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ABSTRAKT 

 

Služby jsou nesporně oblastí, kde je účinná komunikace se zákazníky naprosto rozhodující. 

Vhodně realizovaným brandingem lze posílit dobrou pověst i zvýšit loajalitu. Aby byl zá-

kazník přesvědčen o zvýšení hodnoty poskytovaných služeb, je třeba věnovat řádnou péči  

jak skutečné kvalitě služeb, tak efektivní komunikaci se zainteresovanými stranami. Tato 

práce věnuje pozornost rebrandingu jednoho ze sportovních center městské obchodní spo-

lečnosti Sportovní a rekreační zařízení města Ostravy. V metodologické části jsou 

s ohledem na jejich vliv na image poskytovatele služby vymezeny pojmy služby, corporate 

identity, corporate design, brand a komunikační strategie. Pozornost je věnována také teo-

retickým východiskům pro zpracování obsahové mediální analýzy a projektu primárního 

marketingového výzkumu, věnovaného právě analýze image v souvislosti s provedeným 

rebrandingem. Praktická část definuje postupy a přináší výsledky z provedených šetření, 

realizovaných s cílem potvrdit či vyvrátit stanovené hypotézy o nízké znalosti a potřebě 

využití nového brandu Vodní svět SAREZA a preferenčním užívání starých názvů médii. 

V závěru práce jsou navrženy opatření pro další komunikační strategii firmy.    

 

Klíčová slova: marketing služeb, marketingový mix služeb, komunikační strategie, Corpora-

te Identity, Corporate design, značka, image, rebranding,  marketingový výzkum, obsahová 

mediální analýza, polaritní 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 „Sportovní a rekreační zařízení města 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 „Vodní svět 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 

 



Děkuji tímto Ing. Martině Juříkové, Ph.D, za její rady, náměty, věcné připomínky a přede-

vším vstřícnost, podporu a trpělivost po celou dobu vedení mé bakalářské práce. 

 

Děkuji také mé rodině za všemožnou pomoc a pochopení a mé mamince za obětavost, 

s jakou mne pravidelně doprovázela na semináře do Zlína coby dozor pro nejmladšího  

syna. 

 

 

 

 

 

MOTTO 

 

 

„Ne skutečnosti, ale naše názory o skutečnostech, určují svět.“ 

řecký filozof, 50 – 138 n. l. 

 

 

 

 

 



OBSAH 

ÚVOD ............................................................................................................................ 10 

I TEORETICKÁ ČÁST ......................................................................................... 12 

1 MARKETING SLUŽEB ...................................................................................... 13 

1.1 SLUŽBY............................................................................................................ 13 

1.2 VLASTNOSTI SLUŽEB ........................................................................................ 13 

1.3 MARKETINGOVÝ MIX SLUŽEB ........................................................................... 14 

2 KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE.......................................................................... 15 

2.1 CORPORATE IDENTITY...................................................................................... 16 

2.1.1 Corporate Design...................................................................................... 17 

2.2 BRAND ............................................................................................................ 17 

2.3 CORPORATE IMAGE.......................................................................................... 19 

2.4 REBRANDING ................................................................................................... 20 

3 MARKETINGOVÝ VÝZKUM ........................................................................... 21 

3.1 PROJEKT MARKETINGOVÉHO VÝZKUMU ............................................................ 21 

3.2 ANALÝZA IMAGE.............................................................................................. 22 

3.2.1 Polaritní profil........................................................................................... 23 

3.3 OSOBNÍ DOTAZOVÁNÍ (FACE TO FACE)............................................................. 24 

3.4 OBSAHOVÁ MEDIÁLNÍ ANALÝZA....................................................................... 25 

3.5 HYPOTÉZY BAKALÁŘSKÉ PRÁCE ....................................................................... 27 

II PRAKTICKÁ ČÁST............................................................................................ 28 

4 VLIV REBRANDINGU NA IMAGE SPOLEČNOSTI ...................................... 29 

4.1 SPORTOVNÍ A REKREAČNÍ ZAŘÍZENÍ MĚSTA OSTRAVY, S. R. O. ........................... 29 

4.2 LÁZNĚ MORAVSKÁ OSTRAVA SE MĚNÍ NA VODNÍ SVĚT SAREZA ..................... 29 

4.3 KOMUNIKAČNÍ MIX .......................................................................................... 30 

4.4 OBSAHOVÁ ANALÝZA TIŠTĚNÝCH MEDIÁLNÍCH VÝSTUPŮ .................................. 31 

4.5 PROJEKT DOTAZNÍKOVÉHO ŘEŠENÍ.................................................................... 35 

4.5.1 Konstrukce dotazníku ............................................................................... 48 
4.5.2 Vyhodnocení............................................................................................. 52 
4.5.3 Limity a omezení....................................................................................... 59 
4.5.4 Závěry a doporučení ................................................................................. 59 

ZÁVĚR .......................................................................................................................... 61 

SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY........................................................................... 62 

SEZNAM POUŽITÝCH SYMBOLŮ A ZKRATEK................................................... 65 

SEZNAM GRAFŮ......................................................................................................... 66 



SEZNAM OBRÁZKŮ ................................................................................................... 67 

SEZNAM TABULEK ................................................................................................... 68 

SEZNAM PŘÍLOH ....................................................................................................... 69 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 10 

 

ÚVOD 

Kdo pár let nezavítal do metropole Moravskoslezského kraje Ostravy, je při opětovné ná-

vštěvě překvapen. Rodáci, kteří své město opustili v mládí a na sklonku života se sem vra-

cejí, jsou změnami překvapení nejvíce. Kdysi průmyslovým rytmem pulsující město uhlí a 

oceli, charakteristické zvláštní prašnou a kovovou vůní, zvukovou kulisou i svébytným folk-

lórem a nářečím, má novou, moderní tvář a styl projevující se v mnoha oblastech života. 

Politické a hospodářské změny v roce 1989 vnesly do Ostravy svěží vítr proměn, rozmachu 

a pohybu v oblastech dříve jakoby okrajových – v obchodování, kultuře, sportu, společen-

ském dění, mezinárodních kontraktech, trávení volného času…Metropole se zhruba 315 

000 obyvateli nabízí dnes poznání všech možností, z jakých se tak pestrý městský život 

skládá. Pro své obyvatele i návštěvníky. A těch, jak potvrzují statistiky, valem přibývá.1 

 

Třetí největší město České republiky cíleně mění svou tvář a image s důrazem na podporu 

cestovního ruchu. V současnosti komunikuje nový CI města, vytvořený STUDIEM 

NAJBRT, s.r.o.. Kromě dosavadního heraldického znaku – vzpínajícího se stříbrného koně 

se zlatým sedlem, je novou marketingovou značkou města nový logotyp, jehož podobu tvoří 

název města se třemi vykřičníky, vyjadřujícími dynamiku, energii a sebevědomí města, jeho 

obyvatel. Město Ostrava důrazně hlásá světu, že již není pouze pracovní zónou, ale i místem 

pro smysluplný život a s ním spojené volnočasové aktivity.  

 

Atraktivní místa k relaxaci a sportovnímu vyžití Ostrava nabízela svým návštěvníkům již 

před lety. K historicky nejznámějším bezesporu patří Letní koupaliště Ostrava-Poruba a také 

městské lázně, nacházející se v centru města v klidové oblasti, poblíž Nové radnice na So-

kolské třídě, v těsné blízkosti oddychové zóny Komenského sadu. Objekt bezprostředně 

sousedí s  tělovýchovným zařízením Čapkovy sokolovny, z čehož se vyvinulo lidové  po-

jmenování - "Čapkárna".  

 

Podle informací pamětníků bylo toto středisko budováno v létech 1957 až 1962 jako první 

etapa výstavby městských lázní v duchu stávající doby a pro potřeby pracujícího lidu. To-

                                                

 

1Prezentační brožura  Ostrava, 2007, s. 2 
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muto období odpovídá architektonické a stavební řešení a typologické využití celého objek-

tu.  

 

Komplexní areál má ještě další objekty, které byly budovány ve druhé etapě, v sedmdesá-

tých letech a následně rekonstruovány v roce 2006. Jedná se o původně betonový, nyní 

nerezový venkovní bazén.  V období od 1.září 2008 do poloviny července 2009 proběhla 

II. etapa rekonstrukce dosavadních Lázní Moravská Ostrava, při které by-

la realizována komplexní modernizace vnitřních částí objektu a současně rekonstrukce 

vnějšího pláště budovy, rozvodů vody a kanalizace, vzduchotechniky a rozvodů elektroin-

stalace. Návštěvníci nyní mohou využívat mimo bazénu také modernizovaný provoz vodo-

léčby a relaxace, wellnes provoz  s řadou služeb - klasickou párou, aromapárou, solnou 

párou, tepidáriem (vyhřívané lehátka), Kneippovým chodníkem, sluneční relaxací, vodní 

relaxací a masážemi. Nechybí ani solární studium, bývalý CO kryt se změnil v   unikátní  

vodní jeskyni s malou vodní řekou, masážními lůžky a  vodní hudbou.  Areál je navíc do-

plněn o oblíbené tobogány.  

 

Přes rozsáhlou celoroční komunikační kampaň nového brandu však SAREZA skrze své 

zákazníky i média zaznamenala nízkou znalost a používání nového názvu střediska, což se 

může negativně odrazit na dlouhodobé návštěvnosti.  

 

Cílem této bakalářské práce je analyzovat související mediální výstupy a potvrdit či vyvrá-

tit hypotézu o preferenčním užívání tiskovými médii některého ze starých názvů zařízení a 

současně prostřednictvím primárního šetření potvrdit či vyvrátit hypotézu  o nízké znalosti 

a přijetí nového brandu veřejností, a na základě výstupů šetření navrhnout komunikační 

opatření minimalizující negativní dopad na návštěvnost tohoto sportovního centra.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETING SLUŽEB 

Základním posláním městské obchodní společnosti Sportovní a rekreační zařízení města 

Ostravy, s.r.o, je poskytovat kvalitní rekreační a rehabilitační služby široké veřejnosti. 

Z tohoto důvodu je na místě vymezit pojmy služby, vlastnosti a marketingový mix služeb. 

1.1 Služby 

Historicky podceňovaný význam služeb pro národní hospodářství, kdy byly popisovány jako 

neplodné a neproduktivní z důvodu okamžité spotřeby při produkci, je v současné době již 

dávnou minulostí. Dokazuje to nejen celosvětový hospodářský trend nárůstu služeb, ale 

také významný podíl služeb HDP v České republice. Podle ČSÚ se služby podílejí na větši-

ně základních ukazatelů národního hospodářství zhruba třetinovým podílem. Zatímco 

v dřívějším období byl prodej zboží doprovázen u předních firem nabídkou služeb, dnes jsou 

naopak služby doprovázeny hmotným zbožím2 

 

Dle Kotlera lze službou označit jakoukoliv činnost, výhodu či schopnost, kterou může jedna 

strana nabídnout druhé straně. Služba je svou podstatou nehmotná a nevytváří žádné hmot-

né vlastnictví. Poskytování služby může (ale nemusí) být spojeno s hmotným produktem.“ 3 

1.2 Vlastnosti služeb 

Služby potřebují vzhledem ke své podstatě a odlišnosti oproti klasickým produktům speci-

fický přístup. Kotler uvádí čtyři hlavní vlastnosti služeb, které zásadně ovlivňují tvorbu mar-

ketingových programů:  

 

• Nehmotnost – služby jsou nehmotné; na rozdíl od materiálních produktů je nemů-

žeme před koupí ohmatat, prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo očichat. 

• Nedělitelnost – pro služby je typické, že jsou vytvářeny a konzumovány současně. 

                                                

 

2 Vaštíková, 2008, s. 9 
3 Kotler, 2001, s. 421 
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• Proměnlivost – služby jsou vysoce proměnlivé, protože závisejí na tom, kdo, kdy a 

kde je poskytuje. 

• Pomíjivost – služby nelze skladovat.4 

 

Vaštíková k nejběžnějším charakteristikám služeb přiřazuje ještě další, a to vlastnictví, které 

definuje jako nemožnost vlastnit službu,  vyplývající právě z její nehmotnosti a zničitelnosti 

(pomíjivosti).5 

 

1.3 Marketingový mix služeb 

Zajistit pozornost pro sdělované informace v dnešním přesyceném světě, kde na člověka 

útočí množství dat ze všech stran, není jednoduché. Marketéři proto využívají k uspokojení 

potřeb zákazníků a zajištění zisku organizace řadu nástrojů, jejichž  vhodnou kombinací 

mohou vytvořit efektivní marketingový mix. 

 

V oblasti služeb je tradiční marketingový mix: produkt, cena, propagace a místo rozšířen o 

další klíčové komponenty, dle Payna jsou to: lidé, procesy a služba zákazníkovi (nástroj 

konkurenční diferenciace nabídky a potřeba budování užšího a dlouhodobějšího vztahu se 

zákazníkem)6. Vaštíková pro změnu uvádí místo služby zákazníkovi materiální prostředí 

coby důkaz o vlastnostech služby (budova, ve které je služba poskytována, brožura 

s informacemi, nabídkou předplatného, oblečení personálu apod.).7 

 

 

 

                                                

 

4 Kotler, 2001, s. 424 - 426 
5 Vaštíková, 2008, s. 20 - 24 
6 Payne, 1996, s. 184 
7 Vaštíková, 2008, s. 27 
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2 KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 

Služby jsou nesporně oblastí, kde je účinná komunikace se zákazníky naprosto rozhodující. 

Aby bylo možno dosáhnout stanovených cílů organizace, v případě SAREZY optimální 

návštěvnosti jednotlivých středisek, je nutno efektivně komunikovat se všemi zainteresova-

nými skupinami.  Pro cílené předání informací ovlivňujících zákazníkovo rozhodnutí využít 

nabízených služeb, lze využít celou škálu nástrojů komunikačního mixu.  

 

Jako nadřazený pojem pro jednotlivé části komunikačního mixu bývá používáno označení 

propagace (promotion). Vysekalová  a Mikeš uvádí následující členění základních nástrojů 

propagace: 

 

• Reklama (advertising) 

• Podpora prodeje (sales promotion) 

• Práce s veřejností (public relations) 

• Přímý marketing (direkt marketing) 

• Sponzoring 

• Nová média8 

 

Za nové trendy, které mají potenciál uplatnění v marketingu služeb lze dle Vaštíkové jme-

novat: 

 

• Marketing událostí (event marketing) 

• Guerilla marketing 

• Virální (virový) marketing 

• Produkt placement 

 

                                                

 

8 Vysekalová, Mikeš, 2007, s.15-16 
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V případě tvorby marketingové komunikační strategie by mělo být postupováno 

v jednotlivých krocích od situační analýzy a stanovení cílů marketingové komunikace, sta-

novení rozpočtu, strategie uplatnění nástrojů komunikačního mixu, po vlastní realizaci ko-

munikační strategie v praxi a následné vyhodnocení úspěšnosti komunikační strategie.9 

Jste tak dobří, jak dokážete komunikovat se svými zákazníky, upozorňuje Foret. To, jak 

organizace dokáže komunikovat se zákazníky, rozhoduje o jejím image, o tom, jak jsou s ní 

zákazníci spokojeni, jak hodnotí její úroveň – kvalitu.10 V následující části této práce je pro-

to, s ohledem na jejich úzkou provázanost při žádoucím docílení shody mezi identitou a 

image značky, věnována pozornost pojmům firemní identita (s důrazem na firemní design), 

značka a image.    

2.1 Corporate Identity 

 

Corporate Identity neboli  firemní identita představuje komplexní obraz subjektu – výsledek 

koordinovaného chování, které vychází z předem jasně definované a všemi sdílené filozofie 

a stanovených cílů. Jak dále Koryta a Kafka uvádí, CI není nástrojem marketingových ko-

munikací, naopak ty slouží jako jedna z možností naplňování CI. Koordinovaným působe-

ním čtyř subsystémů firemní identity  - Corporate Communications, Corporate culture, Pro-

dukt, Corporate design - si subjekt buduje svou firemní image. Pozornost je třeba cíleně a 

dlouhodobě věnovat všem čtyřem oblastem, neboť se vzájemně podporují a prolínají. 

 

Samostatnou kapitolu by tvořilo přičlenění nového symbolu města Ostravy - třech vykřiční-

ků, k jednotlivým názvům městských firem a jejich částí. S ohledem na omezený rozsah této 

práce a nejasnosti v realizaci však nebude této problematice, byť úzce související s firemní 

identitou, věnován bližší popis. 

                                                

 

9 Vaštíková, 2008, s. 135 
10 Foret, 2006, s. 352 
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2.1.1 Corporate Design 

 

Corporate Design neboli jednotný vizuální styl představuje nejviditelnější projev Corporate 

Identity.  Jedná se o komplexní soubor veškerých vizuálních výstupů, kterými se subjekt 

prezentuje. Pro dobrou image subjektu má s ohledem na potřebu odlišení a zapamatovatel-

nosti, klíčový význam.11 Společnost SAREZA právě v rámci střediska Vodní svět SAREZA 

představila svůj nový vizuální styl, zpracovaný s cílem modernizovat dosavadní vnější ko-

munikaci a na základě grafického manuálu postupně aplikovat jednotlivé prvky do všech 

příslušných oblastí.  Redisignem prošlo také samo logo firmy, které dostalo dynamičtější 

barvu a možnosti použití. Dalšími výraznými prvky jsou pak piktogramy pro jednotlivé stře-

diska SAREZY, užívaná v různých podobách dle účelu.12  

 

2.2 Brand 

Značky vládnou světu již více než 5000 let. Setkáváme se s nimi dnes a denně. Pojem znač-

ka (brand) však bývá často užíván v nepřesných souvislostech - jako označení pro logo, 

corporate identity nebo přímo produkt. Dobrá značka představuje skutečnou identitu se 

vším všudy, nejen věci hmatatelné, ale i ty nehmotné. Značka v celém svém pojetí zahrnuje 

mnohem více, sídlí ve vědomí zákazníka, je to příslib uspokojení.  

Slovo „brand“ (značka) pochází ze starého norského nebo germánského výrazu „pálit“. 

Tento význam používáme doslovně, když mluvíme o značkování zvířat nebo amfor s vínem, 

abychom ukázali, kdo je jejich majitelem.13 

 

Nesporný význam značky pro firemní identitu vyplývá z jejich základních funkcí: 

a) funkce identifikace – značka strukturuje nabídku, umožňuje rozpoznat produkt na zákla-

dě specifických charakteristik, usnadňuje rozpoznání produktu 

                                                

 

11 Koryta, Kafka, 2006, s. 4-7 
12 Příloha I –propagační  leták SAREZY 
13 Healey, 2008, s. 6 
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b) funkce garance – značka představuje kvalitu, kterou zákazník očekává, dává jistotu při 

nemožnosti posoudit objektivně kvalitu produktu 

c) funkce personalizace – značka komunikuje zařazení v určitém sociálním prostředí, přispí-

vá na jedné straně k integraci nebo na druhé straně k diferenciaci vůči němu.14 

 

David A. Aaker pracuje ve své publikaci Brand building s pojmem hodnota značky. Specifi-

kuje tak sadu aktiv (a pasiv), spojených se jménem a symbolem značky, jež zvyšuje (nebo 

snižuje) hodnotu, kterou výrobek či služba přináší firmě a/nebo zákazníkovi. Uvádí čtyři 

kategorie hodnoty obchodní značky,  a to znalost jména značky, věrnost značce, vnímanou 

kvalitu a asociace spojené se značkou. Z přehledu o tom, jak hodnota značky vytváří hod-

notu výrobku, jednoznačně vyplývá mimo jiné, že znalost značky výrazně podporuje účin-

nost a efektivnost marketingových programů. Dle Horákové, Stejskalové, Škapové je iden-

tita (totožnost) značky utvářena skladbou slov, obrazů, myšlenek a vědomých i podpraho-

vých spojení, z nichž se skládá celkový vjem značky v mysli skutečného i potencionálního 

zákazníka. Identitu značky dle nich dotváří zejména jméno a grafický systém produktu a 

dále marketingová, prodejní a komunikační strategie.15 

Značku je však třeba chápat jako instinktivní pocit člověka o produktu, službě nebo společ-

nosti. Jinak řečeno značka není to, co říkáte VY. Je to, co říkají ONI. 

 

Jak dále uvádí Marty Neumeier, potřeba dobrých názvů pro značky vychází od zákazníků, 

protože ti vyžadují něco, co jim umožní pohodlně identifikovat, zapamatovat si, probírat a 

porovnávat značky. Správný název může být nejcennějším aktivem značky, nástrojem odli-

šení od konkurence a rychlejšího přijetí zákazníky. Nevhodný název naopak může přijít na 

zbytečné výdaje ve formě řešení vzniklých problémů a ve ztracených tržbách.  

 

Sedm kritérií dobrého jména definují následující vlastnosti: výraznost, stručnost, výstižnost, 

snadný pravopis a výslovnost, líbivost, široká použitelnost, snadnost ochrany. Správnost 

                                                

 

14 Vysekalová, Mikeš, 2009, s. 27 
15 Horáková, Stejskalová, Škapová, 2008, s. 49 
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návrhu značky doporučuje Neumeier otestovat v pěti komunikačních oblastech, kterými 

jsou: 

výraznost – odlišení značky od konkurenčních sdělení 

relevance – souvislost se stanovenými cíli 

zapamatovatelnost – možná přítomnost zapamatovatelných prvků, např. emoce 

rozšiřitelnost – uplatnění značky v různých situacích 

hloubka – schopnost komunikace s cílovými skupinami na různých úrovních16 

 

Jak již bylo zmíněno, pro žádaný komunikační efekt je nutno sladit všechny subsystémy CI. 

Vysekalová a Mikeš upozorňují, že logo jako důležitá součást Corporate Identity samo-

zřejmě má vliv na image, na to, jak je daný subjekt vnímán a jaké představy si o něm vytvá-

říme.17 

2.3 Corporate Image 

Pojem image s námi žije již více než půl století. Poprvé jej v roce 1955 použili američtí ba-

datelé B. Gardener a S. Levy k popisu fenoménu spotřebního chování.  Dnes je image jed-

ním z ústředních pojmů psychologie public relations a propagace. Svoboda považuje za 

jednu z nejlepších definici autorů Newsom/Scott/Van Slyke Turk: „Image je představa, kte-

rou si vytvořila jedna veřejnost nebo více veřejností o nějaké osobě, podniku nebo instituci. 

A to nikoliv jako dokreslený obraz, ale spíš jako mozaiku pochycených, zlomkovitých, vzá-

jemně se prolínajících detailů.“18 

 

Koryta a Kafka definují přímo pojem Corporate image jako souhrnnou představu veřejnosti 

o určitém subjektu, která vzniká na základě chování subjektu, představ, postojů, názorů, 

informací a zkušeností, jako produkt komunikace mezi jednotlivcem (subjektem) a okolím 

(veřejností), se základním rozlišením na pozitivní a negativní.  

                                                

 

16 Neumeier, 2008, s. 82 
17 Vysekalová, Mikeš, 2009, s. 54 
18 Svoboda, 2006, s. 15-16 
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2.4 Rebranding 

Hovoříme-li o rebrandingu, jehož vliv na image je nosným  tématem této práce, hovoříme o 

procesu změny při budování značky. Při jeho realizaci  je nutno pečlivě zvážit každý krok, 

směřující k cílené integraci firmy  pod novým brandem do lidské společnosti.   Předpokla-

dem úspěchu je promyšlená kombinace správně zvolené strategie a kreativity,  efektivní 

propojení oblastí marketingu, reklamy, public relations, grafického designu a identity spo-

lečnosti. 

 

Branding není možno považovat za pouhou změnu loga, jak se bohužel občas děje, ale pře-

devším komunikovat obsahy značky všemi směry, na více úrovních, řídit, udržovat a kulti-

vovat vnitřní i vnější vztahy firmy s cílem umístit do mysli zákazníka představu značky. 

 

Dle Healeyho spojuje současný branding pět prvků – positioning, příběh, design, cenu a 

vztah se zákazníkem. Jeho vhodným využitím lze posílit dobrou pověst, zvýšit loajalitu, 

zajistit kvalitu, podpořit vnímání větší hodnoty (vyšší cena nebo prodej) a také ujistit zákaz-

níka, že vstoupil do pomyslného světa vyznávajícího stejné hodnoty.  

Jak dále uvádí, každá brandingová aktivita v sobě musí mít alespoň zrnko pravdy. Krása 

skvělého brandingu spočívá v jeho schopnosti tuto pravdu identifikovat, včlenit ji do příbě-

hu, zajistit, aby vypadal dobře, a vtisknout ho do cenného emocionálního pouta mezi výrob-

cem a zákazníkem.19 

 

V oblasti služeb je nutno věnovat velkou pozornost internímu brandingu, neboť zaměstnan-

ci, jednající se zákazníky jsou pro vytvoření zkušenosti se značkou  klíčoví. 

Vhodně realizovaná inovace může firmě přinést udržitelnou konkurenční výhodu, což je 

z pohledu dnešního obchodního světa nesmírně cenné aktivum.  

 

 

                                                

 

19 Healey, 2008, s. 10 
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3 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

3.1 Projekt marketingového výzkumu 

Cílevědomé hledání, výběr, zpracování a využívání informací pomáhá usnadňovat rozhodo-

vání při všech úrovních rozhodování na trhu:  

- strategické – kam zaměřit racionálně marketingové úsilí (Které věci dělat) 

- taktické – kterými aktivitami toto úsilí podpořit (Jak tyto věci dělat správně) 

- kontrola – informační zpětná vazba (Byl dosažen patřičný efekt?).20 

 

Položené otázky může zodpovědět správně provedený marketingový výzkum, probíhající 

dle určitých zásad, fungující jako vědecká metoda. 

Kotler (2001) definuje marketingový výzkum jako systematické určování, shromažďování, 

analyzování a vyhodnocování informací týkajících se určitého problému, před kterým firma 

stojí. Svobodová (1994) pak například dodává, že se jedná o cílevědomý proces, který smě-

řuje k opatření určitých konkrétních informací, které nelze získat jinak.21 

Pro realizaci výzkumu je vhodné věnovat pozornost jednotlivým krokům, které na sebe na-

vazují a vzájemně se ovlivňují: 

Přípravná etapa -   1. definování problému, cíle (nejdůležitější etapa) 

                              2. orientační analýzy situace 

                              3. plán výzkumného projektu 

 Realizační etapa -  4. sběr údajů (nejnáročnější etapa) 

                               5. zpracování shromážděných údajů 

                               6. analýza údajů 

                               7. interpretace výsledků výzkumu 

                               8. závěrečná zpráva a její prezentace 

                                                

 

20 Kozel a kol., 2006, s.47 
21 Kozel a kol., 2006, s.48 
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V rámci určení zdrojů informací lze využít jak sekundární, tak primární údaje. Jako sekun-

dární informace obvykle označujeme údaje, které byly shromážděny zpravidla někým jiným 

původně pro nějaký jiný účel a jsou i nadále k dispozici. Jedná se o dostupné veřejné zdroje 

informací. Primární údaje jsou původní údaje, které musí být teprve shromážděny pro speci-

fický účel. Jsou získávány prostřednictvím našeho vlastního výzkumu a slouží výhradně 

nebo především potřebám tohoto výzkumu. K jejich sběru většinou využijeme jednu ze tří 

metod – pozorování, dotazování a experiment. 

Zdrojem primárních informací jsou subjekty a objekty trhu, které mají informační hodnotu 

pro zdárné vyřešení výzkumného problému. Lze je rozdělit na vnitřní (osoby 

v pracovněprávním vztahu k firmě) a vnější zdroje (ostatní účastníci trhu). 22 

 

Pro zajištění efektivního a účinného řízení projektu výzkumu lze postupovat, jako v případě 

dotazníkového šetření v rámci této práce, dle standardů IPMA (International Project Ma-

nagement Association) s využitím principů projektového řízení, kterými jsou systematický 

přístup, strukturování problému, strukturování v čase, týmová práce, přiměřené prostředky, 

systémový přístup, počítačová podpora a nezbytná integrace jako výsledek hlavních činnos-

tí, pružně reaguje na možné výzvy či ohrožení.23 Aplikace uvedených metod umožňuje vy-

hnout se předvídatelným chybám –dělat správné věci správně a pružně reaguje na možné 

výzvy či ohrožení. 

3.2 Analýza image 

Aby bylo možno objasnit vliv rebrandingu na image firmy, je nutno nejprve posoudit vhodné 

metodické přístupy k analýze image. Vzhledem k samotné podstatě  image se jedná o složi-

tý, nejednoduchý  proces, který může při správné realizaci přinést poznatky při vyhodnoco-

vání účinnosti marketingové komunikace s postižením motivační stránky komunikačního 

procesu. 

                                                

 

22 Kozel a kol., 2006, s. 64-67 
23 Šviráková, 2009, s. 8 
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Vysekalová a Mikeš uvádí tři základní komponenty této analýzy a to afektivní neboli emoční 

komponent (hodnocení daného objektu na základě pocitů), dále kognitivní neboli poznávací 

komponent (subjektivní vědění o daném objektu) a komponent konativní neboli behaviorální 

(aktivita spojená s daným objektem). Současně doporučují provádění analýzy image 

v pravidelných intervalech z důvodu získání srovnatelných údajů a možnosti včas reagovat 

na nové skutečnosti. 

 

Pro analýzu image neexistuje jedna standardní metoda, volí se vždy individuálně s ohledem 

na konkrétní případ, obvykle kombinace kvantitativních a kvalitativních metod výzkumu.24 

Pro účely této práce bude blíže popsána osvědčená a často používaná metoda měření image 

– polaritní profil (sémantický diferenciál). 

 

3.2.1 Polaritní profil 

Polaritní profil je zjednodušenou formou sémantického diferenciálu (sémantický = umocňu-

jící význam slov) -  metody založené na zachycení subjektivních pocitů a domněnek respon-

denta. Účelem polaritního profilu je přenést představu respondenta o zboží, službě, značce, 

image apod. do škálové podoby – tedy do kvantitativní podoby. Získaná data umožňují mě-

ření a vzájemné srovnávání  subjektivních vjemů. Polaritní profil pracuje přímo 

s předpokládanými významnými bipolárními charakteristikami, kterých obvykle bývá 5 až 

10, u sémantického diferenciálu je nutno na počátku provést faktorovou analýzu (konstrukci 

bipolárních škál).25 Vysekalová, Mikeš uvádí při využití polaritního profilu pro hodnocení 

zkoumaného objektu využití bipolární ratingové stupnice většinou pětistupňovou 

škálou.26Výsledný průměr jednotlivých dichotomických párů lze pro přehlednost graficky 

vyjádřit, jak je zpracováno v praktické části této práce. 

 

                                                

 

24 Vysekalová, Mikeš, 2009, s. 134 
25 Kozel, 2006, s. 130-131 
26 Vysekalová, Mikeš, tamtéž 
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3.3 Osobní dotazování (Face To Face) 

Nejznámější a hojně využívanou metodou výzkumu je dotazování, kdy získáváme odpovědi 

přímo od respondentů. Umožňuje nám získat informace o jejich znalostech, názorech, po-

třebách.  Je možno ji realizovat osobně, telefonicky, písemně nebo elektronicky prostřednic-

tvím internetu. 

 

Nejtradičnějším typem je dotazování osobní – přímá komunikace s respondentem - Face to 

Face. Nespornou výhodou je možnost respondentovi v případě potřeby objasnit, vysvětlit 

otázky a zvýšit tak pravděpodobnost správného pochopení otázky. Tento typ dotazování 

má nejvyšší návratnost odpovědí, je nutno počítat se možnou neochotou oslovených re-

spondentů zapojit se do výzkumu, ať už pro nedostatek času či zájmu. Kromě osobnosti 

výzkumníka hraje rozhodující roli skladba dotazníku, jeho logická struktura a konstrukce 

otázek.  Opomíjet nelze ani skutečnost, že pouze při zjišťování odpovědí na skutečnosti, 

které jsou na vědomé a ochotně sdělované úrovni, lze v případě osobního dotazování získat 

validní odpovědi.  

Rozhovory s respondenty lze dle závaznosti pokynů dělit na strukturované (standardizova-

né), polostrukturované (polostandardizované) a nestrukturované (nestandardizované), při 

kterých se postupuje od přesného dodržování postupů, přesně stanoveného pořadí otázek, 

až k úplně volnému rozhovoru. Zatímco první přístup poskytuje dobře srovnatelné údaje, 

prostřednictvím druhého lze zjistit názor a postoje.  

 

Při tvorbě dotazníku je vhodné postupovat v předem stanovených krocích, díky kterým lze 

minimalizovat časové, finanční náklady a maximalizovat přínos šetření. První fází je vytvo-

ření seznamu informací, které má dotazování přinést. Následně je nutno určit způsob dota-

zování, specifikovat cílovou skupinu respondentů a jejich výběr, sestavit otázky ve vazbě na 

požadované informace. Výsledkem je konstrukce dotazníku a následná pilotáž. 27 

 

                                                

 

27 Kozel, 2006, s. 142-151 
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3.4 Obsahová mediální analýza 

Média,  zvaná též sedmá velmoc, hrají v dnešním světě nepřehlédnutelnou roli. Přinášejí 

veřejnosti celou řadu informací z nejrůznějších oblastí života.  Jejich moc manipulovat 

s publikem je značná a proto je nezbytné, aby v rámci zpravodajství splňovaly základní nor-

mativní předpoklady jako jsou objektivita a vyváženost obsahu. Jörgen Westerstahle v rámci 

své definice objektivity uvádí její členění na faktičnost a nestrannost, přičemž faktičnost se 

podle něj skládá z pravdivosti, informativnosti a relevance, zatímco nestrannost obsahuje 

vyváženost a neutrality (zachování odstupu).28 

Novináři poměrně často informují o událostech na základě informací získaných z tiskových 

zpráv. Zasílatel zprávy má touto formou možnost podat komplexní a přesné informace ke 

konkrétní události. Nemá však samozřejmě záruku přesné prezentace v médiích. Ta spočívá 

právě na jednotlivém reportérovi, který obsah zpracuje a následně předloží veřejnosti. I při 

dodržení výše uvedených základních normativů pak může dojít k situaci, kdy novinář 

v rámci snahy popsat událost slovníkem veřejnosti a přiblížit tak dané téma, paradoxně po-

tlačí některé ze stěžejních sdělení do pozadí. 

 

V rámci této práce bude věnována pozornost mimo jiné právě tomuto jevu, který bude 

podroben obsahové analýze (content analysis) - nejpoužívanější technice výzkumu mediál-

ních obsahů, představující kvantitativní výzkumné metody pro systematický a intersubjek-

tivně ověřitelný popis komunikačních obsahů, vycházejících z vědecky podloženého kladení 

otázek.29 

  

Možnosti užití metody obsahové analýzy z hlediska účelu  uvádí David Silverblatt a Enright 

Eliceiri takto:  

a) získání poznatků o komunikátorech 

b) popis množství a druhů informací přenášených určitým médiem 

c) identifikace obsahových rozdílů různých médií 

                                                

 

28 Schulz, 2004, s. 75 
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d) získání poznatků o určitých sděleních obsažených v textech  

e) studium vizuálních a psychologických vjemů, kterým je vystaveno publikum 

 

Heinz Bonfadelli dělí obsahovou analýzu dle tzv. Zielsetzungen na čtyři typy: 

a) frekvenční analýzy (přehled o četnosti výskytu témat nebo aktérů) 

b) valenční analýzy (analýzy hodnocení témat nebo aktérů – pozitivně,-neutrálně-

ngativně) 

c) argumentační analýzy (pokračování analýzy hodnocení se zaměřením na strukturu a 

váhu argumentací) 

d) elektronická obsahová analýza (typ frekvenční analýzy s využitím počítačového pro-

gramu)30 

 

Aby bylo dosaženo požadovaných validních (měřeno opravdu to, co je záměrem měřit) a 

reliabilních (při použití stejných metod opakovaně stejné výsledky bez závislosti na osobě 

výzkumníka) výsledků šetření, je nutno postupovat systematicky (zpracování všech obsahů 

stejným způsobem) v předem stanovených krocích výzkumného procesu: 

 

Výzkumné téma → operacionalizace → plánování a organizace → přípravná a 

ověřovací fáze → sběr dat → vyhodnocení  

 

Součástí definice výzkumného problému je stanovení hypotéz.  Výzkumný problém již byl 

definován v předchozí části této bakalářské práce. S ohledem na účel analýzy byla stanovena 

dílčí hypotéza: Tištěná média ve svých výstupech – jednotlivých článcích s tématem rekon-

strukce sportovního centra – používala starých názvů Čapkárna a Lázně Moravská Ostrava 

více než nového brandu Vodní svět SAREZA.  

 

                                                                                                                                              

 

29 Schulz, 2004, s. 30 
30 Reifová, 2004, s. 21-22 
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Při operacionalizační fázi je specifikováno zkoumané médium a vybrán základní soubor jeho 

obsahů. V tomto případě půjde o články obsahově se vztahující ke sportovnímu cent-

ru Vodní svět SAREZA a to pod jakýmkoli, i dřívějším, označením. Operacionalizace před-

stavuje postupnou strukturalizaci, dekompozici, dezagregaci problému s ohledem na cíle a 

praktickou využitelnost zjištěných výsledků. Cílem operacionalizace je konstrukce znaků 

(proměnných), postihujících (měřících) hodnoty (stavy) vlastností, které nás na zkoumaných 

jednotkách souboru zajímají.31 Po naplánování kódovacího procesu, tj. stanovení systému 

proměnných, je nezbytné provést zkoušku kódovacího procesu, která musí prokázat reliabi-

litu měření. Po vlastním sběru dat bude následně možno přistoupit k vyhodnocení provede-

ného šetření, tj. potvrzení či vyvrácení stanovené hypotézy. 

 

3.5 Hypotézy bakalářské práce 

Jak již bylo zmíněno v úvodu, tato bakalářská práce si klade za cíl verifikovat či falzifiko-

vat dvě stanovené hypotézy, a to hypotézu o preferenčním užívání tiskovými médii někte-

rého ze starých názvů zařízení před názvem novým a současně na základě výsledků pri-

márního šetření potvrdit či vyvrátit hypotézu  o nízké znalosti a přijetí nového brandu 

Vodní svět SAREZA ostravskou veřejností.   

První stanovená hypotéza o preferenčním užívání některého ze starých názvů střediska 

bude ověřována prostřednictvím metody obsahové mediální analýzy. Hypotéza o nízké 

znalosti a přijetí nového brandu veřejností bude potvrzena či vyvrácena na základě výsled-

ků primárního kvantitativního výzkumu. 

Na základě verifikace či falzifikace uvedených hypotéz budou následně definovány závěry 

a doporučení k dalšímu postupu v rámci komunikace společnosti SAREZA. 

 

 

                                                

 

31 Foret, 2008, s. 31 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 VLIV REBRANDINGU NA IMAGE SPOLEČNOSTI 

4.1 Sportovní a rekreační zařízení města Ostravy, s. r. o. 

Společnost Sportovní a rekreační zařízení města Ostravy, s.r.o. byla založena v roce 1997 

s cílem zajistit široké veřejnosti města Ostravy kvalitní zázemí k provozování sportovních 

a rekreačních aktivit a jeho efektivní využívání. Zakladatelem a jediným vlastníkem spo-

lečnosti je statutární město Ostrava. Společnost používá rovněž název SAREZA, který je 

registrován od března 2001 jako ochranná známka. 

Předmětem podnikání jsou výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnos-

tenského zákona, masérské, rekondiční a regenerační služby, provozování solárií , čištění a 

praní textilu a oděvů , hostinská činnost, poskytování tělovýchovných a sportovních služeb 

v oblasti tělovýchovy a sportu. 

SAREZA v současné době provozuje deset jednotlivých sportovních center na území města 

Ostravy. 

4.2 Lázně Moravská Ostrava se mění na Vodní svět SAREZA 

Společnost SAREZA přistoupila k rebrandingu jednoho ze svých sportovních center hned 

z několika důvodů. Již při zahájení komplexní rekonstrukce objektu vedení společnosti vy-

hodnotilo, že dosavadní název do budoucna nebude dostatečně vystihovat rozsah nabíze-

ných služeb a prostory v novém designu a navíc sám o sobě působí zastarale a je tak 

v rozporu s novou strategií firmy vybudovat si image moderního poskytovatele kvalitních 

služeb široké veřejnosti. Jakmile tedy bylo přistoupeno k inovaci objektu, zákonitě se přiřa-

dila také nutnost inovace názvu střediska.  

Výsledkem brainstormingu vedení SAREZY bylo několik variant názvu. Jednalo se o po-

jmenování Aquapark Ostrava, Čapkárna, Vodní ráj nebo Vodní svět. Ačkoli sami manažeři 

při rozhovoru z velké části používají lidový název Čapkárna, bylo od tohoto upuštěno. Dů-

vodem byla domněnka, že v rámci komunikace by tento název neoslovil potencionální mi-

moostravské návštěvníky.  Název Aquapark byl zase vnímán jako příliš obecný a často uží-

vaný konkurenčními subjekty. Dlouho se polemizovalo nad názvem Vodní ráj. Racionálně 

však bylo vyhodnoceno, že ačkoli je rekonstruovaný objekt vnímán jako třešnička na dortu 

SAREZY,  nenaplňoval by rozsahem svých služeb očekávání zákazníků.  
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Konečný verdikt tedy zněl – Vodní svět. Svou významnou roli jistě sehrála také skutečnost, 

že se s tímto názvem manažeři setkávali již při přípravě projektu, neboť tak byla architektem 

pojmenována podzemní část rekonstrukce. Název tak působil známě a nevzbuzoval žádné 

obavy z možného nepřijetí zákazníky. Pro jasnou integraci mezi střediska SAREZY byl do-

plněn přímo o označení společnosti – Vodní svět SAREZA. 

 

4.3 Komunikační mix 

Nový název začal být v souvislosti s probíhající rekonstrukcí aktivně komunikován, nejdříve 

v návaznosti na starý název – Lázně Moravská Ostrava, později již samostatně. 

a) internetové stránky SAREZY – aktuální odkaz: „Lázně Moravská Ostrava se mění ve 

Vodní svět SAREZA“ – zájemci zde měli k dispozici fotodokumentaci a komentář 

k průběhu stavby po celou dobu rekonstrukce, včetně fotodokumentace ze zahájení 

provozu 

b) regionální rozhlasová kampaň – rádio ČAS, IMPULS, HELAX - probíhala ve třech 

fázích, forma reklama a živé vstupy:  

      září - říjen  - informace o uzavření střediska z důvodu rekonstrukce, včetně odkazu na   

      další střediska společnosti, nabízející služby 

      květen – červen – informace o zahájení letní sezony a omezení venkovního koupaliště    

      Vodního světa SAREZA s ohledem na blížící se ukončení rekonstrukce 

     červenec – pozvánka na Den otevřených dveří a zahájení provozu 

c)  informace médiím – tiskové zprávy k zahájení rekonstrukce i zahájení provozu32, tisk   

     byl navíc informován průběžně po celou dobu rekonstrukce 

d) TV vstupy – regionální zpravodajství - rozhovor jednatele SAREZY pro TV POLAR  

    5.5. a 17.7.2009 (PRIMA) v rámci pořadu Dobré ráno 15.7.2009 (ČT2)  

e) odborný měsíčník Bazén a sauna – dvoufázová prezentace – info o rekonstrukci a           

                                                

 

32 Příloha  II – Tisková zpráva SAREZY 
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    následně o zahájení provozu 

f) billboard na příjezdové komunikaci v Moravské Ostravě – Vodní svět SAREZA  již  

    brzy!!! a následně Vodní svět SAREZA otevřen!!! 

g) prolink na informace o rekonstrukci na webových stránkách městského obvodu Morav     

    ská Ostrava a Přívoz 

h) soutěžní otázka: Jaké je nové jméno dosavadních Lázní Moravská Ostrava?  

    v měsíčníku  PROGRAM – společník všech Ostravanů, vydání červenec – srpen 2009 

ch) prospekt Vodní svět SAREZA - distribuován na střediscích SAREZY, vč. Vodního  

      světa SAREZY při Dni otevřených dveří od 15.7.2009. 

 

4.4 Obsahová analýza tištěných mediálních výstupů 

Jak již bylo uvedeno v metodologické části, hlavním předmětem této obsahové analýzy jsou 

články z novin a časopisů, tématicky zaměřené na sportovní centrum Vodní svět SAREZA. 

 

Jednotky obsahové analýzy 

Berelson uvádí pět větších jednotek analýzy: slova, témata, charaktery, položky a časo-

prostorové míry.33 S ohledem na cíle šetření byla zkoumanou jednotkou obsahové analýzy 

specifikována kategorie slova. Načítáním jednotlivých použitých názvů (kódovány názvy 

použité v textech článků - Čapkárna, Lázně Moravská Ostrava, Vodní svět SAREZA, 

Městské lázně, Vodní svět, Vodní svět!!!) v analyzovaných článcích, bylo zjišťováno, který 

název byl v médiích nejčastěji publikován. Zkoumáno bylo nejdříve 20 jednotlivých článků, 

uložených v rámci monitoringu tisku SAREZY v období 8.8.2008 – 18.7.2009. S ohledem 

na skutečnost, že nový název – Vodní svět SAREZA – byl komunikován teprve od jara 

2009, byly vyčleněny články před tímto termínem, které z pochopitelných důvodů podávaly 

                                                

 

33 Kerlinger, 1972, s. 532 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 32 

 

informaci pouze o četnosti použití názvů Čapkárna a Lázně Moravská Ostrava. 

V konečném důsledku tak bylo analyzováno 13 článků z období 8.6. 2009 – 18.7.2009.   

 

Charakteristika zkoumaných médií: 

titul: Mladá Fronta Dnes (Moravskoslezský kraj) 

vydavatel: MAFRA, a.s. 

periodicita: 6 x týdně (mimo neděli) 

 

titul: Moravskoslezský deník 

vydavatel: VLTAVA-LABE PRESS, a.s. 

periodicita: 6 x týdně (mimo neděli) 

 

titul: Právo 

vydavatel: BORGIS, a.s. 

periodicita: 6 x týdně (mimo neděli) 

 

titul: Ostravská radnice 

vydavatel: Statutární město Ostrava 

periodicita: 1 x měsíčně 

 

titul: Sedmička Ostrava 

vydavatel: Mladá fronta, a.s. 

periodicita: 1 x týdně  
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Zjišťované údaje: 

a) titul 

b) datum vydání 

c) použitý název střediska v textu článku  

 

Výsledky analýzy podle kategorie slova – výskytu jednotlivých názvů    

                       Tab. 1. Výskyt jednotlivých použitých názvů 

Kategorie Četnost výskytu Podíl v % 

Čapkárna 30 37,5 

Lázně Moravská Ostrava 5 6,25 

Vodní svět SAREZA 13 16,25 

Městské Lázně 6 7,5 

Vodní svět 25 31,25 

Vodní svět!!! 1 1,25 

Celkem 80 100 % 

 

Jak vyplývá z výše uvedeného, nejčastěji, ve 37,5%,  bylo dle očekávání použito názvu 

Čapkárna. Oproti tomu, názvu předcházejícímu nové pojmenování – Lázně Moravská Ost-

rava, bylo použito pouze v 6,25%, dohromady tak bylo starých názvů použito ve 43,75% 

výskytu názvu. Vodní svět SAREZA byl v plném znění uveden pouze v 16,25%, ale zkrá-

cená verze – Vodní svět, ve 31,25%.  Pouze jednou se v tisku objevilo také pojmenování 

Vodní svět!!!, odpovídající záměru vlastníka – Statutárního města Ostravy – o začlenění 

nového symbolu města, třech vykřičníků, do názvů jednotlivých městských firem a jejich 

středisek. Problematika implementace nové marketingové značky města Ostravy v tuto 

chvíli není dořešená a proto je v této práci pouze okrajově zmíněna jako jeden z faktorů, 

ovlivňujících vizuál SAREZY. 

Na základě uvedené analýzy tedy lze potvrdit stanovenou dílčí hypotézu, že tištěná média ve 

svých výstupech – jednotlivých článcích s tématem rekonstrukce sportovního centra – pou-
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žívala starých názvů Čapkárna a Lázně Moravská Ostrava více než nového brandu Vodní 

svět SAREZA. Z výsledků je navíc zřetelný přístup k využívání co nejkratší verze názvu, 

což odpovídá teoretickým východiskům pro tvorbu nového jména a může představovat je-

den z podstatných důvodů inklinace k názvu Čapkárna.  

 

Komparace výsledků kvantitativní analýzy 

Níže uvedený přehled nabízí detailnější srovnání výskytu zkoumané jednotky v jednotlivých 

médiích. U všech případů byly výskyty kódovány stejným způsobem (obdobně jako u výše 

uvedené tabulky). 

Tab. 2. Výskyt jednotlivých použitých názvů v daných médiích 

Kategorie 

Mladá 

Fronta 

Dnes  

(počet člán-

ků 7) 

Moravskoslez-

ský deník 34 

(počet článků 

10) 

Právo  

(počet 

článků 1) 

Ostravská 

radnice35  

(počet 

článků 1) 

Sedmička 

Ostrava36 

(počet člán-

ků 1) 

Čapkárna 7 17 1 1 4 

Lázně Moravská 

Ostrava 
2 0 0 2 1 

Vodní     svět 

SAREZA 
6 5 1 0 1 

Městské Lázně 5 1 0 0 0 

Vodní svět 8 12 1 3 1 

Vodní svět!!! 0 0 0 1 0 

                                                

 

34 Příloha III – článek v Moravskoslezském deníku 
35 Příloha IV – článek v měsíčníku Ostravská radnice 
36 Příloha V – článek v týdeníku Sedmička Ostravy 
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Výše uvedené výsledky je nutno posoudit v přímé úměře s počtem článků, věnovaných té-

matu v jednotlivých médiích.  Např. Sedmička Ostravy věnovala tématu jeden, avšak roz-

sáhlý článek, ve kterém použila správně starý i nový název střediska, na rozdíl od Ostravské 

radnice, která zvolila název dle preferencí města s třemi vykřičníky. Jak již bylo zmíněno, 

v problematice začlenění nového symbolu města do názvů středisek stále ještě nedošlo ke 

konečnému rozhodnutí. 

Komplexní rekonstrukci střediska věnovala pozornost také další tištěná periodika, např. 

odborný časopis Bazén a sauna. Jedná se však o časopis s celorepublikovým pokrytím a 

z toho důvodu nebylo s ohledem na charakter této práce, zkoumající vliv rebrandingu na 

image SAREZY v rámci Ostravy, přínosné jej analyzovat. 

 

4.5 Projekt dotazníkového řešení 

Následný postup a využití jednotlivých metod dle standardů IPMA se obvykle aplikuje při 

časově náročnějších projektech, než je uvedený výzkum. S ohledem na možnost realizace 

rozsáhlejších výzkumů image, které by , jak vyplývá z metodologie, bylo pro získání srov-

nání vhodné v určitých časových horizontech opakovat,  je postup v souladu se zásadami 

projektového řízení přínosem nejen pro toto, ale také budoucí šetření. 

Název projektu a úvod – popis projektu  

Městská obchodní společnost Sportovní a rekreační zařízení města Ostravy, s.r.o., spravují-

cí v rámci města Ostravy 10 samostatných sportovních center s širokou nabídkou služeb pro 

veřejnost i vrcholové sportovce realizovala na přelomu roku 2008-2009 komplexní rekon-

strukci sportovního centra Lázně Moravská Ostrava. Jedná se o zařízení, představující do té 

doby pouze venkovní a vnitřní bazén, saunu a vodoléčbu, Ostravanům historicky známé pod 

názvem Čapkárna. 

 

Vzhledem ke skutečnosti, že došlo v rámci přestavby k rozšíření spektra poskytovaných 

služeb o fitcentrum, wellness a podzemní vodní svět, rozhodlo vedení společnosti o změně 

názvu střediska. Mezi variantami vybralo název Vodní svět SAREZA, které by mělo lépe 

vystihovat současnou širokou nabídku služeb pod jednou střechou. Od února 2009 začala 
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SAREZA tento nový brand průběžně komunikovat skrze tištěná a rozhlasová média a vlast-

ní www stránky. Přesto bylo zaznamenáno, že jak média, tak klienti při komunikaci dopo-

sud používají převážně některý ze starých názvů. Z tohoto důvodu bylo pro zjištění skuteč-

né míry vnímání (vhodnost, oblíbenost, zapamatovatelnost) nového názvu zákazníkem, roz-

hodnuto analyzovat situaci na základě realizovaného dotazníkového šetření s hlavním cílem 

naplánovat efektivní komunikační kampaň tak, aby bylo dosaženo vysokého stupně znalosti 

nového brandu veřejností i médii a přirozené integrace mezi ostatní sportovní centra 

SAREZY. 

 

Okolnosti – zdůvodnění projektu - metoda SPIN  

S–Situace 

Vedení společnosti SAREZA zvolilo nový název -  Vodní svět SAREZA - s cílem zaujmout  

a přilákat návštěvníky, podpořit image SAREZY coby provozovatele služeb na evropské 

úrovni, který sleduje nové trendy v oblasti rekondičních a rehabilitačních aktivit. V rámci 

rebrandingu byla v době od zahájení komplexní rekonstrukce objektu – 1.9. 2008 do 

31.7.2009 - realizována komunikační kampaň s cílem informovat širokou veřejnost o změně 

tohoto brandu s důrazem na souvislost nového názvu s nově zavedenými službami, mimo 

jiné vodní atrakce – tzv. malého vodního světa, vybudovaného v prostorách bývalého CO 

krytu, který byl součástí objektu. Jak média, tak návštěvníci však při komunikaci nejen stále 

používají některý ze starých názvů, ale jak vyplývá z dotazů směřovaných na společnost 

SAREZA, název nový často ani neznají a neumí jej přiřadit k danému sportovnímu centru. 

P–Problém 

Problém je v tom, že současní i potencionální návštěvníci mají mnohdy problém najít si po-

třebné informace o tomto středisku, jelikož neznají jeho současný název, který by je např. 

při orientaci na internetu dovedl do cíle. Může se tak snadno stát, že se návštěvník rozhodně 

využít služeb některého konkurenčního  zařízení, které již zná, případně ke kterému si lehce 

zadáním klíčových slov typu „aquapark“ získá potřebné informace. Současně 

se komplikuje dialog mezi SAREZOU a návštěvníky.  

I–Implikace 

Dopady problému neznalosti, případně neztotožnění se veřejnosti s novým brandem spočí-

vají v omezených možnostech komunikace SAREZY, nedostatečné informovanosti vůči 
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zákazníkům, kteří nebudou mít z důvodu předpokládané neznalosti zájem toto sportovní 

centrum za účelem sportu, zábavy a relaxace, navštívit, z čehož vyplývá riziko nízké ná-

vštěvnosti a ztráta konkurenční výhody. 

N–Nutnost 

S ohledem na plánovaný rebranding dalších středisek SAREZY bylo nutno vyhodnotit vliv 

provedeného rebrandingu na image společnosti, navrhnout a realizovat opatření eliminující 

případný negativní dopad.  Aby bylo možno s důrazem na validitu a reliabilitu ověřit výše 

uvedené, byl realizován výzkum formou dotazníkového šetření. 

 

Zákazník projektu, řízení reportingu k zákazníkovi projektu  

Hlavní zákazníky ve vztahu k projektu 

- management společnosti SAREZA 

- obchodní útvar – marketingoví pracovníci – tým projektu 

- respondenti - zákazníci SAREZY a náhodně oslovení lidé v Ostravě 

 

Tab. 3. Hlavní zákazníci ve vztahu k projektu 

Stakeholders 

Postoj 

(zájem) 

 

hodnota 

Moc 

(vliv na 

projekt) 

hodnota 

Předví-

datelnost  

 

hodnota 

Priorita 

 

 

hodnota 

Komentář 

management 

SAREZY 

 

5 

 

4 

 

3 

 

5 

Vysoký zájem i priorita – vaz-

ba na hospodářské výsledky 

marketingový 

útvar 

SAREZY – 

tým projektu 

 

5 

 

3 

 

3 

 

5 

Vysoký zájem i  priorita – 

vazba na motivační systém, 

plánování, víra ve validní a 

reliabilní výsledky výzkumu 

respondenti –     Předpokládá se zájem vyjádřit 
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zákazníci 

SAREZY 

3 1 1 3 svůj názor a ovlivnit využíva-

né služby ve svůj budoucí 

prospěch 

respondenti – 

veřejnost v 

Ostravě 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

Nemusejí SAREZU znát a 

navštěvovat, tím pádem je 

předpoklad nejnižší priority 

 

Vysoká priorita vedení i marketingového útvaru, který projekt realizovatl je dána vzájem-

nou kvalitní komunikací při hledání řešení problému. Výzkum slouží pouze pro interní po-

třeby firmy, proto nebylo třeba u tohoto projektu rozšiřovat skupiny stakeholders např. o 

představitele vlastníka SAREZY – Statutárního města Ostravy. 

 

Reporting informací 

 

Tab. 4. Reporting informací vůči hlavním zákazníkům projektu 

Stakeholders Priorita Reporting 

management SAREZY  

5 

Osobní prezentace plánu výzkumu, prezentace 

průběhu a výsledků výzkumu po ukončení  

marketingový útvar 

SAREZY – tým projektu 

 

5 

Schůzky týmu ve stanovených termínech – před 

zahájením, po 1. dni, při ukončení, tel. konzultace 

respondenti – zákazníci 

SAREZY 

 

3 

Informace o realizovaném výzkumu na webových 

stránkách SAREZY 

respondenti – veřejnost v 

Ostravě 

 

1 

PR článek v regionálním tisku 
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Přínosem prezentace plánu výzkumu bylo především posouzení a možné doplnění či úprava 

kladených otázek z hlediska požadovaných výstupů – potvrzení či vyvrácení stanovených 

hypotéz. Tým se setkal po prvním dni výzkumu z důvodu eliminace případných problémů 

při komunikaci s respondenty, vyplývajících z některých nevhodně formulovaných otázek, 

které respondenti rozdílně chápali. 

Cíle projektu - záměr a výstupy z pohledu ceny, času a kvality - Logický rámec  

Prostřednictvím metody logického rámce je níže zpracován návrh posloupnosti cílu projek-

tu, rozbor variant řešení – konkrétních výstupů, stanovení objektivně ověřitelných ukazatelů 

a definice vnějších podmínek/rizik.  

Pro ověření správného stanovení cíle projektu byla aplikována metoda SMART: 

S – specific – Výzkum formou dotazníkového šetření probíhal s cílem identifikovat vnímání 

a názory respondentů na provedený  rebrandingu s ohledem na image společnosti, tj. získat 

výstupy – odpovědi na jednotlivé kladené otázky a po vyhodnocení stanovit další postup 

v rámci komunikace SAREZY na podporu brandu Vodní svět SAREZA a získat po-

znatky pro případný rebranding dalšího střediska společnosti. 

 

M – measurable –  měřitelným parametrem byl počet získaných vyplněných záznamových 

archů (počet realizovaných osobních rozhovorů výzkumníků s respondenty) – plánovaný 

vzorek 300 respondentů. 

 

A – agreed – z pověření managementu SAREZY byl za provedení výzkumu zodpovědný 

obchodní útvar, odpovědným za projekt byl stanoven manažer pro marketing.  

 

R – realistic – provedení výzkumu bylo s ohledem na předchozí zkušenosti zajištěno vlast-

ními marketingovými pracovníky. 

 

T – timed – časové vymezení bylo dáno termínem přípravy, zahájení a ukončení dotazníko-

vého šetření, časem nutným pro zpracování a vyhodnocení získaných informací a následné 

prezentace výsledků, včetně návrhů opatření,  managementu SAREZY. 
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Tab. 5. Logický rámec 

Označení 

projektu 

Popis Objektivně ově-

řitelné ukazatele 

Způsob ověření Předpoklady a 

rizika 

Účel A. Zvýšená ná-

vštěvnost Vodního 

světa SAREZA 

B. Podpora image 

SAREZY coby 

poskytovatele slu-

žeb na evropské 

úrovni 

A. Evidence ná-

vštěvnosti – zisku 

střediska Vodní 

svět SAREZA 

Srovnání nárůstu 

návštěvnosti za 

jednotlivá čtvrtle-

tí po dobu 1 roku 

Zájem lidí využívat 

moderní středisko 

pro sportovní a 

rekondiční vyžití 

Krize – finanční 

dopad na volnoča-

sové aktivity 

Nezá-

jem, nespokojenost

 lidí s jednotlivými 

službami střediska 

Cíl Ověření míry zna-

losti a vnímání 

brandu Vodní svět 

SAREZA 

A.Dotazníkové 

šetření pro ověře-

ní hypotézy – 

nízké znalosti 

(pod 50%)  a 

přijetí nového 

brandu  

A. 300 vyplně-

ných záznamo-

vých archů 

s informační hod-

notou 

Zkušenost pracov-

níků SAREZY 

s dotazníkovým 

šetřením 

Neochota oslove-

ných respondentů  

Konkrét-

ní výstu-

py 

1.Start-up projektu 

2. Dotazníkové 

šetření 

3. Vyhodnocení – 

prezentace výsled-

ků 

4. Close-out pro-

jektu 

1. Do 1.3. mít 

souhlas vedení s 

výzkumem 

2. Do 12.3. tisk 

320 záznamových 

archů na tiskárně 

sekretariátu 

3. Vlastní výzkum 

1. písemný sou-

hlas ředitele-

zajistí vedoucí 

projektu 

2. Příprava mate-

riálů, vč. reklam-

ních propisek 

jako dárek pro 

Dotazování 

v rámci středisek 

SAREZY a na 

náměstí Mor. Ost-

ravy 

Nezískání 300 

vyplněných dotaz-

níků v určeném 
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15.3-31.3. – 2 

hod denně  

respondenty – 

zajistí pověřený 

marketingový 

pracovník 

3. Vlastní výzkum 

– 2 mar. pracov-

níci 

čase 

 

 

Role a odpovědnosti  - kompetence týmu 

 

Tab. 6. Kompetence týmu 

Jméno Role Povinnosti/kompetence 

Gabriela 

Gödelová 

Manažer projektu Zodpovědnost za výstupy na 2. úrovni, stanovení pro-

jektového týmu, tvorba plánu a dotazníku 

Jaroslav 

Lyčka 

Výzkumný pra-

covník 

Zajištění tisku dotazníku, vlastní terénní výzkum 

Marcela 

Vyskočilová 

Výzkumný pra-

covník 

Zajištění drobných reklamních předmětů, vlastní terénní 

výzkum 

Petra Nová-

ková 

Pracovník PR Zajištění prezentace výsledků na www stránkách 

SAREZY, PR článek 
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Matice odpovědnosti 

Tab. 7. Odpovědnost jednotlivých pracovníků projektu 

 GG 

Manažer 

projektu 

JL 

Výzkumník 

(mark.  

pracovník) 

MV  

Výzkumník 

(mark.  

pracovník) 

PN 

 

Pracovník PR 

I Start-up projektu 

únor 2010  

X    

II. Dotazníkové šetření X    

A. proškolení týmu X    

 1. rozdělení  úkolů X    

     a. zajištění a rozdej         

         zázn. archů 

 X   

     b. zajištění a rozdej  

         rekl. dárků 

  X  

2. informace 

k provádění výzkumu 

X    

B. výzkum v terénu  X X  

1. kontrolní schůzka 

týmu 

X    

C. Shromáždění vypl-

něných záz. archů 

X    

III. Vyhodnocení a 

prezentace výsledků a 

doporučení 

X    
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A. přenos dat do pro-

gramu Excel 

   X 

B. zpracování výsledků 

– návrh doporučení 

X    

C. Zpracování prezen-

tace v grafice 

   X 

D. Prezentace vedení X    

E. Informace na www 

stránky, PR článek 

v denním tisku 

   X 

IV. Close-out projektu X    

 

Ačkoli by se mohlo na první pohled zdát, že marketingový pracovníci v roli výzkumníků 

mají nejmenší podíl práce, opak je pravdou. Osobní pohovory v rámci dotazníkového šetření 

v terénu patří k nejnáročnější fázi výzkumu. 

 

Fáze projektu - Hlavní části projektu, organizace a časový plán  

Základní WBS – výstupy projektu ve strukturované podobě se stanovením časového 

rámce 

I.  Start-up projektu – únor 2010  

    A. Souhlas vedení – do 1.3 schválen záměr, písemný souhlas do 10.3. 

    B. Pověření manažera projektu – do 10.3. 

    C. Sestavení týmu – do 10.3. 

II. Dotazníkové šetření 

    A. Proškolení týmu – 11.3. 

          1. rozdělení úkolů – 11.3. 

          2. informace k realizaci výzkumu – 11.3. 
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    B. Výzkum v terénu -  15-.31.3. 

         1. kontrolní schůzka týmu  po prvním dni – 16.3. 

         2. realizace výzkumu do stanoveného počtu respondentů (300 dotazníků) 

    C. Shromáždění vyplněných záznamových archů – 1.4. 

III. Vyhodnocení a prezentace výsledků a vyplývajících  doporučení 

     A. Přenos dat do programu Excel – 2.4. 

     B. Zpracování výsledků + návrh doporučení – 5.4. 

     C. Zpracování prezentace pro vedení v grafice – 5.4. 

     D. Prezentace – schůzka s vedením – 7.4. 

     E. Prezentace výsledků na www stránky a PR článek – 10.4. 

IV. Close-out projektu  

  

Výše uvedené výstupy je možno pro větší přehled graficky znázornit organizačním diagra-

mem. 

Sestavení síťového grafu WBS 

Tab. 8. Data pro sestavení síťového grafu WBS 

 Název činnosti 

Doba 

trvání Zahájení 

Dokon-

čení Předch. 

 PROJEKT VÝZKUM 25 dny 15.2. 10.4.  

      

1. I. Start-up projektu 4 dny 15.2. 10.3.  

2.  A. souhlas vedení      

3.      1.(I.a) schválení záměru    1 dny 15.2. 1.3.  

4.       2. (I.b) písemný souhlas 1 dny 1.3. 10.3. 3 

5. B. (I.c)Pověření manažera projektu 1 dny 1.3. 10.3. 4 

6. C. (I.d)Sestavení týmu 1 dny 1.3. 10.3. 5 

7.      
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8. II. Dotazníkové šetření 14 dny 11.3. 1.4.  

9. 

 A. (II.a)proškolení týmu (rozdělení 

úkolů, info) 1 11.3. 11.3. 6 

10.  B. (II.b)výzkum v terénu 12 15.3. 31.3. 9 

11. 

 C. (II.c)Shromáždění vyplněných zá-

zn.archů 1 1.4. 1.4. 10 

12.      

13. 

III. Vyhodnocení a prezentace vý-

sledků a vyplývajících  doporučení 7 dny 1.4. 10.4.  

14. 

A.(III.a) vyhodnocení a prezentace vý-

sledků a vyplývajících  doporučení 2 dny 1.4. 2.4. 11 

15. 

B. (III.b) zpracování výsledků + návrh 

doporučení 2 dny 2.4. 5.4. 14 

16. 

C.(III.c) zpracování prezentace pro 

vedení v grafice 1 dny 5.4. 5.4. 15 

17. 

D. (III.d) prezentace – schůzka 

s vedením 1 dny 7.4. 7.4. 16 

18. 

E. (III.e)prezentace výsledků na www 

SAREZA a PR článek v MSD 1 dny 8.4. 10.4. 17 

19.      

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

 

Síťový graf  projektu je s ohledem na absenci SW vytvořen jako níže uvedený obrázek, 

s ohledem na návaznosti a dobu trvání jednotlivých činností. 
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Obr. 1. – Obrázek síťového grafu projektu 

Kritická cesta trvá 25 dní, nekritická 24 dní (úspora jednoho dne současnou realizací čin-

nosti II.c a zahájením činnosti III.a. Další úspory nejsou s ohledem na návaznosti při daných 

zdrojích možné. 

Řízení rizik v projektu  

V návaznosti na logický rámec byla identifikována a kvantifikována uvedená rizika. 

 

Tab. 9. Řízení rizik v projektu 

Pořadové 

č. 

 rizika 

Hrozba Scénář Pravdě- 

podob-

nost 

Dopad 

na pro-

jekt 

Hodnota 

rizika 

       1. Neochota re-

spondentů 

Oslovení respondenti 

nebudou mít chuť a čas 

odpovídat na dotazy 

30% 50 tis. 15 tis. 

       2. Absence vý-

zkumných pra-

covníků týmu 

Určení pracovníci se 

budou muset věnovat 

operativním pracovním 

kauzám 

20% 20 tis. 4 tis. 

       3. Zpracování do-

tazníků 

Nebude použita správná 

technika pro dosažení a 

validních a reliabilních 

výsledků 

10% 10 tis. 1 tis. 

III.b  

2.d 

III.b  

2.d 

III.b  

2.d 

III.b  

2.d 

III.b  

2.d 

III.b  

2.d 

III.b  

2.d 

III.b  

2.d 

III.b  

2.d 

III.b  

2.d 

III.b  

2.d 

F 

III.b  

2.d 

III.b  

2.d 

S 
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Následně bylo ke každému riziku navrženo opatření na snížení jeho hodnoty. 

Tab. 10. Opatření k minimalizaci rizik 

Pořadové 

č. 

rizika 

Návrh   

na opatření 

Před- 

pokládané 

náklady 

Snížená 

pravdě- 

podob-

nost 

Nová 

hodnota 

sníženého 

rizika 

Poznámka 

       1. Nabídka drobných 

reklamních dárků 

SAREZY za ochotu 

respondenta zodpo-

vědět kladené dota-

zy z výzkumu 

50 tis. + 20 

tis. 

5% 3,5 tis. Snížená hodnota 

rizika 11,5 tis. 

       2. V případě nepláno-

vaného obchodního 

případu neplánova-

ný obchodní případ 

bude řešen pracov-

níkem obchodního 

oddělení 

20 tis. +  

5 tis. 

1% 0,25 tis. Minimalizovaná 

hodnota rizika  

       3. Proškolení  10 tis. +  

1 tis. 

1% 0,11 tis.  

 

Posledním krokem bylo celkové hodnocení rizik. V případě tohoto projektu byla celková 

hodnota rizika poměrně nízká, a to především s ohledem na skutečnost, že se jednalo o pro-

jekt výzkumu, sloužícího pouze pro interní potřebu společnosti, plně podporovaného vede-

ním a realizovaného vlastními zaměstnanci marketingu. Proto byla nejvyšší rizikovost přiřa-

zena vnějšímu prostředí – respondentům, u kterých lze předpokládat nízkou zainteresova-

nost. V rámci snížení hodnoty rizika bylo, jak je uvedeno výše, použito v praxi ověřené 

opatření, dárkové předměty typu propiska, bonbony s logem SAREZY. 
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4.5.1 Konstrukce dotazníku  

Pro realizaci uvedeného kvantitativního šetření  bylo nutno nejdříve vytvořit dotazník, 

v případě tohoto výzkumu záznamový arch, do kterého by tazatelé zapisovali odpovědi 

respondentů. 

První fází bylo vytvoření seznamu informací, které mělo dotazování přinést. Vedení 

SAREZA si v této souvislosti kladlo uvedené otázky – je SAREZA lidem známá? Pokud 

ano – spojují si její jméno poskytovatelem rekondičních a rehabilitačních služeb? Zaregistro-

vala veřejnost nové služby a nové pojmenování střediska Vodní svět SAREZA? Pokud ano, 

splňuje jejich očekávání? V čem vidí přednosti a nedostatky SAREZY – co je třeba pro zvý-

šení kvality služeb řešit? Jako způsob dotazování byla zvolena metoda osobního dotazování 

s využitím vlastních zaměstnanců marketingu, kteří znají zkoumanou problematiku a dokáží 

respondentům objasnit případné nejasnosti. S ohledem na poslání společnosti SAREZA byla 

cílová skupina specifikována jako široká veřejnost v lokalitě Ostravy. 

Ve vazbě na kladené otázky vedení byly formulovány jednotlivé otázky a konstruován zá-

znamový arch. U čtyř otázek na vnímání byl použit polaritní profil, tj. vytvořeny předpoklá-

dané bipolární charakteristiky s pětistupňovou škálou. U úvodu byla dohodnuta odpovídající 

ústní verze prezentovaná tazateli respondentům pro vysvětlení realizovaného šetření (včetně 

sdělení, že se jedná o výzkum pro interní potřebu SAREZY v rámci zkvalitňování služeb). 

 

Jednotlivé otázky a jejich očekávaný přínos: 

1) Jaký název se vám vybaví, když se řekne plavání v Ostravě? Cílem úvodní otázky 

bylo zjistit, kolik respondentů si spojí plavání se SAREZOU – provozovatelem pěti bazénů 

a koupališť na území Ostravy. 

Následné tři otázky byly formulovány do polaritních profilů pro zjištění vnímání SAREZY 

jako celku a názvů střediska Vodní svět SAREZA a Lázně Moravská Ostrava. Cílem bylo 

zjistit jednak postoj ke společnosti a jednak vnímání názvů tak, aby bylo možno určit, zda 

změna na název nový vyvolává v respondentech příznivější ohlas než název starý. Pro získá-

ní stěžejní informace o znalosti a používání nového brandu byla u otázky č. 3 přiřazena ještě 

otázka slovní – Jaký používáte název pro uvedené centrum při běžném hovoru? 
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2) SAREZA (společnost Sportovní a rekreační zařízení města Ostravy) pro Vás před-

stavuje: 

    Tab. 11. Polaritní profil vnímání společnosti SAREZA 

  1  2 3 4 5  

známé jméno      neznámé jméno 

kvalitní služby      nekvalitní služby 

cenově dostupné služby      příliš drahé služby 

dobrá komunikace se  

zákazníky 

     špatná komunikace se 

zákazníky 

 

      Jiné: pro případ, že by chtěl respondent vyjádřit ještě jinou asociaci. 

3) Jak vnímáte název sportovního centra  – Vodní svět SAREZA? 

     Tab. 12. Polaritní profil vnímání názvu Vodní svět SAREZA 

  1  2 3 4 5  

moderní      zastaralý 

dobře vystihuje místo, kde 

je bazén,wellness, fitcent-

rum, vodní atrakce, sauna 

pod jednou střechou 

     nevhodné jméno pro cent-

rum, kde jsou i jiné služby 

než plavání 

lákavý k návštěvě      odpuzující 

snadno zapamatovatelný      špatně zapamatovatelný 

známý      neznámý 

 

      Když se domlouváte, že půjdete plavat do uvedeného centra na Sokolské třídě 

      – jaký používáte při hovoru název?       

4) Jak vnímáte název sportovního centra  - Lázně Moravská Ostrava?  
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      Tab. 13. Polaritní profil vnímání názvu  Lázní Moravská Ostrava 

  1  2 3 4 5  

moderní      zastaralý 

dobře vystihuje místo, kde 

je bazén,wellness, fitcent-

rum, vodní atrakce, sauna 

pod jednou střechou 

     nevhodné jméno pro cent-

rum, kde jsou i jiné služby 

než plavání 

lákavý k návštěvě      odpuzující 

snadno zapamatovatelný      špatně zapamatovatelný 

známý      neznámý 

 

 

5) Filtrační otázka: Navštívili jste již sportovní centrum Vodní svět SAREZA? při 

kladné odpovědi posunula respondenta k následujícímu polaritnímu profilu, zaměřeného na 

získání názorů veřejnosti na Vodní svět SAREZA: 
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6) Jak vnímáte sportovní centrum Vodní svět SAREZA? 

      Tab. 14. Polaritní profil střediska Vodní svět SAREZA 

  1  2 3 4 5  

hezké      škaredé 

dostatečná nabídka služeb      nedostatečná nabídka slu-

žeb 

čisté prostředí      špinavé prostředí 

teplá voda      studená voda 

ochotná obsluha      neochotná obsluha 

cenově dostupné služby      vysoká cena služeb 

dobrý orientační systém      matoucí, nedostatečný ori-

entační systém 

 

Při odpovědi záporné byla respondentovi položena otázka následující: 

7) Považujete za vhodné doplnit každý název sportovního střediska SAREZY  třemi  

vykřičníky  jako má logo Ostravy? S ohledem na probíhající jednání ohledně integrace   

nové marketingové značky města a jejich symbolů do názvů městských společností bylo  

žádoucí znát také postoj občanů Ostravy k této problematice. 

 

8) a 9) otázka - V čem vnímáte přednosti SAREZY? V čem vidíte problém, který by 

mělo vedení SAREZY řešit? – měly za úkol dát respondentovi prostor oslovit SAREZU 

svými náměty a připomínkami.  

 

10) Identifikační údaje byly specifikovány v členění pohlaví a věk pro případné po-

souzení názorů a postojů jednotlivých věkových skupin. V rámci této práce nebyla seg-

mentace dále zpracovávána. 
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Následná pilotáž (pretest), při které zodpovědělo dotazník sedm náhodných respondentů, 

poukázala na některé nevhodně formulované dotazy, např. u jednoho z polaritních profilů 

splývavost pojmů dobrá informovanost a dobrá komunikace se zákazníky. Pojem dobrá 

informovanost byl z tohoto důvodu odstraněn. Obdobně se řešil problém s pochopením 

pojmu - dobře použitelný při komunikaci - respondenti nechápali při čem přesně, proto bylo 

nahrazeno dodatečnou otázkou mimo polaritní profil – Když se domlouváte, že půjdete 

plavat do centra na Sokolské třídě – jaký používáte při rozhovoru název? Záznamový arch 

byl zpracován s důrazem na jednoduchost a přehled, vzhledem k tomu, že s ním nepracovali 

přímo respondenti, nemusel být vizuálně přitažlivý. Poučeni byli také tazatelé, kteří, jak již 

bylo řečeno, mají možnost poskytnout doplňující informace  v případě potřeby. Po prvním 

dni šetření byla znovu konzultována míra pochopení kladených otázek a smysluplných od-

povědí, dle tazatelů odpovídali respondenti po předchozím vysvětlení výzkumníkem bez 

větších potíží. Konečná verze záznamového archu je přílohou této práce.37 Dotazník byl 

současně   předložen k vyplnění  tříčlennému vedení SAREZY. Získané data pak byly kon-

frontovány se skutečným vnímáním veřejnosti. Zobrazený případný deficit bude možno zo-

hlednit při plánování dalších komunikačních aktivit SAREZY. 

 

4.5.2 Vyhodnocení  

 

Vlastní vyhodnocení započalo vyřazováním a čištěním dat. Z celkového počtu 300 ks zá-

znamových archů bylo pro nečitelnost a neúplné vyplnění vyřazeno 19 záznamů.  Po očíslo-

vání dotazníků proběhl přepis dat v návaznosti na zakličování otázek do programu Excel. 

Získané údaje pak byly pro lepší přehled graficky znázorněny, viz. níže. 

 

Ad.1) Jaký název se vám vybaví, když se řekne plavání v Ostravě?  

Na otázku odpovědělo 261 respondentů, nejvíce – 71 – jich jmenovalo Čapkárnu (současný 

Vodní svět), jako druhé v pořadí byl nejčastěji použit název Vřesina (oficiálně Letní koupa-

                                                

 

37 Příloha VI – Dotazník SAREZA 
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liště Ostrava-Poruba, jedno ze zařízení SAREZY). Název Vodní svět si ve spojení 

s plaváním v Ostravě vybavilo pouze 8 respondentů, viz. následný graf. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Graf 1 – Když se řekne plavání v Ostravě 

Ad.2)  Společnost SAREZA dosáhla s výjimkou cenové dostupnosti velice slušných výsled-

ků. Respondenti (N=281) projevili příznivý postoj ke známosti jména i kvalit služeb a ko-

munikaci SAREZY se zákazníky, jejich názor se s názorem vedení příliš nerozcházel. Pouze 

v oblasti cen došlo k výrazné odchylce vnímání mezi zákazníky a vedením firmy. Možnosti 

doplnění jiné asociace spojené se SAREZOU nikdo z respondentů nevyužil. 
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Graf 2 – Vnímání SAREZY coby poskytovatele služeb 
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Ad.3)  Jak vyplývá z následného grafu, názor veřejnosti (N=281) a vedení SAREZY byl 

jednotný pouze u vnímání zapamatovatelnosti a nízké známosti nového brandu. Zatímco 

SAREZA považuje nový název za moderní, dobře vystihující a lákavý k nabídce, veřejnost 

jej sice nepovažuje za vysloveně špatný, ale míra oslovení je s ohledem na očekávání vedení 

relativně nízká, což podporuje hypotézu o nízké znalosti a přijetí nového brandu Vodní 

svět SAREZA ostravskou veřejností.   

Vnímání názvu Vodní svět SAREZA
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Graf 3 – Vnímání názvu Vodní svět SAREZA 

Na podotázku jaký název používají respondenti při hovoru uváděli preferenčně lidový název 

Čapkárna (143). Jeho užívání v běžné mluvě připustili také dva ze tříčlenného vedení 

SAREZY. 40 respondentů pak uvedlo, že žádný název nepoužívají, neboť středisko nena-

vštěvují. 
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Graf 4 – Použití názvu střediska při běžné mluvě 

Ad.4) V rámci výzkumu byl hodnocen také název dosavadní – Lázně Moravská Ostrava. 

jak vyplývá z výsledků šetření, veřejnost (N=281) se k tomuto názvu nestavěla tak skeptic-

ky jako vedení SAREZY, nicméně se potvrdil očekávaný vlažný vztah k tomuto názvu, kte-

rý se ani za dlouhé roky své existence, nedostal ostravským občanům pod kůži. 
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Graf 5 – Vnímání názvu Lázně Moravská Ostrava 
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Aby bylo možno srovnat vnímání jednotlivých názvů veřejností (N=281), byly hodnoty gra-

ficky znázorněny v následně uvedeném grafu. Název Vodní svět SAREZA je jednoznačně 

vnímán ve všech aspektech příznivěji, nežli název Lázně Moravská Ostrava. 
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Graf 6 – Srovnání vnímání názvů sportovního centra veřejností 

 

Ad.5) Z oslovených 281 respondentů 197 navštívilo Vodní svět SAREZA a mohli tak zod-

povědět na otázky vnímání tohoto střediska. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Graf 7 – Návštěvnost respondentů na Vodním světě SAREZA 
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Ad.6)  Vodní svět SAREZA dosáhl u veřejnosti (N=197) v jednotlivých kategoriích velice 

příznivých výsledků, byť o stupeň zaostával za představami vedení SAREZY. Nejproblé-

movější oblastí byla opět cenová dostupnost, dále pak orientační systém v objektu, který i 

SAREZA vnímala jako lehce problematickou oblast. 
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Graf 8 – Vnímání Vodního světa SAREZA 

Ad.7) Pro variantu doplnit každý název sportovního střediska SAREZY novým marketin-

govým symbolem města – třemi vykřičníky – dalo své ano 88 respondentů. Zbývajících 193 

odpovědělo kategoricky ne. Vedení SAREZY podpořilo !!! jedním hlasem, dva členové se 

vyjádřili proti zásahu do označení jednotlivých středisek SAREZY. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Graf 9 – Názor na přiřazení !!! k názvům středisek SAREZA 
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Ad.8 a 9) Většina respondentů nevyužila možnost kladených otázek na přednosti a problé-

my, které by mělo vedení SAREZY řešit a a neměla zájem odpovídat. Odpovědi poskytlo 

pouze 45 respondentů. Mezi vnímanými přednostmi preferovala široká nabídka služeb pod 

jednou střechou, mezi problémy se opět objevila citlivost na ceny služeb. 

 

 

 

 

 

 

 

Graf 10 – Vnímané přednosti SAREZY 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Graf 11 – Vnímané problémy SAREZY 
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Ad.10) Identifikační údaje byly specifikovány v členění pohlaví a věk pro případné posou-

zení názorů a postojů jednotlivých věkových skupin. V rámci této práce nebylo se segmen-

tace dále pracováno. 

Tab. 15. Specifikace identifikačních údajů 

Věk do 15 let 16 - 20 21 - 30 31 - 40 41 - 50 51 a více 

Ženy 8 12 65 59 14 5 

Muži 4 15 59 25 8 7 

 

4.5.3 Limity a omezení 

S ohledem na nereprezentativní vzorek, pouhých 281 respondentů, lze výsledky výzkumu 

brát v potaz pouze orientačně. Také směrem k získání informací např. o vnímání nového 

brandu starší a mladší generací, by bylo nutno stanovit rozsáhlejší kvótní výběrový vzorek. 

Šetření navíc probíhala částečně na střediscích a částečně mimo střediska SAREZY, u zá-

kazníků tudíž lze předem předpokládat znalost SAREZY, včetně provedeného rebrandingu, 

zatímco u oslovené veřejnosti na ulici mohlo jít o návštěvníky města apod., což nebylo zjiš-

ťováno. V případě zajištění výzkumu agenturou by bylo možno získat prostřednictvím širší-

ho výběru respondentů  komplexnější přehled také o přístupu klientů k jednotlivým službám, 

způsobech vhodné komunikace, rozsahu znalostí SAREZY v jednotlivých městských čás-

tech s cílem následné efektivní komunikace. 

4.5.4 Závěry a doporučení 

Na základě výsledků provedeného šetření lze potvrdit stanovenou hypotézu o nízké zna-

losti a přijetí nového brandu Vodní svět SAREZA ostravskou veřejností.  Ačkoli 

z výzkumu vyplývá, že nový název Vodní svět SAREZA je vnímán příznivěji než dosa-

vadní název Lázně Moravská Ostrava, nenaplnil očekávání vedení SAREZY, které jej de-

finovalo s jasným cílem podpořit přitažlivost tohoto sportovního zařízení. Respondenti 

jednoznačně preferují lidový název Čapkárna a to přesto, že cíleně nebyl zařazen do před-

mětu výzkumu, neboť  jej vedení jednoznačně odmítlo již při volbě nového názvu. Otáz-

kou zůstává, jak již bylo uvedeno, do jaké míry je používání názvu Čapkárna spojeno 
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s jeho jednoduchostí, známostí a stručností a do jaké míry jej jednotlivé generace vnímají 

jako součást ostravské historie a kultury. Pro objasnění tohoto jevu by bylo nutno provést 

podrobnější kvalitativní výzkum, který by pravděpodobně přinesl odpovědi na vznesené 

otázky, nicméně bez dalšího podstatného kontextu na budoucí stav. Východiskem by moh-

lo být navázání na tuto tradici, vytvoření příběhu, který by zaujal a vytvořil spojovací 

prvek mezi starým a novým názvem a podpořil tak přijetí nového brandu veřejností.  

V případě Vodního světa SAREZA bude nutno vypracovat dlouhodobou komunikační 

koncepci, jejímž nosným prvkem by mohl být právě zmíněný příběh nové značky. Násled-

ná komunikace skrze webové stránky SAREZY, facebook SAREZA a maximální využití 

možností prezentace jak na ostatních střediscích SAREZY, tak ve spolupráci s dalšími 

městskými firmami a vlastníkem, Statutárním městem Ostrava, dává příležitost dosáhnout 

účinného synergického komunikačního efektu vůči ostravské veřejnosti.  

Co se týká případného rebrandingu některých dalších středisek SAREZY, bude nutno vě-

novat vysokou pozornost přípravné fázi projektu, respektovat metodologická východiska 

pro volbu nového jména, realizovat v dostatečném předstihu a míře pretesty a samozřejmě 

připravit srozumitelný komunikační plán pro všechny zainteresované strany, včetně médií.  

Případné postupy jsou vzhledem k omezenému rozsahu této práce pouze nastíněny. Zále-

žet bude na rozhodnutí managementu SAREZY, zda bude tato problematika řešena vlast-

ními silami s nutným uvolněním pracovních zdrojů, případně zda bude navázána spoluprá-

ce s profesionální komunikační agenturou. 
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ZÁVĚR 

Čapkárna, Lázně Moravská Ostrava nebo Vodní svět SAREZA? Jak vyplývá z výsledků 

šetření, realizovaného v rámci této bakalářské práce, změnit názory současných i potenci-

onálních zákazníků bude běh na dlouhou trať. Kvalitní komunikace a dialog se zákazníky 

je v současné době jednou z klíčových oblastí poskytovatelů služeb, obzvlášť jedná-li se o 

společnost městskou a proto ji nelze podceňovat, ošidit či nahradit vlastním přesvědčením 

o povaze věci. Potvrzení obou stanovených hypotéz - hypotézy o preferenčním užívání 

tiskovými médii některého ze starých názvů zařízení před názvem novým a hypotézy o 

nízké znalosti a přijetí nového brandu Vodní svět SAREZA ostravskou veřejností, vypoví-

dá o tom, že dosavadní komunikační mix pravděpodobně nepůsobil dostatečně přesvědči-

vě. Nicméně je nutno přiznat také podcenění procesu volby vhodného názvu střediska. V 

rámci této bakalářské práce byly jak z hlediska metodologického, tak praktického, nastí-

něny možné východiska a postupy pro řešení rebrandingových aktivit a jejich nesporného 

vlivu na image společnosti. Provázanost jednotlivých subsystémů Corporate Identity se 

ukazuje jako naprosto nezbytná pro vytvoření žádoucího obrazu o společnosti v mysli zá-

kazníků. Pokud chce SAREZA dostát svému poslání – poskytovat kvalitní rekondiční a 

rehabilitační služby na evropské úrovni široké veřejnosti -  musí zefektivnit  své komuni-

kační aktivity a současně věnovat pozornost kvalitě poskytovaných služeb, neboť jen tak 

bude docíleno spokojenosti zákazníků a s tím spjaté prosperity firmy.  

 

Lidé chtějí žít v atraktivním městě. V místě, kde je možnost pracovat i odpočívat. Image 

města Ostravy nabývá v posledních letech pozitivnějších hodnot, jak interně, tak externě. 

Prostřednictvím společnosti SAREZA má možnost takovéto vnímání ještě posílit. A v této 

chvíli nehraje rozhodující roli, zda to bude SAREZA s třemi vykřičníky nebo bez nich, dů-

ležitá je spokojenost občanů i návštěvníků.  
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