAREZA.

4.3 Komunikaéni mix

Novy nézev zacal byt v souvislosti s probihajici rekonstrukci aktivné komunikovan, nejdrive

V navaznosti na stary ndzev — Lazné Moravska Ostrava, pozdgji jiz samostatné.

a) internetové stranky SAREZY - aktudlni odkaz: ,,L4zné Moravska Ostrava se méni ve
Vodni svét SAREZA" — z4jemci zde méli k dispozici fotodokumentaci a komentar
k pribéhu stavby po celou dobu rekonstrukce, véetné fotodokumentace ze zahajeni
provozu

b) regionalni rozhlasova kampaii — radio CAS, IMPULS, HELAX - probihala ve tfech
fazich, forma reklama a Zivé vstupy:

Z&fi - Fijen - informace o uzavreni stfediska z divodu rekonstrukce, véetné odkazu na
dalSi stfediska spole€nosti, nabizejici sluzby
kvéten — Cerven — informace o zahajeni letni sezony a omezeni venkovniho koupalisté
Vodniho svéta SAREZA s ohledem na bliZici se ukonceni rekonstrukce
Cervenec — pozvanka na Den otevienych dvefi a zahajeni provozu
c) informace médiim — tiskové zpravy k zahajeni rekonstrukce i zahajeni provozu®, tisk
byl navic informovan priibéZzné po celou dobu rekonstrukce
d) TV vstupy - regionalni zpravodajstvi - rozhovor jednatele SAREZY pro TV POLAR
5.5.a17.7.2009 (PRIMA) v ramci pofadu Dobré rano 15.7.2009 (CT2)

s

e) odborny mésicnik Bazén a sauna — dvoufazova prezentace — info o rekonstrukci a

%2 p¥iloha Il — Tiskové zprava SAREZY
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nasledné o zahajeni provozu
f) billboard na pfijezdové komunikaci v Moravské Ostravé — Vodni svét SAREZA iz
brzy!!! a nasledné Vodni svét SAREZA otevien!!!
g) prolink na informace o rekonstrukci na webovych strdnkédch méstského obvodu Morav
ska Ostrava a PFivoz
h) soutézni otazka: Jaké je nové jméno dosavadnich Lazni Moravska Ostrava?
v mésiéniku PROGRAM - spole¢nik vSech Ostravant, vydani ¢ervenec — srpen 2009
ch) prospekt Vodni svét SAREZA - distribuovan na stfediscich SAREZY, v¢. Vodniho

svéta SAREZY pfi Dni otevienych dvefi od 15.7.20009.

4.4 Obsahova analyza tisténych medialnich vystup(

Jak jiz bylo uvedeno v metodologické ¢asti, hlavnim pfedmétem této obsahové analyzy jsou

¢lanky z novin a ¢asopisl, tématicky zamérené na sportovni centrum Vodni svét SAREZA.,

Jednotky obsahové analyzy

Berelson uvadi pét vétSich jednotek analyzy: slova, témata, charaktery, polozky a Caso-
prostorové miry.** S ohledem na cile Setfeni byla zkoumanou jednotkou obsahové analyzy
specifikovana kategorie slova. Nacitanim jednotlivych pouzitych nazvl (kédovany nazvy
pouzité v textech &lank( - Capkarna, Lazné Moravska Ostrava, Vodni svét SAREZA,
Meéstské 1azné, Vodni svét, Vodni svét!!!) v analyzovanych ¢lancich, bylo zjistovano, ktery
nazev byl v médiich nejcastéji publikovan. Zkoumano bylo nejdfive 20 jednotlivych ¢lank,
uloZenych v rdmci monitoringu tisku SAREZY v obdobi 8.8.2008 — 18.7.2009. S ohledem
na skutecnost, Ze novy nazev — Vodni svét SAREZA — byl komunikovéan teprve od jara

2009, byly vyclenény ¢lanky pred timto terminem, které z pochopitelnych diivodd podavaly

* Kerlinger, 1972, s. 532
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informaci pouze o &etnosti pouziti nazvi Capkarna a Lazné Moravska Ostrava.
V kone¢ném ddsledku tak bylo analyzovano 13 ¢lankd z obdobi 8.6. 2009 — 18.7.2009.

Charakteristika zkoumanych médii:
titul: Mlada Fronta Dnes (Moravskoslezsky kraj)
vydavatel: MAFRA, a.s.

periodicita: 6 X tydné (mimo nedéli)

titul: Moravskoslezsky denik
vydavatel: VLTAVA-LABE PRESS, a.s.

periodicita: 6 X tydné (mimo nedéli)

titul: Pravo
vydavatel: BORGIS, a.s.

periodicita: 6 X tydné (mimo nedéli)

titul: Ostravska radnice
vydavatel: Statutarni mésto Ostrava

periodicita: 1 x mési¢né

titul: SedmicCka Ostrava
vydavatel: Mlada fronta, a.s.

periodicita: 1 X tydné
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Zjistované udaje:
a) titul
b) datum vydani

C) pouzity nazev stfediska v textu €lanku

Vysledky analyzy podle kategorie slova — vyskytu jednotlivych nazvi

Tab. 1. Vyskyt jednotlivych pouZitych nazvi

Kategorie Cetnost vyskytu | Podil v %
Capkarna 30 37,5
Lazné Moravska Ostrava | 5 6,25
Vodni svét SAREZA 13 16,25
Méstské Lazné 6 7,5

Vodni svét 25 31,25
Vodni svét!!! 1 1,25
Celkem 80 100 %

Jak vyplyva z vySe uvedeného, nejcastéji, ve 37,5%, bylo dle oekavani pouzito nazvu
Capkarna. Oproti tomu, nazvu pfedchazejicimu nové pojmenovani — Lazné Moravska Ost-
rava, bylo pouzito pouze v 6,25%, dohromady tak bylo starych nazvi pouZzito ve 43,75%
vyskytu ndzvu. Vodni svét SAREZA byl v plném znéni uveden pouze v 16,25%, ale zkréa-
cend verze — Vodni svét, ve 31,25%. Pouze jednou se v tisku objevilo také pojmenovani
Vodni svét!!!, odpovidajici zaméru vlastnika — Statutarniho mésta Ostravy — o zaclenéni
nového symbolu mésta, tfech vykficnikl, do nazvl jednotlivych méstskych firem a jejich
stfedisek. Problematika implementace nové marketingové znaCky meésta Ostravy v tuto
chvili neni dofesena a proto je v této praci pouze okrajové zminéna jako jeden z faktord,
ovliviujicich vizual SAREZY .

Na zékladé uvedené analyzy tedy lIze potvrdit stanovenou dil¢i hypotézu, Ze tiSténa média ve

svych vystupech — jednotlivych ¢lancich s tématem rekonstrukce sportovniho centra — pou-
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Zivala starych nazv(i Capkarna a Lazné Moravska Ostrava vice neZz nového brandu Vodni

svét SAREZA. Z vysledkll je navic zfetelny pfistup k vyuzivani co nejkratsi verze nazvu,

coz odpovida teoretickym vychodisk(im pro tvorbu nového jména a mliZze predstavovat je-

den z podstatnych diivodd inklinace k ndzvu Capkarna.

Komparace vysledk( kvantitativni analyzy

NiZe uvedeny prehled nabizi detailnéjsi srovnani vyskytu zkoumané jednotky v jednotlivych

médiich. U vsech pfipadl byly vyskyty kddovany stejnym zplisobem (obdobné jako u vyse

uvedené tabulky).

Tab. 2. Vyskyt jednotlivych pouzitych nazvid v danych médiich

Mlada . N
Moravskoslez- ) Ostravska | Sedmicka
Fronta . - Pravo s %
sky denik radnice Ostrava
Kategorie Dnes (poéet
) (pocet Elank o (pocet (pocet ¢lan-
(pocet Clan- Clanku1) | = | \
, 10) Clanku 1) ku 1)

ku 7)
Capkarna 7 17 1 1 4
Lazné Moravskéa

2 0 0 2 1
Ostrava
Vodni  svét
6 5 1 0 1

SAREZA
Méstské Lazné 5 1 0 0 0
Vodni svét 8 12 1 3 1
Vodni svét!!! 0 0 0 1 0
% PFiloha I1I - ¢lanek v Moravskoslezském deniku

% PFiloha IV - ¢lanek v mésiéniku Ostravska radnice
% PFiloha V - €lanek v tydeniku Sedmicka Ostravy
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Vyse uvedené vysledky je nutno posoudit v pfimé iméfe s poctem ¢Elankd, vénovanych té-
matu v jednotlivych médiich. Napf. SedmiCka Ostravy vénovala tématu jeden, avSak roz-
sahly Clanek, ve kterém pouzila spravné stary i novy nazev stfediska, na rozdil od Ostravské
radnice, kterd zvolila ndzev dle preferenci mésta s tfemi vykficniky. Jak jiZz bylo zminéno,
v problematice zaclenéni nového symbolu mésta do ndzvl stfedisek stale jesté nedoslo ke

kone¢nému rozhodnuti.

Komplexni rekonstrukci stfediska vénovala pozornost také dalsi tisténa periodika, napf.
odborny Casopis Bazén a sauna. Jedna se vSak o Casopis s celorepublikovym pokrytim a
z toho ddvodu nebylo s ohledem na charakter této prace, zkoumajici vliv rebrandingu na

image SAREZY v rdmci Ostravy, pfinosné jej analyzovat.

4.5 Projekt dotaznikového reseni

Nasledny postup a vyuziti jednotlivych metod dle standard IPMA se obvykle aplikuje pfi
Casové naroCngjSich projektech, nez je uvedeny vyzkum. S ohledem na moznost realizace
rozsahlejSich vyzkum( image, které by , jak vyplyva z metodologie, bylo pro ziskani srov-
nani vhodné v urcitych ¢asovych horizontech opakovat, je postup v souladu se zasadami

projektového Fizeni pfinosem nejen pro toto, ale také budouci Setfeni.

Nazev projektu a Gvod — popis projektu

Méstska obchodni spole¢nost Sportovni a rekreacni zafizeni mésta Ostravy, S.r.0., spravuji-
ci v ramci mésta Ostravy 10 samostatnych sportovnich center s Sirokou nabidkou sluzeb pro
vefejnost i vrcholové sportovce realizovala na pfelomu roku 2008-2009 komplexni rekon-
strukci sportovniho centra Lazné Moravska Ostrava. Jedna se o zafizeni, pfedstavujici do té
doby pouze venkovni a vnitfni bazén, saunu a vodolécbu, Ostravanlim historicky znamé pod

nazvem Capkarna.

Vzhledem ke skute€nosti, Zze doSlo v ramci prestavby k rozSifeni spektra poskytovanych
sluzeb o fitcentrum, wellness a podzemni vodni svét, rozhodlo vedeni spolecnosti 0 zméné
ndzvu stfediska. Mezi variantami vybralo nazev Vodni svét SAREZA, které by mélo Iépe

vystihovat soucasnou Sirokou nabidku sluZzeb pod jednou stfechou. Od Gnora 2009 zacala



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 36

Y™ v

SAREZA tento novy brand priibézné komunikovat skrze tisténa a rozhlasova média a vlast-
ni www stranky. Pfesto bylo zaznamenano, Ze jak média, tak klienti pfi komunikaci dopo-
sud pouzivaji prevazné néktery ze starych nazvl. Z tohoto divodu bylo pro zjisténi skutec-
né miry vnimani (vhodnost, oblibenost, zapamatovatelnost) nového ndzvu zékaznikem, roz-
hodnuto analyzovat situaci na zakladé realizovaného dotaznikového Setfeni s hlavnim cilem
naplanovat efektivni komunikacni kampar tak, aby bylo dosaZzeno vysokého stupné znalosti
noveho brandu vefejnosti i médii a pfirozene integrace mezi ostatni sportovni centra
SAREZY.

Okolnosti — zd(ivodnéni projektu - metoda SPIN

S-Situace

Vedeni spolecnosti SAREZA zvolilo novy nazev - Vodni svét SAREZA - s cilem zaujmout
a prilakat navstévniky, podpofit image SAREZY coby provozovatele sluzeb na evropské
arovni, ktery sleduje nové trendy v oblasti rekondi¢nich a rehabilitacnich aktivit. V ramci
rebrandingu byla v dobé od zahajeni komplexni rekonstrukce objektu — 1.9. 2008 do
31.7.2009 - realizovana komunikacni kampan s cilem informovat Sirokou verejnost o0 zmeéné
tohoto brandu s diirazem na souvislost nového nazvu s nové zavedenymi sluzbami, mimo
jiné vodni atrakce — tzv. malého vodniho svéta, vybudovaného v prostorach byvalého CO
krytu, ktery byl soucésti objektu. Jak média, tak navstévnici viak pfi komunikaci nejen stale
pouZivaji néktery ze starych nazvd, ale jak vyplyva z dotazli sméfovanych na spolecnost

SAREZA, nazev novy €asto ani neznaji a neumi jej pfifadit k danému sportovnimu centru.

P—Problém

Problém je v tom, Ze soucasni i potencionalni navstévnici maji mnohdy problém najit si po-
tfebné informace o tomto stfedisku, jelikoZ neznaji jeho soucasny nazev, ktery by je napf.
pri orientaci na internetu dovedl do cile. MiZe se tak snadno stat, Ze se navstévnik rozhodné
vyuzit sluzeb nékterého konkurencniho zafizeni, které jiz zna, pripadné ke kterému si lehce
zadanim klicovych slov typu ,aquapark* ziskd potiebné informace. Soucasné
se komplikuje dialog mezi SAREZOU a navstévniky.

I-Implikace

Dopady problému neznalosti, pfipadné neztotoznéni se verejnosti s novym brandem spoci-

vaji v omezenych moznostech komunikace SAREZY, nedostate¢né informovanosti vici
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zékazniklm, ktefi nebudou mit z divodu predpokladané neznalosti zajem toto sportovni
centrum za UCelem sportu, zabavy a relaxace, navstivit, z ¢ehoZ vyplyva riziko nizké né-
vStévnosti a ztrata konkurencni vyhody.

N-Nutnost

S ohledem na planovany rebranding dalSich stfedisek SAREZY bylo nutno vyhodnotit vliv
provedeného rebrandingu na image spolecnosti, navrhnout a realizovat opatfeni eliminujici
pripadny negativni dopad. Aby bylo mozno s diirazem na validitu a reliabilitu ovéfit vyse

uvedené, byl realizovan vyzkum formou dotaznikového Setfeni.

Z&kaznik projektu, Fizeni reportingu k zdkaznikovi projektu

Hlavni zakazniky ve vztahu k projektu
- management spolecnosti SAREZA
- obchodni Gtvar — marketingovi pracovnici — tym projektu

- respondenti - zdkaznici SAREZY a nahodné osloveni lidé v Ostravé

Tab. 3. Hlavni zékaznici ve vztahu k projektu

Postoj Moc Predvi- | Priorita
(zajem) | (vliv na | datelnost
Stakeholders ) Komentar
projekt)

hodnota | hodnota | hodnota | hodnota

management Vysoky zéajem i priorita — vaz-
SAREZY 5 4 3 5 ba na hospodarské vysledky
marketingovy Vysoky zéjem i priorita —
atvar vazba na motivalni systém,
SAREZY - 5 3 3 5 planovani, vira ve validni a
tym projektu reliabilni vysledky vyzkumu

respondenti — Predpoklada se zajem vyjadrit
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zékaznici 3 1 1 3 svlj nazor a ovlivnit vyuZiva-

SAREZY né sluzby ve svlj budouci
prospéch

respondenti — Nemuseji SAREZU znat a

verejnost v 1 1 3 1 navstévovat, tim padem je

Ostravé predpoklad nejnizZsi priority

Vysoka priorita vedeni i marketingového Utvaru, ktery projekt realizovatl je dana vzajem-

nou kvalitni komunikaci pfi hledani feSeni problému. Vyzkum slouzi pouze pro interni po-

treby firmy, proto nebylo tfeba u tohoto projektu rozSifovat skupiny stakeholders napf. o

predstavitele vlastnika SAREZY - Statutarniho mésta Ostravy.

Reporting informaci

Tab. 4. Reporting informaci vii¢i hlavnim zékaznikdm projektu

Stakeholders Priorita | Reporting

management SAREZY Osobni prezentace planu vyzkumu, prezentace
5 pribéhu a vysledkl vyzkumu po ukonéeni

marketingovy atvar Schiizky tymu ve stanovenych terminech — pred

SAREZY - tym projektu 5 zahajenim, po 1. dni, pfi ukonceni, tel. konzultace

respondenti -  zakaznici Informace o realizovaném vyzkumu na webovych

SAREZY 3 strankach SAREZY

respondenti — verejnost v PR ¢lanek v regionalnim tisku

Ostravé 1
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PFinosem prezentace planu vyzkumu bylo predevsim posouzeni a mozné doplnéni i Uprava
kladenych otazek z hlediska pozadovanych vystupl — potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych
hypotéz. Tym se setkal po prvnim dni vyzkumu z divodu eliminace pfipadnych problémd
pfi komunikaci s respondenty, vyplyvajicich z nékterych nevhodné formulovanych otazek,

které respondenti rozdilné chapali.
Cile projektu - zamér a vystupy z pohledu ceny, €asu a kvality - Logicky rdmec

Prostrednictvim metody logického ramce je nize zpracovan navrh posloupnosti cilu projek-
tu, rozbor variant feSeni — konkrétnich vystupd, stanoveni objektivné ovéfitelnych ukazatelll

a definice vnéjSich podminek/rizik.
Pro ovéreni spravného stanoveni cile projektu byla aplikovana metoda SMART:

S — specific — Vyzkum formou dotaznikového Setfeni probihal s cilem identifikovat vnimani
a nazory respondentll na provedeny rebrandingu s ohledem na image spolecnosti, tj. ziskat
vystupy — odpovédi na jednotlivé kladené otazky a po vyhodnoceni stanovit dalsi postup
v ramci komunikace SAREZY na podporu brandu Vodni svét SAREZA a ziskat po-

znatky pro pfipadny rebranding dalSiho stfediska spole¢nosti.

M — measurable — méfitelnym parametrem byl pocCet ziskanych vypInénych zdznamovych
archli (pocet realizovanych osobnich rozhovord vyzkumnik(l s respondenty) — planovany

vzorek 300 respondentt.

A — agreed — z povéfeni managementu SAREZY byl za provedeni vyzkumu zodpovédny

obchodni dtvar, odpovédnym za projekt byl stanoven manaZer pro marketing.

R - realistic — provedeni vyzkumu bylo s ohledem na pfedchozi zkuSenosti zajisténo vlast-

nimi marketingovymi pracovniky.

T - timed — Casove vymezeni bylo dano terminem pfipravy, zahajeni a ukonceni dotazniko-
vého Setfeni, Casem nutnym pro zpracovani a vyhodnoceni ziskanych informaci a nasledné

prezentace vysledkd, véetné navrh( opatfeni, managementu SAREZY.
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Tab. 5. Logicky ramec
Oznaceni Popis Objektivné ové- | Zplsob ovéreni Predpoklady a
projektu ritelné ukazatele rizika
Ucel A. ZvySend na- | A. Evidence na- | Srovnani narlstu | Zajem lidi vyuZivat
vstévnost Vodniho | vStévnosti — zisku | navstévnosti  za | moderni  stfedisko
svéta SAREZA stfediska  Vodni | jednotlivd Ctvrtle- | pro  sportovni a
B. Podpora image svet SAREZA ti po dobu 1 roku | rekondi¢ni vyziti
SAREZY coby Krize - financni
poskytovatele slu- dopad na volnocCa-
Zeb na evropské sové aktivity
arovni
Neza-
jem, nespokojenost
lidi s jednotlivymi
sluzbami strediska
Cil Ovéreni miry zna- | A.Dotaznikové A. 300 vypIné- | ZkuSenost pracov-
losti a vnimani | Setfeni pro ovéfe- | nych  zaznamo- | nikd SAREZY
brandu Vodni svét | ni hypotézy - | vych archll | s dotaznikovym
SAREZA nizké znalosti | s informacni hod- | Setfenim
(pod 50%) a | notou Neochota oslove-
prijeti  nového nych respondentd
brandu
Konkrét- | 1.Start-up projektu | 1. Do 1.3. mit | 1. pisemny sou- | Dotazovani
ni vystu- | 2. Dotaznikové | souhlas vedeni s | hlas feditele- | vrdmci  stfedisek
py Setfeni vyzkumem zajisti  vedouci | SAREZY a na
3. Vyhodnoceni —| 2. Do 12.3. tisk | projektu namésti Mor. Ost-
prezentace vysled- | 320 zéznamovych ravy
2. Priprava mate-
kd archl na tiskarngé |
riald, v¢. reklam- | Neziskani 300
4. Close-out pro- | sekretariatu ]
nich propisek | vyplnénych dotaz-
jektu 3. Vlastni vyzkum

jako darek pro

nikd v uréeném
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15.3-31.3. — 2 |respondenty  — | Case
hod denné zajisti  povéreny
marketingovy
pracovnik

3. Vlastni vyzkum
— 2 mar. pracov-

nici

Role a odpovédnosti - kompetence tymu

Tab. 6. Kompetence tymu

Jméno Role Povinnosti/kompetence

Gabriela Manazer projektu | Zodpovédnost za vystupy na 2. Grovni, stanoveni pro-
Godelova jektového tymu, tvorba planu a dotazniku

Jaroslav Vyzkumny  pra- | Zajisténi tisku dotazniku, vlastni terénni vyzkum

LyCka covnik

Marcela Vyzkumny pra- | Zajisténi drobnych reklamnich pfedmétd, vlastni terénni
Vyskocilova | covnik vyzkum

Petra Nova- | Pracovnik PR Zajisténi prezentace vysledkd na www strankach
kova SAREZY, PR ¢lanek
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Matice odpovédnosti

Tab. 7. Odpovédnost jednotlivych pracovniki projektu

GG JL MV PN
5 Vyzkumnik Vyzkumnik
Manazer
) (mark. (mark. Pracovnik PR
projektu
pracovnik) pracovnik)
| Start-up projektu X
unor 2010
I1. Dotaznikove Setfeni X
A. proskoleni tymu X
1. rozdéleni Ukolli X
a. zajisténi a rozdej X
zéazn. archd
b. zajisténi a rozdej X

rekl. dark(
2. informace X
k provadéni vyzkumu
B. vyzkum v terénu X X
1. kontrolni schiizka X
tymu
C. Shroméazdéni vypl- X
nénych zaz. archl
I1l.  Vyhodnoceni a X

prezentace vysledkd a

doporuceni
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A. prenos dat do pro- X

gramu Excel

B. zpracovani vysledkd X

— navrh doporuceni

C. Zpracovani prezen- X
tace v grafice

D. Prezentace vedeni X

E. Informace na www X

stranky, PR  Clanek

v dennim tisku

IV. Close-out projektu X

Ackoli by se mohlo na prvni pohled zdat, Ze marketingovy pracovnici v roli vyzkumnik(i
maji nejmensi podil prace, opak je pravdou. Osobni pohovory v ramci dotaznikového Setfeni

v terénu patfi k nejnarocnéjsi fazi vyzkumu.

Faze projektu - Hlavni ¢asti projektu, organizace a ¢asovy plan

Z&kladni WBS - vystupy projektu ve strukturované podobé se stanovenim ¢asového

ramce

I. Start-up projektu — Gnor 2010
A. Souhlas vedeni — do 1.3 schvalen zamér, pisemny souhlas do 10.3.
B. Povéreni manazZera projektu — do 10.3.
C. Sestaveni tymu — do 10.3.
I1. Dotaznikove Setfeni
A. ProSkoleni tymu — 11.3.
1. rozdéleni kol — 11.3.

2. informace k realizaci vyzkumu — 11.3.
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B. Vyzkum v terénu - 15-.31.3.
1. kontrolni schiizka tymu po prvnim dni — 16.3.
2. realizace vyzkumu do stanoveného poctu respondentti (300 dotaznik()
C. Shromézdéni vyplnénych zaznamovych archii - 1.4.
I11. Vyhodnoceni a prezentace vysledk( a vyplyvajicich doporudeni
A. Prenos dat do programu Excel — 2.4,
B. Zpracovani vysledk( + navrh doporuceni — 5.4.
C. Zpracovani prezentace pro vedeni v grafice — 5.4.
D. Prezentace — schlizka s vedenim — 7.4.
E. Prezentace vysledk( na www stranky a PR ¢lanek — 10.4.

IV. Close-out projektu

Vyse uvedené vystupy je mozno pro Vvétsi prehled graficky zndzornit organizacnim diagra-

mem.

Sestaveni sit'oveho grafu WBS

Tab. 8. Data pro sestaveni sitového grafu WBS

Doba Dokon-
Nazev €innosti trvani | Zahajeni| ceni |PrFedch.
PROJEKT VYZKUM 25dny | 15.2. 10.4.
1. |I. Start-up projektu 4 dny 15.2. 10.3.
2. | A. souhlas vedeni
3. 1.(l.a) schvéaleni zaméru 1 dny 15.2. 1.3.
4. 2. (1.b) pisemny souhlas 1 dny 1.3. 10.3. 3
5. |B. (l.c)Povéreni manazera projektu 1 dny 1.3. 10.3. 4
6. |C. (l.d)Sestaveni tymu 1 dny 1.3. 10.3. 5
7.
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8. |Il. Dotaznikové Setfeni 14 dny | 11.3. 1.4.
A. (Il.a)proskoleni tymu (rozdéleni

9. |Ukoll, info) 1 11.3. 11.3. 6

10.| B. (ll.b)vyzkum v terénu 12 15.3. 31.3. 9
C. (ll.c)Shroméazdéni vyplnénych za-

11. | zn.archl 1 1.4. 1.4. 10

12.
I11. Vyhodnoceni a prezentace vy-

13. |sledkd a vyplyvajicich doporuceni 7 dny 1.4. 10.4.
A.(I11.a) vyhodnoceni a prezentace vy-

14. | sledkl a vyplyvajicich doporuceni 2 dny 1.4. 2.4, 11
B. (I11.b) zpracovani vysledkl + navrh

15. | doporuceni 2 dny 2.4. 5.4. 14
C.(lll.c) zpracovani prezentace pro

16. | vedeni v grafice 1 dny 5.4. 5.4. 15
D. (Ill.d) prezentace - schlizka

17.|s vedenim 1 dny 7.4. 7.4. 16
E. (Ill.e)prezentace vysledkl na www

18. |SAREZA a PR ¢lanek v MSD 1 dny 8.4. 10.4. 17

19.

20. [ IV. Close-out projektu 10.4. 10.4. 18

Sitovy graf projektu je sohledem na absenci SW vytvoren jako nize uvedeny obrazek,

s ohledem na navaznosti a dobu trvani jednotlivych ¢innosti.
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Obr. 1. — Obrézek sitového grafu projektu
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Kritickd cesta trvad 25 dni, nekritick 24 dni (Gspora jednoho dne soucasnou realizaci Cin-

nosti Il.c a zahajenim Cinnosti I1l.a. DalSi Gspory nejsou s ohledem na ndvaznosti pfi danych

zdrojich mozné.

Rizeni rizik v projektu

V navaznosti na logicky ramec byla identifikovana a kvantifikovana uvedena rizika.

Tab. 9. Rizeni rizik v projektu

Poradové | Hrozba Scénar Pravdé- | Dopad Hodnota
C. podob- | na pro- | rizika
rizika nost jekt
1. Neochota  re- | Osloveni  respondenti | 30% 50 tis. 15 tis.
spondentti nebudou mit chut’ a cas
odpovidat na dotazy
2. Absence vy- | UrCeni  pracovnici se | 20% 20 tis. 4 tis.
zkumnych pra- | budou muset vénovat
covnik{ tymu operativnim  pracovnim
kauzam
3. Zpracovani do- | Nebude pouZzita spravna | 10% 10 tis. 1 tis.
taznikd technika pro dosazeni a
validnich a reliabilnich
vysledk
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Nasledné bylo ke kazdému riziku navrzeno opatfeni na snizeni jeho hodnoty.

Tab. 10. Opatreni k minimalizaci rizik

Poradové | Navrh Pred- SniZzend | Nova Poznamka
C. na opatreni pokladané | pravdé- | hodnota
rizika naklady podob- | sniZzeného
nost rizika
1. Nabidka drobnych | 50 tis. + 20 | 5% 3,5 tis. SniZzena hodnota
reklamnich  darkd | tis. rizika 11,5 tis.
SAREZY za ochotu
respondenta zodpo-
védét kladené dota-
zy z vyzkumu
2. V pripadé neplano- | 20 tis. + | 1% 0,25 tis. Minimalizovana
vaného obchodniho | 5 tis. hodnota rizika
pfipadu neplanova-
ny obchodni pfipad
bude feSen pracov-
nikem obchodniho
oddéleni
3. Proskoleni 10 tis. +|1% 0,11 tis.
1 tis.

Poslednim krokem bylo celkové hodnoceni rizik. V pfipadé tohoto projektu byla celkova

hodnota rizika pomérné nizka, a to prfedevsim s ohledem na skute¢nost, Ze se jednalo o pro-

jekt vyzkumu, slouziciho pouze pro interni potfebu spolecnosti, plné podporovaného vede-

nim a realizovaného vlastnimi zaméstnanci marketingu. Proto byla nejvyssi rizikovost pfifa-

zena vnéjsimu prostfedi — respondentlim, u kterych Ize predpokladat nizkou zainteresova-

nost. V rdmci sniZzeni hodnoty rizika bylo, jak je uvedeno vyse, pouZzito v praxi ovérené

opatfeni, darkové predméty typu propiska, bonbony s logem SAREZY.
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45.1 Konstrukce dotazniku

Pro realizaci uvedeného kvantitativnino Setfeni bylo nutno nejdfive vytvorit dotaznik,
v pfipadé tohoto vyzkumu zaznamovy arch, do kterého by tazatelé zapisovali odpovédi

respondent.

Prvni fazi bylo vytvofeni seznamu informaci, které meélo dotazovani pfinést. Vedeni
SAREZA si v této souvislosti kladlo uvedené otazky — je SAREZA lidem znama? Pokud
ano — spojuji si jeji jméno poskytovatelem rekondicnich a rehabilitacnich sluzeb? Zaregistro-
vala vefejnost nové sluzby a nové pojmenovani stiediska Vodni svét SAREZA? Pokud ano,
spliuje jejich ocekavani? V ¢em vidi pfednosti a nedostatky SAREZY - co je tfeba pro zvy-
Seni kvality sluzeb Fesit? Jako zplisob dotazovani byla zvolena metoda osobniho dotazovani
s vyuzitim vlastnich zaméstnancli marketingu, ktefi znaji zkoumanou problematiku a dokazi
respondentlim objasnit pfipadné nejasnosti. S ohledem na poslani spole¢nosti SAREZA byla

cilova skupina specifikovana jako Siroka verejnost v lokalité Ostravy.

Ve vazbé na kladené otazky vedeni byly formulovany jednotlivé otdzky a konstruovan zé-
znamovy arch. U CtyF otdzek na vniméani byl pouzit polaritni profil, tj. vytvoreny pfedpokla-
dané bipolarni charakteristiky s pétistupfiovou Skalou. U Gvodu byla dohodnuta odpovidajici
Ustni verze prezentovana tazateli respondentlim pro vysvétleni realizovaného Setfeni (véetné

sdéleni, Ze se jedna o vyzkum pro interni potfebu SAREZY v ramci zkvalitfiovani sluzeb).

Jednotlivé otazky a jejich ofekavany prFinos:

1) Jaky nazev se vam vybavi, kdyz se Fekne plavani v Ostravé? Cilem Uvodni otazky
bylo zjistit, kolik respondent( si spoji plavani se SAREZOU - provozovatelem péti bazénd

a koupalist’ na izemi Ostravy.

Nasledné tfi otazky byly formulovany do polaritnich profilli pro zjisténi vnimani SAREZY
jako celku a ndzvi stfediska Vodni svét SAREZA a Lazné Moravska Ostrava. Cilem bylo
zjistit jednak postoj ke spolecnosti a jednak vnimani nazvi tak, aby bylo moZno urcit, zda
zména na ndzev novy vyvolava v respondentech pfiznivéjsi ohlas nez ndzev stary. Pro ziské-
ni stéZejni informace o znalosti a pouZivani nového brandu byla u otazky €. 3 pfifazena jesté

otazka slovni — Jaky pouZivate ndzev pro uvedené centrum pfi béZzném hovoru?
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2) SAREZA (spoleCnost Sportovni a rekreacni zafizeni mésta Ostravy) pro Vas pred-

stavuje:

Tab. 11. Polaritni profil vnimani spolec¢nosti SAREZA

112 |3 |4 |5
znamé jméno neznameé jméno
kvalitni sluzby nekvalitni sluzby
cenové dostupné sluzby prili§ drahé sluzby
dobra komunikace se Spatnd komunikace se
zakazniky zakazniky

Jiné: pro pfipad, Ze by chtél respondent vyjadrit jesté jinou asociaci.

3) Jak vnimate nazev sportovniho centra — Vodni svét SAREZA?

Tab. 12. Polaritni profil vnimani nazvu Vodni svét SAREZA

1 2 |3 |4 |5

moderni zastaraly

dobre vystihuje misto, kde nevhodné jméno pro cent-
je bazén,wellness, fitcent- rum, kde jsou i jiné sluzby
rum, vodni atrakce, sauna nez plavani

pod jednou stfechou

lakavy k ndvstéve odpuzujici
snadno zapamatovatelny Spatné zapamatovatelny
znamy neznamy

KdyZz se domlouvate, Ze pUjdete plavat do uvedeného centra na Sokolské tFidé

— jaky pouZivate pfi hovoru nazev?

4) Jak vnimate nazev sportovniho centra - Lazné Moravska Ostrava?
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Tab. 13. Polaritni profil vnimani nazvu Lazni Moravska Ostrava

1 2 |3 |4 |5

moderni zastaraly

dobre vystihuje misto, kde nevhodné jméno pro cent-
je bazén,wellness, fitcent- rum, kde jsou i jiné sluzby
rum, vodni atrakce, sauna nez plavani

pod jednou stfechou

lakavy k ndvstéve odpuzujici
snadno zapamatovatelny Spatné zapamatovatelny
znamy neznamy

5) Filtracni otazka: Navstivili jste jiZz sportovni centrum Vodni svét SAREZA? pfi
kladné odpovédi posunula respondenta k nasledujicimu polaritnimu profilu, zaméreného na

ziskani nazord verejnosti na Vodni svét SAREZA:
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6) Jak vnimate sportovni centrum Vodni svét SAREZA?

Tab. 14. Polaritni profil stfediska Vodni svét SAREZA

1 2 |3 4 5}

hezké Skaredé

dostatecna nabidka sluzeb nedostateCnd nabidka slu-
zeb

Cisté prostredi Spinavé prostredi

tepla voda studena voda

ochotnd obsluha neochotné obsluha

cenové dostupné sluzby vysoké cena sluzeb

dobry orientacni systém matouci, nedostatecny ori-
entacni systém

PFi odpovédi zaporné byla respondentovi poloZena otazka nasledujici:

7) PovaZujete za vhodné doplnit kazdy nazev sportovniho stfediska SAREZY tFemi

vykFicniky jako ma logo Ostravy? S ohledem na probihajici jednani ohledné integrace
nové marketingové znacky mésta a jejich symbold do nazvii méstskych spolecnosti bylo

z&douci znat také postoj obcanil Ostravy k této problematice.

8) a 9) otazka - V ¢em vnimate prednosti SAREZY? V ¢em vidite problém, ktery by
mélo vedeni SAREZY Fesit? — mély za ukol dat respondentovi prostor oslovit SAREZU

svymi naméty a pripominkami.

10) Identifikacni Udaje byly specifikovany v ¢lenéni pohlavi a vék pro pfipadné po-
souzeni nazord a postojl jednotlivych vékovych skupin. V ramci této prace nebyla seg-

mentace dale zpracovavana.
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Nasledna pilotaz (pretest), pri které zodpovédélo dotaznik sedm nahodnych respondent,
poukazala na nékteré nevhodné formulované dotazy, napf. u jednoho z polaritnich profil(
splyvavost pojml dobrd informovanost a dobra komunikace se zékazniky. Pojem dobra
informovanost byl z tohoto dlivodu odstranén. Obdobné se Tesil problém s pochopenim
pojmu - dobre pouZzitelny pFi komunikaci - respondenti nechapali pfi cem presné, proto bylo
nahrazeno dodate¢nou otazkou mimo polaritni profil — KdyZz se domlouvate, Ze pljdete
plavat do centra na Sokolske tfidé — jaky pouZivate pfi rozhovoru ndzev? Zaznamovy arch
byl zpracovan s diirazem na jednoduchost a prehled, vzhledem k tomu, Ze s nim nepracovali
pfimo respondenti, nemusel byt vizuélné pfitazlivy. Pouceni byli také tazatelé, ktefi, jak jiz
bylo Ffe€eno, maji moZnost poskytnout dopliujici informace v pfipadé potfeby. Po prvnim
dni Setfeni byla znovu konzultovana mira pochopeni kladenych otazek a smysluplnych od-
povédi, dle tazatell odpovidali respondenti po predchozim vysvétleni vyzkumnikem bez
vétsich potizi. Kone€na verze zaznamového archu je pfilohou této prace.*’” Dotaznik byl
souCasné predloZen k vyplnéni tficlennému vedeni SAREZY. Ziskané data pak byly kon-
frontovany se skuteCnym vnimanim verejnosti. Zobrazeny pfipadny deficit bude mozno zo-

hlednit pfi planovani dalSich komunikacnich aktivit SAREZY .

4.5.2 Vyhodnoceni

Vlastni vyhodnoceni zapocalo vyfazovanim a CiSténim dat. Z celkového poctu 300 ks zéa-
znamovych archi bylo pro necitelnost a netplné vyplnéni vyfazeno 19 zaznamd. Po ocislo-
vani dotaznikl probéhl prepis dat v ndvaznosti na zakliovani otazek do programu Excel.

Ziskané udaje pak byly pro lepsi prehled graficky znazornény, viz. nize.

Ad.1) Jaky nazev se vam vybavi, kdyz se fekne plavani v Ostravé?

Na otazku odpovédélo 261 respondentt, nejvice — 71 — jich jmenovalo Capkarnu (soucasny

Vodni svét), jako druhé v pofadi byl nejcastéji pouZit ndzev Vresina (oficidlné Letni koupa-

37 P¥iloha VI — Dotaznik SAREZA
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listé Ostrava-Poruba, jedno ze zafizeni SAREZY). Néazev Vodni svét si ve spojeni

s plavanim v Ostravé vybavilo pouze 8 respondent(, viz. nasledny graf.

Kdyz se fekne plavaniv Ostravé...

= ‘ : ]
Ostravice :3
=
Porubéak 1
::I B vedeni SAREZY - N=3
Aquapark | ‘ ‘ ] O vefejnost - N=258
]
Krytéak Poruba } } } ]
Vodni svét 7:| ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

0 10 20 30 40 50 60

respondenti

Graf 1 — Kdyz se fekne plavani v Ostravé

Ad.2) Spolecnost SAREZA dosahla s vyjimkou cenové dostupnosti velice slusnych vysled-
kd. Respondenti (N=281) projevili pfiznivy postoj ke zndamosti jména i kvalit sluzeb a ko-
munikaci SAREZY se zakazniky, jejich nazor se s ndzorem vedeni pfili§ nerozchéazel. Pouze
v oblasti cen doSlo k vyrazné odchylce vnimani mezi zakazniky a vedenim firmy. MoZnosti

doplnéni jiné asociace spojené se SAREZOU nikdo z respondent(l nevyuZil.

Vnimani SAREZY - poskytovatele sluzeb

2,5 P

2 / /\
15 —o— \efejnost
vedeni SAREZY

0,5

0 ‘
zZnameé jméno kvalitni sluzby cenova dostupnost dobrd komunikace se
zékazniky

Graf 2 — Vniméni SAREZY coby poskytovatele sluzeb
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Ad.3) Jak vyplyva z nasledného grafu, ndzor verejnosti (N=281) a vedeni SAREZY byl
jednotny pouze u vnimani zapamatovatelnosti a nizké znamosti nového brandu. Zatimco
SAREZA povaZzuje novy nazev za moderni, dobfe vystihujici a lakavy k nabidce, vefejnost
jej sice nepovazuje za vyslovené Spatny, ale mira osloveni je s ohledem na oCekavani vedeni
relativné nizka, coz podporuje hypotézu o nizké znalosti a pfijeti nového brandu Vodni

svét SAREZA ostravskou verejnosti.

3
2,5
15 —&— vefejnost
' vedeni SAREZY
l 4
0,5
0 T

moderni dobfe wstihujici lakawy k zapamatovatelny znamy
navstéve

Graf 3 — Vnimani ndzvu Vodni svét SAREZA

Na podotazku jaky nazev pouzivaji respondenti p¥i hovoru uvadéli preferenéné lidovy nazev
Capkarna (143). Jeho uZivani v b&Zné mluvé pripustili také dva ze t¥iclenného vedeni
SAREZY. 40 respondentl pak uvedlo, Ze Zadny nazev nepouZivaji, nebot’ stfedisko nena-

VStévuji.
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Jdu plavat na...
nechodim-
nemluvim 40
N —
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A K B vedeni SAREZY - N=3
uapar
duap 38 O vefejnost - N=281
Capkarna 2
P | 143
Vodni svét L
18
0 50 100 150 200

Graf 4 — PouZiti ndzvu stfediska pri bézné mluve

Ad.4) V rdmci vyzkumu byl hodnocen také nazev dosavadni — Lazné Moravska Ostrava.

jak vyplyva z vysledk( Setfeni, verejnost (N=281) se k tomuto nazvu nestavéla tak skeptic-

ky jako vedeni SAREZY, nicméngé se potvrdil oCekavany vlazny vztah k tomuto nazvu, kte-

ry se ani za dlouhé roky své existence, nedostal ostravskym ob¢anlim pod kiiZi.

4,5

3,5

2,5

\ R : —e— \efejnost

\/ vedeni SAREZY

1,5

0,5

moderni

dobfe wstihujici lakaw k navstéw zapamatovatelny znamy

Graf 5 — Vnimani ndzvu Lazné Moravska Ostrava
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Aby bylo mozZno srovnat vnimani jednotlivych nazvi verejnosti (N=281), byly hodnoty gra-
ficky zndzornény v nasledné uvedeném grafu. Nazev Vodni svét SAREZA je jednoznacné

vniméan ve vech aspektech pfiznivéji, nezli ndzev Lazné Moravska Ostrava.

Srovnani vnimani nadzvu verejnosti

3,5

2 VSS
—&— MO
1,5
1
0,5
0 ‘
moderni dobfe wstihujici  lakawy k navstéwe  zapamatovatelny znamy

Graf 6 — Srovnani vnimani nazvli sportovniho centra verejnosti

Ad.5) Z oslovenych 281 respondent( 197 navstivilo Vodni svét SAREZA a mohli tak zod-

poveédét na otazky vnimani tohoto strediska.

Navstivili jste Vodni svét SAREZA?

NE 84

ANO 197

Graf 7 — Navstévnost respondentl na Vodnim svété SAREZA
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Ad.6) Vodni svét SAREZA dosahl u verejnosti (N=197) v jednotlivych kategoriich velice
priznivych vysledkd, byt o stuper zaostaval za predstavami vedeni SAREZY. Nejproblé-
moveéjSi oblasti byla opét cenova dostupnost, dale pak orientacni systém v objektu, ktery i

SAREZA vnimala jako lehce problematickou oblast.

VnimaniVodniho svéta SAREZA

25 )\\
2 2 /
/‘\/v\/ —&— \efejnost

15
- vedeni SAREZY

0,5

wvzhled nabidka Cistota teplota vody ochota cenova orientaéni
sluzeb prostredi obsluhy dostupnost systém

Graf 8 — Vnimani Vodniho svéta SAREZA

Ad.7) Pro variantu doplnit kazdy nazev sportovniho stfediska SAREZY novym marketin-
govym symbolem mésta — tfemi vykficniky — dalo své ano 88 respondentdl. Zbyvajicich 193
odpovédélo kategoricky ne. Vedeni SAREZY podpofilo !!! jednim hlasem, dva Clenové se

vyjadfili proti zasahu do oznaceni jednotlivych stfedisek SAREZY .

SAREZAN!

vedeni SAREZY

0 50 100 150 200 250

| NE
O ANO

Graf 9 — Nazor na prirazeni ! k ndzviim stredisek SAREZA



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Ad.8 a 9) Vétsina respondentll nevyuZila moznost kladenych otazek na pfednosti a problé-

my, které by mélo vedeni SAREZY feSit a a neméla zajem odpovidat. Odpovédi poskytlo

pouze 45 respondentli. Mezi vnimanymi pfednostmi preferovala Siroka nabidka sluzeb pod

jednou stfechou, mezi problémy se opét objevila citlivost na ceny sluzeb.

Vnimané pfednosti SAREZY

umisténi ve mésté
hezké prostredi
Siroka Skala sluzeb
O Radal
jednotny systém Eipowych karet

kvalitni sluzby

Siroka nabidka pod jednou stfechou

o
o
=
o
=
15
N
S
N
o
w
o
w
a
IS
S
IN
[l

Graf 10 — Vnimane prednosti SAREZY

Vnimané problémy SAREZY

nizky pocet nasténnych
hodin

nizka kvalita vody

drahé sluzby

Graf 11 — Vnimane problémy SAREZY
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Ad.10) Identifikacni Gdaje byly specifikovany v €lenéni pohlavi a vék pro pfipadné posou-
zeni nazord a postojll jednotlivych vékovych skupin. V ramci této prace nebylo se segmen-

tace dale pracovano.

Tab. 15. Specifikace identifikacnich udajl

VEk do15let | 16-20 21-30 | 31-40 | 41-50 51 a vice
Zeny 8 12 65 59 14 5
MuZi 4 15 59 25 8 7

4.5.3 Limity a omezeni

S ohledem na nereprezentativni vzorek, pouhych 281 respondentd, Ize vysledky vyzkumu
brat v potaz pouze orientacné. Také smérem Kk ziskani informaci napf. o vnimani nového
brandu star$i a mladsi generaci, by bylo nutno stanovit rozsahlejsi kvotni vybérovy vzorek.
Setfeni navic probihala ¢astecné na strediscich a ¢astecng mimo stfediska SAREZY, u z&-
kaznik{ tudiz Ize predem predpokladat znalost SAREZY, véetné provedeného rebrandingu,
zatimco u oslovené verejnosti na ulici mohlo jit o navstévniky mésta apod., coz nebylo zjis-
tovano. V pripadé zajisténi vyzkumu agenturou by bylo mozno ziskat prostfednictvim Sirsi-
ho vybéru respondentll komplexnéjsi prehled také o pristupu klientl k jednotlivym sluzbam,
zplisobech vhodné komunikace, rozsahu znalosti SAREZY v jednotlivych méstskych ¢és-

tech s cilem nésledné efektivni komunikace.

4.5.4 Zavéry a doporuceni

Na zakladé vysledk(l provedeného Setfeni Ize potvrdit stanovenou hypotézu o nizké zna-
losti a pfrijeti nového brandu Vodni svét SAREZA ostravskou verejnosti.  Ackoli
z vyzkumu vyplyva, Ze novy ndzev Vodni svét SAREZA je vniman pfiznivéji neZz dosa-
vadni nazev Lazné Moravska Ostrava, nenaplnil o¢ekavani vedeni SAREZY, které jej de-
finovalo s jasnym cilem podpofit pfitaZzlivost tohoto sportovniho zafizeni. Respondenti
jednoznacéné preferuji lidovy nazev Capkarna a to presto, Ze cilené nebyl zafazen do pred-
métu vyzkumu, nebot’ jej vedeni jednoznacné odmitlo jiz pfi volbé nového ndzvu. Otaz-

kou zOstava, jak jiz bylo uvedeno, do jaké miry je pouZivani nazvu Capkarna spojeno
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s jeho jednoduchosti, zndmosti a strucnosti a do jaké miry jej jednotlivé generace vnimaji
jako soucast ostravské historie a kultury. Pro objasnéni tohoto jevu by bylo nutno provést
podrobngjsi kvalitativni vyzkum, ktery by pravdépodobné pfinesl odpovédi na vznesené
otazky, nicméné bez dalSiho podstatného kontextu na budouci stav. Vychodiskem by moh-
lo byt navazani na tuto tradici, vytvoreni pribéhu, ktery by zaujal a vytvofil spojovaci

prvek mezi starym a novym nazvem a podpofil tak pfijeti nového brandu verejnosti.

V pfipadé Vodniho svéta SAREZA bude nutno vypracovat dlouhodobou komunikacni
koncepci, jejimZ nosnym prvkem by mohl byt pravé zminény p¥ibéh nové znacky. Nésled-
na komunikace skrze webové stranky SAREZY, facebook SAREZA a maximéalni vyuZiti
moZnosti prezentace jak na ostatnich stfediscich SAREZY, tak ve spolupraci s dalSimi
méstskymi firmami a vlastnikem, Statutarnim méstem Ostrava, dava prilezitost dosdhnout

ucinného synergického komunikacniho efektu vici ostravské verejnosti.

Co se tyka pfipadného rebrandingu nékterych dalSich stfedisek SAREZY, bude nutno vé-
novat vysokou pozornost pripravné fazi projektu, respektovat metodologické vychodiska
pro volbu nového jména, realizovat v dostateCném predstihu a mife pretesty a samoziejmé

pfipravit srozumitelny komunikacni plan pro viechny zainteresované strany, vcetné médii.

PFipadné postupy jsou vzhledem k omezenému rozsahu této prace pouze nastinény. Zéle-
Zet bude na rozhodnuti managementu SAREZY, zda bude tato problematika feSena vlast-
nimi silami s nutnym uvolnénim pracovnich zdroj, pfipadné zda bude navazana spolupra-

ce s profesionalni komunikacni agenturou.
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ZAVER

Capkarna, Lazné Moravska Ostrava nebo Vodni svét SAREZA? Jak vyplyva z vysledki
Setfeni, realizovaného v rdmci této bakalarské prace, zménit nazory soucasnych i potenci-
ondlnich zékaznik(l bude béh na dlouhou trat. Kvalitni komunikace a dialog se zakazniky
je v soucasné dobgé jednou z klicovych oblasti poskytovateld sluzeb, obzvlast' jedna-li se o
spole¢nost méstskou a proto ji nelze podceriovat, oSidit ¢i nahradit vlastnim presvédcenim
0 povaze Véci. Potvrzeni obou stanovenych hypotéz - hypotézy o preferencnim uzivani
tiskovymi médii nékterého ze starych nazv( zafizeni pfed nazvem novym a hypotézy o
nizké znalosti a prijeti nového brandu Vodni svét SAREZA ostravskou verejnosti, vypovi-
da o tom, Ze dosavadni komunikacni mix pravdépodobné neplsobil dostatecné presveédci-
vé. Nicméné je nutno pfiznat také podcenéni procesu volby vhodného ndzvu stfediska. V
ramci této bakalafské prace byly jak z hlediska metodologického, tak praktického, nasti-
nény mozne vychodiska a postupy pro feSeni rebrandingovych aktivit a jejich nesporného
vlivu na image spolecnosti. Provazanost jednotlivych subsystém( Corporate Identity se
ukazuje jako naprosto nezbytna pro vytvoreni Zadouciho obrazu o spole¢nosti v mysli za-
kaznikd. Pokud chce SAREZA dostat svému poslani — poskytovat kvalitni rekondicni a
rehabilitacni sluzby na evropské Urovni Siroké verejnosti - musi zefektivnit své komuni-
kacni aktivity a sou€asné vénovat pozornost kvalité poskytovanych sluzeb, nebot’ jen tak

bude docileno spokojenosti zakaznik({ a s tim spjaté prosperity firmy.

ver v

Lidé chtéji zit v atraktivnim mésté. V misté, kde je moznost pracovat i odpocivat. Image
mésta Ostravy nabyva v poslednich letech pozitivnéjSich hodnot, jak interng, tak externé.
Prostfednictvim spolec¢nosti SAREZA méa moZznost takovéto vniméani jesté posilit. A v této
chvili nehraje rozhodujici roli, zda to bude SAREZA s tfemi vykficniky nebo bez nich, di-

leZita je spokojenost ob¢anl i navstévnikd.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SAREZA Sportovni a rekreacni zafizeni mésta Ostravy, s.r.o.

Cl Corporate Identity

IPMA International Project Management Association
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NALADY!

20.1.2010, TV.NOVA, Televizni noviny —

,dle metereologt je v letosn! zimé nejméné slunecnich
dnid 2a poslednich 17 [et: Vedostatek slunecniho zdren|
zplsobuje skleslost a depresivil stavy.” :

DRVOO®

Za sportem, odpocinkem a zahavou

Sluneéni louku najdete na Vodnim svété na Sokolské tf. 44/2590, 702 00 Ostrava - Moravska Ostrava.
Kryty bazén na ul. Generala Sochora 1378/10 v Ostravé-Porubé.

SAREZA Sportovni a rekrea¢ni zarizeni mésta Ostravy, s. r. o

Je Vase nalada ovliviiovana pocasim? Prijdte si ji zlepsit k nam! Vodni
svet SAREZA VAm poskytne higjivou narué slunecni iouky a stejne
jako Kryty bazén v Ostravé-Porubé i soldria. Slunecni 23reni je pro
clovéka velice dilezité. U vétsiny z nas ma dokonce schopnost zlepsit
ndladu a wywolat pocit spokojenosti a pchody. Pri dodrzeni
doporucenych opaiovacich ¢asa Vam nehrozi ani zadné zdravotni
riziko - naopak! Svému zdravi jen prospéjete. Na sluneéni louce
se navic spaleni pokozky nemusite obavat, protoze témér neopaluje,
ale diky specidlnimu svétlu comahd Vasemu télu wyrobit tolik
cotiebny vitamin D. Ten ma vliv na stavbu kosti, otisobi proti vzniku
osteoropdzy, zlepsije ndiadu, plisobi proti deprasim a stimuluje
imunitni system.

Nacerpejte pozitivni energii ve weilness YYodniho svéta SAREZA!

GERN A . ; S e 1A A =
© & WWW,Sareza.cz

najdete nds na facebooku




PRILOHA P II: TISKOVA ZPRAVA SAREZY

TISKOVA ZPRAVA

VODNI SVET SAREZA ZAHAJUJE PROVOZ

Vodni svét SAREZA (byvalé Lazné Moravska Ostrava) pfivita po téméf roéni vyluce prvni
naviétdvniky. Ve stfedu 15.7.2009 v dobé od 14,00 do 18,00 hod probéhne Den otevienych
dvefi, uréeny zajemciim o prohlidku objektu po komplexni rekonstrukei, v patek 17.7.2009

bude zahajen provoz celé vniténi £4sti, véetné obou tobogédnd.

Méstskd obchodni spole¢nost Sportovni a rekreaéni zafizeni mésta Ostravy, s.r.o. (SAREZA)
pfipravila vnavaznosti na ukonéeni Il. etapy rekonstrukce Lazni Moravska Ostrava
DEN OTEVRENYCH DVERI tohoto objektu, ktery s novou podobou dostal také nové jméno -
Vodni svét SAREZA. Zajemci budou mit ve stfedu 15.7.2009 v dobé od 14:00 do 18:00 hod
jedine¢nou moznost navétivit zrekonstruované vnitini prostory Vodniho svéta SAREZA a
prohlédnout si za doprovodného vykladu vnitfni ¢ast objektu po komplexni rekonstrukci.
Mimo jiné mohou vyuZit posledni pfileZitost vstoupit suchou nohou do prostor byvalého CO
krytu, ktery se proménil na vodni jeskyni s fekou, masaznimi lGzky a prostory svodni
hudbou. Zpfistupnény budou také prostory nového wellness provozu, kde se predstavi
aromaterapie, solna para, finska sauna se solnym klimatem, sluneéni relaxacni louka, vodni
relaxace a masaze, modernizovany provoz vodolééby a solarni studio. Se zajmem se jisté

setkaji také oba tobogdny - turboskluzavka a zaZitkovy tobogan.

Kontakt: Gabriela Godelova, manaZer pro marketing a PR
Sportovni a rekreaéni zafizeni mésta Ostravy, s.r.o.
tel.: 731 134 000, 596 977 246
e-mail: ggodelova@sareza.cz

www.sareza.cz
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7, Capkarny se

Kryiy arcal s nowjini fobogany i vodni
jeskynis Fekau urnisiénon do byvalého krylo
cvilni ochivany e verejnosil olavre

U7 v iomio tdnu.
MOHLOBY YAS
ZAIBAsT

WIARTTM LA

Ostracas Poo zhenba vocoi
sanze, kdy prosel kompletni
aecsinvbou, ¢ 0z v 20vé u to-
hoto idne ofewo kijity aved)
plvirny mame ko Cap
Crne Maove komplex plny
Wik ied” vz 5 ndzvem
Vadwiavar aoprve yesiieda
vilpaledne peivill navitévai
Ky wdim Wb plavek® na dai
vlevieenyeh dveri, Giberdlni
zabdjent provosu jo pak nn
planovanona pdick

jemer budou i ve
stredu v dobd od i11do idhodin
jedineénou mozooest navaiivil
zvckonsiruoviand vinitini pro

PRILOHA P 111: CLANEK UVEREJNENY V MORAVSKOSLEZSKEM
DENIKU, VYDANEM DNE 13.7.2009

stal Vodni svet

Doginy invhoshhezovia o
aiditkovy tobogon. dotiats
Godalova,

Iceby, aolivni stadio a posi
lavna, 5 nennddns zdjinen se
H9to setkais tnle abn novd to-

sfoey Yoaniho syetn Sarezy o
prohlédnoui si za doprosved
ncho vikladu yniteni ¢asi ol
jekiv po omplexni vekon
sivaker” sdelila mleeei Sare
sy Gabwiela Gadelovi,
HUeastnicr dne olevrenych
dveri ok budou moci v yuzit
posledni piileziiost, kdy po
Jde vstoupil suchou nohou do
orosior hyvalého kryie civil-
i ochriany, kiery se promantl
na vodni juskyini s relou, nn
eaznimi lzky a prostory s
vodnihudbion,
Sprstupneny  budow fake
prosiory  noveho  wellness
provoay, kde se predstovi
dromatecapie, solna para, i
skid sauna se solnym Kklima-
iem, sluacéai relaxaéni lou-
ka, vodni velaxace 1 mosoze,
modernizovany provoz vodo

S el

NEROLIK MOVINER, MivBdvaici Capledvay so winhon @555 o borises
sklvzavhiva zd7itosy Labogin, Folo Denily/Miroslav Kucey
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USTIRAYSIA RADRIGE

PRILOHA P IV: CLANEK UVEREJNENY V MESICNIKU
OSTRAVSKA RADNICE, VYDANEM 15.5.2009

RUEILN 20l

Vo cliului‘nmli *:nnl:m vichali pitpravy na Zi\ll"ij{lllf Inlul’ suzony

Dstravské laznd se proméni na Yodni syl

Spoutovni 1 1ekiealni zafizeni mésia

:emmlu V aie.du nebude chybi kli-
. soliium 1 izv.

Ositavy, 5. «. 0., byla zalo2 v roce
1397 s cilewn nabidiont ostiavské velej-
uosii kvalitni  25zemi pro spoitovni
a1ekuenénd vyiitl. Zakladatelem a jedi-
aym vlasinikein spoletnosti je mésio
Ostiava. Spolefnost pondivajici nézev
SAREZA, dnes sptavuje desel sportov-
nich cenler na dzem| mésla. Pled zahd-
jenin hlavni letni sezony jsme se jejilio
jednatele foroslava  Kovdie zeplali,
jak s2 v SAREZE chystajl na napor
ndvilévnikh. A sanoziejmd, kdy se
buderne meci vykoupat na oblibené
,L-pk'im,é“

Relmnsindiee za pachodu

WNe2 odpoviin na vadi otdzku, ved-
tini se do let 2006 a 2007, kdy probéhia
prvii [ize rekonsirukee Liznd Moravskd
Osfrava, klerd se zaméfila na piivodni
veikovnl koupalidig, Béhem zdsadni
nodernizace doslo mimo jiné k toz-
3ifeni van z nerezavé oceli v plavecké
1 reloxatni 34sti, roziMila se nabidka
voduich atiakel, Niklady na wio etapn
plekrotily s10 mitiont konin,” konstalo-
val Jarostav Kovdt. ,Dhuhd etapaickon-
stivkee [dzni, zalidjend vioni v zafl, fedl
vinlind Edst objeko, ve kietéin se 1méd
45 let od jeho vaiku mvesiovalo pouze
do nejnulngjtich oprav. Tomu adpovidal
stay witeriénu a rozvodi.*

Yuitinl prostory 18z dozoajl zdsad-
aich amén. Z plvoduilio keytn civilni
abnany se slane vodni svél s malou
iekou, masddnini 10&ky, jeskyid a che-
lidi vody. Navtevalei bodou it k dis-
pozici iodetnizovany provez vodo-
1é¢by, novd bude v abjekin ziizen kou-
pletni wellness povoz 3 iewi diully
parnich kabin - klasickou, moma piion
a solnon pérou. Velks sawovh kabim
butle abohacena o wroldovdni solného

ey

mokiy bum Huslé dostanon vidy
poifebné informace, af' uk pljde a jed-
noing &3s, pobet advitdvalky, teplom
veduchy, vody apod. Souddsti moder-
niho odbavovaciho systému budou Sainf
skiliky s bezpetnymi elektrozdinky.

Wedni suit SAREZA

Budouci ndvitdvnici jist? ocend pil-
stavbu toboghid v zadni fasti aredlu.
S vysiavbou se zafalo v poloving biezna
t r, hotova bude do konce Zevna
Oba ioboginy jsou uzaviend, Delsi,
LEiEikovy", dlouhy %610, 3 Mlmetio-
vym pievySeniin a dojezdem do vaiti-
niho bazénu, nabidne celovodni provoz.
¥ letni sezoné bude hlavnd pro mlad3f
% dispozici 301 4 inboskl
5 otevienym dojezdem do venkoviilo
bazénu.

Provozovatel chysta novy ndzev
tzni. Vodnf svBl SAREZAY hude
podle Jmoslava Kovife Mpe vysitho-
val chavakter a vybaveni aedln Poknd
piydou viechny prace podle haninono-
gramu, povnl edvilévaici sem vstoupl
v poloviné Cervence 2009 Venkovni
aedl olevie idny pledbéing v palo-
vind Gervna, Clstetnd omezeny budou
s ohledem na probihajici sekonstivkei
nékteré ¢sti navnatych ploch Den pred
zahdjenim provozu budou mil :.%wmc:,

Stavba jeskyné 3 voduim koiylewn v budoucim Vodnim svéé SAREZA

v Ponbe? V pilpadd piizinvého podasi
bude jelo povoz mhijen v sobom

pio pldzovy volebol, fotbal, 1
woheglal a dali spouty. Po celou se.
hudou v pi oblibeny aquazot

23, kvduna, T é kanty 2 minigoll
jsou v povozu ué yul. DEL se mohou
1880l muno juné ua svou lpuoveu didhu

tedy chitze v plastové kouli po «
Am v Zaluehu 58 ceny IvySoviol u
dou. Celod ka bude st

Zirala, dospdll na ziekonst
resiamaci U frali 3 &ivir ierasy § nose-
zenin v Edsti hini louka Plinovand je

korun, zlevnéna pclovmu
Milovnied plavini, slewénd 2 o

oprava dfiského 1 dahdié. § ohie-
dem na azdvavl advitéwnlki probéhla
jesté pled zahdjenlm sezony aplkace
dvoul!mvéhn posulku proli kisranho.

siepnd jako pied zahdj

piaci, mofnost prohiédnout si hotové
dilo a porovnat je 5 plvednim staven.
Naklady ua druhou #lapu rekonsiiukee
Laznl Motavska Osnava dosihnou 115
ot kauun.

Peiitha {o piljeavern
Ca SAREZA chyod aa nepvdiiha
pivadnln koupalite ve sitadni Eviopd

Ceny siejné jako
loni. Celudcnni vstupné vyjde dospd-
1&li0 na 80KE. D&t od 6 do (5 le, ZTP
a seniofi nad 62 Tet zaplati 60KE.

Stdle vedi oblibE se 1851 vodni aiedl
Jilh za Dowemn kulnay Akord v Zabizhu
Pokud nebude podasi pioti, tak se by
aquapuku olevion uf 15 lvflna.
Zy nuni ndviidvaler aadou hindid
vesmés 5 wmélou trdvon | csvélenim

lejhalu jisté nedockave Eekajiua g
Cervaovy den, kdy by podle vy
pocasi mél byt olevien venkovii
kryiého bazéne v Porubg, v néind ¢
Timiduji opravy venkoval bazénové
a tesas. Také sportovnd centinn Jed
v Batovicich nabizi omé kn
bazému vyuliti venkovnich spmio
napl. wirlouw lezeckou siéuw pro
A mlidet nebo w-line diilm

Spoit pa vicetuy

MNeni pochyb o 1om, Ze SAR
nabizi obyvaleitu mdsia i jeho niv
niktun opravdu pesiion nabidku
bovich sklvit nuejen na kool
a v bazénech, ale 1 v dalSich sporion
centiech. Tieba na sladionu v Po
(byvaly sedl TI VOKD) jebo u «
wovailie  gynndzia ua Volgoma
uliei v Zibichu Hala na Hiudo
e v Pivoze poskytupe zizeum
sporioved kluby 1 pro nejriznési |
Prvui z nich ,,Osirava se bavi” tady
behne 29. kvéina, na derven se chy
Velkd ceva Ostavy v modeum §
nastice nebo lorbalovy Fal Pipe
Také zimni stadion v Porubd vz ner
sezonnim nistem pro alkival pe
Widyr druhd ledovi plecha se ul
hou sezonu mEni ua sportovisid s
Wity o badminon, stelni temsa !
kem pro déu hddi

Wen za lodsky rok vyudilo si
nadich sifedisek 1a sedm et iisic
vitdyniki, Vefi, 2e lelos moZenie
clslo jedté piekonat. Na nasich w
vyeh shipkach www.shiezacz ¢
jemicy o spoil 4 rekeeach vie
mformace 3 provoau jednotlivyeh
ild 1 akiudini zpiavy o chyma

akeich,™ shunul Joroslav Kowval, jed
somlafaasts SADET A Nerenna
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PRILOHA P V: CLANEK UVEREJNENY V TYDENIKU SEDMICKA
OSTRAVY, VYDANEM 23.4.2009
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Capkdrna se méni ve Vodni svét

Capkarnu na
Sokolské ulici znd v
Ostravé skoro kaZzdy.
Na hodiny plavani
tam chodivali se
kolou uZ dnesni
dédedkové a babitky.
Téfia Kittrichovd

Ostrava

Kdysi jediny kryty bazén a
venkovni koupalidté v Ostravé
ale postupem ¢asu chatralo a
dokonce dlouho zelo prizd-
notou. Po nékolikamésiéni re-
konstrukei se letos v [ét& znovu
otevie. Misto dosavadniho ofi-
cilni nazvu Mestské 1azné Os-
trava to bude Vodni svét Sare-
za. Nékteré provozy se dockaji
jen modernizace, jiné se zméni
k nepozndni.

2 bunkeu bude
podzemni vodni svit

Mozna ani pamétnici a své-
ho &asu pravidelni navitévnici
Capkdrny netusi, Ze pod lizné-
mi se skryva bunkr, spravng le-
&eno kryt civilni obrany. Dnes-
ni pfeména tohoto prostoru je
pravdépodobné nejzajimavejsi
&asti celé rekonstrukee. V pii-
vadné nevlidnych prostorech
vznikd podzemni vodni svét s
hudbou, malou vodni fekou,
chrlitemi vody, nejriznéjsimi
bazénky, masaznimi lizky a
podobné.

V breznu se zadaly stavét
také nové tobogany. Budou

UZ V LETE. Utraby budovy méstskych lazni se zméni v moderni loupali3té jiz za nékolik

mésici.

Foto avchiv

dva, oba uzaviené, a bezespo-
ru budou patfit mezi nejvétsi
atrakce.  Sestadevadesitime-
trovy ,zazitkovy“ tobogan s
jedendctimetrovym prevySe-
nim bude v provozu celoroéné.
Vyjizdét se bude do vnitiniho
bazénu.

,Diky prosvitlenym efek-
tim bude zaZitek 2 jizdy o to
zajimavijii. Projizdét se bude
mimo jiné vizuilnimi plameny
ablesky, éast toboganu bude ve
stylu moiského svéta,” uvedla
Gabriela Gddelova ze Sportov-
niho a rekreaéniho zafizeni
mésta Ostravy. VEt3i tobogan
ma v Moravskoslezském re-
gionu uZ jen letni koupalisté v
Ostravé - Porubé.

Tobogan bude zeleny,
turboskluzavka éervend

Druhy tobogan je dlouhy
,jen“tiicet metrd, ales vice nez
desetimetrovym prevySenim a
Styficetiprocentnim sklonem.
Vyjizdét se bude v sousedstvi
venkovniho bazénu. Tolivd
drdha uZ tak dynamické jizdé
jedté prida adrenalinu. Oba to-
bogany se odliuji nejen svymi
technickymi parametry, ale i
barevng. Del3i je zeleny, turbo-
skluzavka Servena.

Projet se ve vodni fece v
byvalém krytu civilni obrany
budou moci Ostravané pribli2-
né v poloviné Cervence. Histo-
ricka Capkdrna znovu oZije a
bude slouzit viem svym novym
i staronovym piiznivcam. Ten-
tokrat v pestrém a modernim
pojeti.



PRILOHA P V: DOTAZNIK SAREZY

DOTAZNIK SAREZA

1. Jaky nazev se vam vybavi, kdyz se fekne plavani v Ostravé?

ARG TG BPLEAS . - RORs Pk

...................................................................................................................................................................

2. SAREZA (spoleénost Sportovni a rekreaéni zaFizeni mésta Ostravy) pro Vds pfedstavuje:

2 3 4 5
znamé jméno X neznamé jméno
kvalitni sluZby X nekvalitni sluzby
cenové dostupné sluzby X pfilis drahé sluzby

dobrd komunikace se
zakazniky

$patna komunikace se
zdkazniky

3. Jak vnimate nazev sportovniho centra — Vodni svét SAREZA?

2 3 4 5
moderni X zastaraly
dobFe vystihuje misto, kde je nevhodné jméno pro centrum,
hazén,wellness, fitcentrum, kde jsou i jiné sluzby nez
vodni atrakce, sauna pod plavani
jednou stfechou
lakavy k navstévé odpuzujici
snadno zapamatovatelny 3 §patné zapamatovatelny

znamy

X

neznamy

Kdy# se domlouvate, 7e pGjdete plavat do uvedeného centra na Sokolské tf. — jaky pouZivate

PFROVOTU NAZEV? .eoeeii st sis s s s s e R S R

4. Jak vnimate nazev sportovniho centra - Lazné Moravska Ostrava?

2 3 4 5
moderni X zastaraly
dobfe vystihuje misto, kde je nevhodné jméno pro centrum,
bazén,wellness, fitcentrum, )( kde jsou i jiné sluiby nez
vodni atrakce, sauna pod plavani
jednou stiechou
lakavy k navitéveé 5 odpuzujici
snadno zapamatovatelny ). 4 $patné zapamatovatelny
znamy ol neznamy




5. Navstivili jste jiz sportovni centrum Vodni svét SAREZA?

(V pFipadé odpovédi ANO pokralujte prosim v dotazniku,
pfi odpovédi NE piejdéte prosim k otdzce . 7)

6. Jak vnimate sportovni centrum Vodni svét SAREZA?

2 |3 4 5

hezké skaredé

dostate¢na nabidka sluzeb nedostateéna nabidka sluzeb

{isté prostiedi §pinavé prostiedi

tepla voda X studend voda

X| x|

ochotna obsluha neochotna obsluha

cenové dostupné sluzby vysoka cena sluZeb
p y
dobry orientacni systém 7< matouci, nedostateény orientaéni
systém

7. Povaiujete za vhodné doplnit kaZzdy nazev sportovniho strediska
SAREZY tfemi vykficniky jako ma logo Ostravy?

8. V ¢em vnimate prednosti SAREZY?

DYoo OO WO e

.............................................................................................................................................................

10. Identifikaéni daje (oznacte prosim kiizkem spravnou kolonku)

veék do 15 let 16-20 21-30 31-40 41-50 51 a vice

Zeny - X




