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Adbstrakt  

Diplomov§ pr§ce se zabĨv§ analĨzou spokojenosti z§kazn²kŢ Rekreaļn²ho are§lu 

REVIKA. Pr§ce vych§z² z teoretickĨch poznatkŢ tĨkaj²c²ch se z§kazn²ka, metod mŊŚen² 

jeho spokojenosti a marketingov®ho vĨzkumu, kterĨ pŚedstavuje stŊģejn² ļ§st t®to pr§ce. 

V praktick® ļ§sti je firma nejprve pops§na a analyzov§na, d§le jsou v pr§ci 

vyhodnoceny a zpracov§ny vĨsledky prŢzkumu spokojenosti z§kazn²kŢ na z§kladŊ 

dotazn²kov®ho ġetŚen². V z§vŊru jsou pak navrģeny opatŚen² na zvĨġen² ¼rovnŊ 

spokojenosti z§kazn²kŢ dan® spoleļnosti.  

Abstract 

This bachelor's thesis deals with an analysis of customer satisfaction at the recreational 

area REVIKA. The work is based on theoretical findings oriented on customers, 

methods of measuring customer satisfaction, and marketing research which represents 

the mainstay of the work. The company is described and analyzed in the practical part. 

Furthermore, the results are processed and evaluated on the basis of a questionnaire 

survey. Consequently, some measures are suggested for improving customer 

satisfaction at the company. 

Kl²ļov§ slova 

MarketingovĨ vĨzkum, dotazn²k, spokojenost z§kazn²kŢ, analĨza marketingov®ho 

prostŚed² 
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ªVOD 

V dneġn² dobŊ, kdy na trhu pŚevyġuje nab²dka nad popt§vkou, ud§v§ smŊr z§kazn²k, a to 

plat² v sektoru sluģeb dvojn§sob. Proto je dŢleģit® zn§t sv®ho z§kazn²ka, jeho potŚeby 

a pŚ§n². Pokud chce podnik zd§rnŊ ļelit konkurenci, kter§ v odvŊtv² ubytovac²ch 

a stravovac²ch sluģeb neust§le narŢst§, je nezbytn® zjistit, co z§kazn²ci chtŊj², s ļ²m jsou 

spokojeni a s ļ²m nikoliv. Pokud chce bĨt podnik konkurenceschopnĨ, dosahovat zisku 

a m²t dobrou povŊst, coģ je v dneġn² dobŊ velmi dŢleģit®, mus² zajistit plnou 

spokojenost svĨch klientŢ. Jedn²m z prostŚedkŢ, jak zjistit jej² ¼roveŔ, je prov®st 

analĨzu spokojenosti z§kazn²kŢ, kter§ pŚedstavuje stŊģejn² ļ§st t®to pr§ce.  

Lid® dnes ģij² v uspŊchan® dobŊ, a  proto si r§di odpoļinou v klidn® pŚ²rodŊ, a to nejen 

pasivnŊ, ale i aktivnŊ. ZdravĨ ģivotn² styl a sportovn² vyģit² je v dneġn² dobŊ velmi 

popul§rn² a bĨv§ ļasto vyhled§v§no k relaxaci od veġker®ho kaģdodenn²ho stresu. Lid® 

vġak maj² ļ²m d§l m²Ŕ voln®ho ļasu na odpoļinek a relaxaci. Nejen nedostatek voln®ho 

ļasu, ale i finanļn²ch prostŚedkŢ vede lidi k tomu, ģe si svou dovolenou ļi tr§ven² sv®ho 

ļasu peļlivŊ vyb²raj². 

Proto je nezbytn®, aby spoleļnost REVIKA s.r.o., na kterou je tato pr§ce zamŊŚena, 

zjistila, co z§kazn²ci vyģaduj² a jak® faktory ovlivŔuj² jejich preference. Tento subjekt 

existuje na trhu od roku 2001 a pŚedmŊtem jeho podnik§n² jsou ubytovac² a stravovac² 

sluģby, kter® se snaģ² poskytovat v co nejvyġġ² kvalitŊ. Firma vġak dosud ģ§dnĨ 

marketingovĨ vĨzkum, kterĨ by odhalil, jak moc jsou n§vġtŊvn²ci are§lu s tŊmito 

sluģbami spokojeni, neprov§dŊla. Proto jsem se rozhodla tuto analĨzu spokojenosti 

z§kazn²kŢ prov®st pomoc² dotazn²kov®ho ġetŚen², a t²m zjistit jej² ¼roveŔ. D§le tak® 

pŚispŊt ke zkvalitnŊn² poskytovanĨch sluģeb t®to spoleļnosti a pomoci tak ke zlepġen² 

jej² konkurenceschopnosti na trhu. Na z§kladŊ zjiġtŊnĨch skuteļnost² se pokus²m 

v z§vŊru pr§ce navrhnout Śeġen², kter§ pŚispŊj² ke zvĨġen² ¼rovnŊ spokojenosti 

z§kazn²kŢ dan®ho podniku.  
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02<#%  

Vymezen² probl®mu 

Diplomov§ pr§ce je zamŊŚena na analĨzu spokojenosti z§kazn²kŢ Rekreaļn²ho are§lu 

REVIKA ve Vizovic²ch. Tento are§l je spravov§n spoleļnost² REVIKA s.r.o., kter§ se 

zabĨv§ poskytov§n²m sluģeb v oblasti ubytov§n², stravov§n² a sportovn²ho vyģit². Tento 

podnik existuje na trhu jiģ dvan§ct let a neust§le se snaģ² rozv²jet. V souļasn® dobŊ se 

na trhu vyskytuje mnoho subjektŢ, kter® poskytuj² stejnĨ druh sluģeb, a proto by se 

mŊla REVIKA s.r.o. pŚizpŢsobovat mŊn²c²m se poģadavkŢm trhu, naplŔovat potŚeby 

a pŚ§n² z§kazn²kŢ a bĨt schopna vzdorovat nemal® konkurenci v tomto odvŊtv². 

T®ma diplomov® pr§ce jsem si zvolila zejm®na z toho dŢvodu, ģe podnik dobŚe zn§m 

a jiģ po dobu deseti let se v nŊm aktivnŊ angaģuji. Domn²v§m se, ģe zjiġtŊn® 

skuteļnosti, jeģ vyplynou z analĨzy pŚedmŊtn® spoleļnosti a vĨsledky z²skan® 

z navr§cenĨch dotazn²kŢ, vļetnŊ vlastn²ch zlepġovac²ch n§vrhŢ, pŚispŊj² k budouc²mu 

rozhodov§n² vlastn²kŢ a manaģerŢ firmy.  

Stanoven² c²lŢ 

C²lem pr§ce je analyzovat a vyhodnotit spokojenost z§kazn²kŢ Rekreaļn²ho are§lu 

REVIKA a navrhnout opatŚen², kter§ pŚispŊj² ke zvĨġen² jej² ¼rovnŊ. K t®to analĨze 

budou vyuģity pŚev§ģnŊ informace z²skan® z prim§rn²ho vĨzkumu, a to formou 

dotazn²kŢ vyplnŊnĨch n§vġtŊvn²ky are§lu. Na z§kladŊ tŊchto podkladŢ bude zjiġtŊno, co 

host® pŚi sv®m pobytu postr§dali, a co by si pŚ§li zlepġit. Aby mohl bĨt tento prim§rn² 

c²l naplnŊn, je nezbytn® splnit d²lļ² c²le t®to pr§ce: 

- proveden² analĨzy mikroprostŚed² a makroprostŚed² podniku, 

- stanoven² pl§nu prŢzkumu, 

- sbŊr vĨzkumnĨch dat, 

- analĨza, zpracov§n² a vyhodnocen² z²skanĨch dat, 

- formulace z§vŊrŢ, stanoven² n§vrhŢ a doporuļen² opatŚen², vedouc² ke zvĨġen² 

spokojenosti z§kazn²kŢ. 
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Metody pr§ce 

Diplomov§ pr§ce bude rozdŊlena do nŊkolika ļ§st². K pochopen² problematiky je 

dŢleģit® nejprve prostudovat pŚ²sluġn® teoretick® poznatky, kter® budou ļerp§ny 

z odborn® literatury a povedou ke snadnŊjġ²mu Śeġen² dan®ho zad§n². V t®to ļ§sti budou 

bl²ģe objasnŊny pojmy tĨkaj²c² se analĨz marketingov®ho prostŚed², tedy faktorŢ, kter® 

svĨm pŢsoben²m ovlivŔuj² ļinnost podniku. D§le budou vysvŊtleny pojmy z§kazn²k, 

n§kupn² chov§n² z§kazn²ka a metody, kterĨmi lze mŊŚit jeho spokojenost. Na z§vŊr t®to 

ļ§sti bude bl²ģe specifikov§n pojem marketingovĨ vĨzkum, jeho techniky a metody. 

V druh® ļ§sti bude nejprve pops§n souļasnĨ stav podniku a jeho historie. D§le budou 

provedeny analĨzy vnitŚn²ho a vnŊjġ²ho okol² podniku, kterĨmi lze zhodnotit souļasnou 

situaci firmy na trhu. Poznatky z²skan® z analĨz a informace z²skan® od vlastn²kŢ 

podniku budou vyuģity k sestaven² elektronick®ho dotazn²ku, kterĨ bude pŚedmŊtem 

sbŊru prim§rn²ch dat. Tato z²skan§ data budou podkladem k zjiġtŊn² ¼rovnŊ 

spokojenosti z§kazn²kŢ Rekreaļn²ho are§lu REVIKA. Dotazn²k bude zas²l§n pŚ²mo 

na e-mail klientŢ a d§le bude vystaven na soci§ln² s²ti Facebook.  

Z²skan§ data budou d§le analyzov§na a vyhodnocena prostŚednictv²m tabulek, grafŢ, 

matice ĂdŢleģitost-spokojenostñ a slovn²ho koment§Śe. Na z§kladŊ zjiġtŊnĨch informac² 

budou v z§vŊru pr§ce navrhnuta opatŚen² a doporuļen², kter§ povedou ke zvĨġen² 

¼rovnŊ spokojenosti st§vaj²c²ch i novĨch z§kazn²kŢ Rekreaļn²ho are§lu REVIKA.  
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2.1 Marketing  

Marketing lze vn²mat jako soubor aktivit, jejichģ c²lem je pŚedv²dat, zjiġŠovat, 

stimulovat a hlavnŊ uspokojovat potŚeby z§kazn²ka. Đkolem marketingu je tedy nal®zt 

rovnov§hu mezi z§jmy z§kazn²ka a podnikatelsk®ho subjektu. Jedn§ se o proces, kterĨ 

zaļ²n§ odhadem potŚeb z§kazn²ka a konļ² jejich plnĨm uspokojen²m. Dalġ²m nem®nŊ 

vĨznamnĨm c²lem podniku je zajiġtŊn² pŚimŊŚen®ho zisku, kterĨ vznik§ prodejem d²ky 

spokojenosti z§kazn²kŢ a je atributem ¼spŊġn®ho podnik§n². [1] 

Pojem marketing definuje Kotler jako Ă spoleļenskĨ a Ś²d²c² proces, kterĨm jednotlivci 

a skupiny z²sk§vaj² to, co potŚebuj² a poģaduj², prostŚednictv²m tvorby, nab²dky a smŊny 

hodnotnĨch vĨrobkŢ s ostatn²mi.ñ [2] 

Podle Petera Druckra je marketing mnohem ġirġ² z§leģitost² neģ prodej, je totiģ pŚ²tomen 

v cel®m podniku. Ă Je to celĨ podnik vidŊnĨ z pohledu koneļn®ho vĨsledku, tedy 

z pohledu z§kazn²ka. Z§jem o marketing a odpovŊdnost za nŊj tedy mus² prostupovat 

vġemi oblastmi podniku.ñ [3] 

Kotler tak® uv§d², ģe marketing zaļ²n§ analĨzou potŚeb, kter® vĨrobky nebo sluģby 

uspokojuj². [4] 

2.2 Marketing v  ÃÅÓÔÏÖÎþÍ ÒÕÃÈÕ 

Diplomov§ pr§ce se zamŊŚuje na analĨzu spokojenosti z§kazn²kŢ spoleļnosti REVIKA 

s.r.o., jej²ģ podnikatelskou ļinnost² je poskytov§n² ubytovac²ch a stravovac²ch sluģeb. 

Proto je nezbytn® nejdŚ²ve vysvŊtlit samotnĨ pojem sluģba.  

Sluģba 

Podstatu sluģeb dobŚe vystihuj² ameriļt² autoŚi Kotler a Armstrong: ĂSluģba je jak§koliv 

ļinnost nebo vĨhoda, kterou jedna strana mŢģe nab²dnout druh® stranŊ, je v z§sadŊ 

nehmotn§ a jej²m vĨsledkem nen² vlastnictv². Produkce sluģby mŢģe, ale nemus² bĨt 

spojena s hmotnĨm produktem.ñ [5] 
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Sluģby maj² urļit® vlastnosti, kterĨmi se liġ² od vĨrobkŢ. Sluģby jsou nehmotn®, 

neoddŊliteln®, neskladovateln® a nest§l®. TŊmito charakteristikami se vĨznamnŊ liġ² 

nehmotn® statky od tŊch hmotnĨch.  

Á Nehmotnost ï je nejcharakteristiļtŊjġ² vlastnost² sluģeb. Z§kazn²k ji 

nemŢģe pŚed uskuteļnŊn²m n§kupu otestovat, ochutnat, ohmatat ļi 

vyzkouġet. 

Á NeoddŊlitelnost ï ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ nelze oddŊlit sluģbu od m²sta 

poskytov§n² a osoby poskytovatele. Jej² vĨroba a spotŚeba prob²h§ 

ve stejn®m ļase. 

Á Neskladovatelnost ï sluģby nelze skladovat. 

Á Nest§lost ï sluģba do znaļn® m²ry z§vis² na lidech, a proto nemŢģe 

z§kazn²k oļek§vat, ģe sluģba bude provedena stejnĨm zpŢsoben 

a v nemŊnn® kvalitŊ. [1] 

Cestovn² ruch 

Cestovn² ruch je jedn²m z nejvŊtġ²ch a nejrychleji se rozv²jej²c²m prŢmyslem na svŊtŊ 

a stal se vĨznamnou souļ§st² modern²ho ģivota spoleļnosti. Mnoho knih jej definuje 

jako kr§tkodobĨ pŚesun lid² z m²st jejich obvykl®ho pobytu na m²sta jin§, za ¼ļelem 

relaxace, pozn§v§n² ļi aktivn²ho vyģit². Cestovn² ruch naplŔuje pŚedevġ²m 

ekonomickou, kulturnŊ pozn§vac², rekreaļnŊ zdravotnickou a vŊdecko-informaļn² roli. 

V ģivotŊ lid² tvoŚ² vĨznamnou ļ§st d²ky svĨm funkc²m. Rozv²j² jejich duġevn² i fyzick® 

s²ly zejm®na rekreaļnŊ zdravotn² funkc². Rozv²j² osobnost ļlovŊka, kde dŢleģitou roli 

hraje kulturnŊ pozn§vac² funkce cestovn²ho ruchu, pŢsob² tak® jako cesta preventivnŊ 

l®ļebn®ho pŢsoben² a upevŔov§n² zdrav². Zast§v§ vŊdecko-informaļn² funkci, kter§ 

pom§h§ k vz§jemn® vĨmŊnŊ informac² a zkuġenost² a napom§h§ k rozvoji 

mezin§rodn²ho obchodu. Cestovn² ruch tak® utv§Ś² jistĨ ģivotn² styl lid² zejm®na 

kladnĨm vlivem na chov§n² jedince, utv§Śen² spotŚebn² zvyklosti, rozġiŚuje pozn§n², 

vzdŊl§n² a celkovou kulturnost obyvatelstva. [6] 

Cestovn² ruch se podle realizace a motivace ¼ļasti turistickĨch aktivit ļlen² do nŊkolika 

n§sleduj²c²ch kategori²: 
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¶ kulturnŊ-pozn§vac² cestovn² ruch ï motivuje ¼ļastn²ky pŚedevġ²m kulturn²m 

dŊdictv²m, zvyky a tradicemi navġtŊvovanĨch zem² a jejich regionŢ. NavġtŊvuj² 

pam§tky, pŚ²rodn² zaj²mavosti, seznamuj² se s umŊleckĨmi d²ly apod., 

¶ kongresovĨ cestovn² ruch  - je reprezentov§n vyj²ģdŊn²m ¼ļastn²kŢ cestovn²ho 

ruchu za ¼ļelem nav§z§n² obchodn²ch kontaktŢ ļi vĨmŊny odbornĨch 

a vŊdeckĨch znalost² do jinĨch destinac², 

¶ zdravotnŊ orientovanĨ cestovn² ruch ï m§ dlouholetou tradici na evropsk®m 

kontinentu. Je zamŊŚen na zdravotn² p®ļi, rekonvalescenti a zamŊŚuje se 

zejm®na na pobyty v l®ļebnĨch zaŚ²zen²ch, 

¶ sportovnŊ orientovanĨ cestovn² ruch ï zahrnuje spousty sportovn²ch aktivit, 

kterĨmi jsou napŚ²klad vysokohorsk§ turistika, vodn² ļi pŊġ² turistika, 

cykloturistika aj., 

¶ incentivn² cestovn² ruch ï je oznaļov§n tak® jako motivaļn² ļi stimulaļn² 

turistika. Tento druh cestovn²ho ruchu vyuģ²vaj² pŚedevġ²m manaģeŚi podniku 

k motivaci svĨch zamŊstnancŢ a pod§v§n² vyġġ²ho pracovn²ho vĨkonu. Pobyty 

bĨvaj² hrazeny organizac² a maj² pŚestavovat jakousi formu odmŊny. [6] 

2.3 -ÁÒËÅÔÉÎÇÏÖĻ ÍÉØ 

MarketingovĨ mix je nepochybnŊ nejdŢleģitŊjġ²m n§strojem marketingov®ho Ś²zen². 

BĨv§ vyuģ²v§n k dosahov§n² podnikovĨch marketingovĨch c²lŢ. Mix zahrnuje vġe 

podstatn®, s ļ²m se podnik obrac² na trh, z§kazn²ka. Zahrnuje ļtyŚi z§kladn² prvky 4 P: 

Produkt  (Product) 

Produkt pŚedstavuje nejdŢleģitŊjġ² sloģku marketingov®ho mixu, kterou chce podnik 

na trhu smŊnit ļi prodat. Jedn§ se jak o hmotn®, tak nehmotn® produkty, kter® slouģ² 

k uspokojen² lidskĨch potŚeb a pŚ§n². Za produkt je povaģov§n vĨrobek, sluģba, osoby, 

m²sta, myġlenky nebo tak® kulturn² vĨtvory.  

Cena (Price) 

Cena vyjadŚuje smŊnou hodnotu produktu. Jako jedin§ sloģka marketingov®ho mixu 

pŚedstavuje zdroj pŚ²jmŢ. Stanoven² ceny patŚ² k nejdŢleģitŊjġ²m a nejz§vaģnŊjġ²m 

krokem pŚi manaģersk®m rozhodov§n².  
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Distribuce (Place) 

Distribuci lze ch§pat jako proces, ve kter®m se produkt dost§v§ od m²sta jeho vzniku 

do m²sta prodeje z§kazn²kovi. C²lem je poskytnout z§kazn²kovi poģadovan® produkty, 

na poģadovan® m²sto, ve spr§vnĨ ļas a v takov®m mnoģstv² jak® potŚebuje.  

Propagace (Promotion) 

ProstŚednictv²m propagace sdŊluje podnik informace o svĨch produktech, cen§ch, 

m²stech prodeje, a to jak z§kazn²kŢm, obchodn²m partnerŢm, tak i veŚejnosti. Tato 

ļinnost se tak® oznaļuje jako komunikaļn² mix, kterĨ pouģ²v§ k propagaci n§stroje jako 

je reklama, podpora prodeje, public relations, osobn² prodej a pŚ²mĨ marketing. [7] 

2.4 !ÎÁÌĻÚÙ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÏÖïÈÏ ÐÒÏÓÔĠÅÄþ 

ProstŚed² podniku tvoŚ² mnoho faktorŢ, kter® jsou ļasto vz§jemnŊ z§visl® a do jist® m²ry 

podnik ovlivŔuj², jak pozitivn²m, tak i negativn²m zpŢsobem. Podnik mŢģe nŊkter® 

faktory do jist® m²ry ovlivnit, ale existuj² i faktory, na kter® nem§ t®mŊŚ ģ§dnĨ vliv 

a ovlivnit je nelze. Podle ovlivnitelnosti faktoru rozliġujeme mikroprostŚed² 

a makroprostŚed². 

2.4.1 -ÉËÒÏÐÒÏÓÔĠÅÄþ 

Je prostŚed² pŚ²mo ovlivŔuj²c² podnik§n² v dan®m odvŊtv². MikroprostŚed² se vyznaļuje 

faktory, kter® ovlivŔuj² moģnost podniku realizovat svou hlavn² funkci, a to uspokojovat 

potŚeby svĨch z§kazn²kŢ. Mezi hlavn² faktory tohoto prostŚed² je Śazen podnik, 

z§kazn²ci, dodavatel®, distribuļn² ļl§nky a prostŚedn²ci, konkurence a veŚejnost. 

Podnik  

VĨvoj a existence kaģd®ho podniku je z§visl§ na fungov§n² jeho jednotlivĨch ¼tvarŢ 

a celkov® spolupr§ce. P®ļi nelze ponech§vat pouze na marketingovĨch pracovn²c²ch. 

Na druh® stranŊ by tito pracovn²ci mŊli respektovat moģnosti vĨroby, technick®, 

finanļn² a dalġ² okolnosti, kter® na danĨ podnik pŢsob².  
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Z§kazn²ci 

Z§kazn²ci patŚ² k nejdŢleģitŊjġ²m faktorŢm marketingov®ho mikroprostŚed². KaģdĨ 

spotŚebitelskĨ trh nen² homogenn², proto je dŢleģit® reagovat na specifika jednotlivĨch 

trhŢ a vyuģ²vat je ve svŢj prospŊch. C²lov® trhy se dŊl² na spotŚebitelsk® trhy, kter® 

nakupuj² produkty pro svou osobn² spotŚebu, prŢmyslov® trhy, nakupuj²c² vĨrobky 

a sluģby pro vĨrobu jinĨch vĨrobkŢ, trhy obchodn²ch meziļl§nkŢ, institucion§ln² trhy, 

trhy st§tn²ch zak§zek ļi trhy mezin§rodn².  

Dodavatel® 

Tuto skupinu mikroprostŚed² tvoŚ² obchodn² firmy a jednotlivci, kteŚ² ovlivŔuj² moģnosti 

podniku z²skat v poģadovan® kvalitŊ, ļase a mnoģstv² zdroje, kter® jsou nutn® k plnŊn² 

kaģdodenn²ch ļinnost². Dod§vaj² tedy dŢleģit® zdroje pro spoleļnost.  

Distribuļn² ļl§nky a prostŚedn²ci 

Veġker® aktivity podniku, kter® jsou zahrnuty do oblasti marketingu a prodeje, nelze 

zajistit vlastn²mi silami. Proto firmy vyuģ²vaj² specializovan® firmy napŚ. 

k zprostŚedkov§n² n§kupu a prodeje produktu, k fyzick® distribuci nebo k pojiġtŊn² rizik 

spojenĨch se smŊnou zboģ².  

Konkurence  

Pokud chce bĨt firma na trhu ¼spŊġn§, mus² dobŚe zn§t sv® konkurenty a uspokojovat 

potŚeby a pŚ§n² z§kazn²kŢ l®pe neģ oni. Do jist® m²ry mŢģe podnik sv® konkurenty 

ovlivŔovat pomoc² marketingovĨch n§strojŢ, z§leģ² vġak na s²le konkurenta. 

Konkurenļn² prostŚed² pozitivnŊ motivuje podniky bĨt st§le lepġ²mi, napŚ²klad 

k zdokonalov§n² svĨch vĨrobkŢ a sluģeb, k sniģov§n² n§kladŢ, pouģ²vat nov® 

technologie a dalġ².  

VeŚejnost 

Tato skupina m§ z§jem na schopnostech firmy dos§hnout svĨch c²lŢ, pŚ²padnŊ na nŊ 

pŢsob² urļitĨm vlivem. MŢģe tak® ovlivnit dosahov§n² podnikovĨch c²lŢ. Jejich 

pŢsoben²m mŢģe toto dosahov§n² zjednoduġit ļi zhorġit, a to prostŚednictv²m vl§dn²ch 

instituc², m®di², finanļn²ch instituc², obļanskou iniciativou, m²stn² komunitou, ġirġ² 

veŚejnost² ļi zamŊstnanci. [1] 



 

 

20 

 

2.4.1.1 0ÏÒÔÅÒÏÖÁ ÁÎÁÌĻÚÁ ÐñÔÉ ÓÉÌ 

Porterova analĨza je nejvĨznamnŊjġ²m n§strojem pro analĨzu konkurenļn²ho prostŚed². 

Podle Portera ¼roveŔ konkurence v odvŊtv² z§vis² na pŊti z§kladn²ch konkurenļn²ch 

sil§ch, a to na vyjedn§vac² s²le dodavatelŢ a kupuj²c²ch, na hrozbŊ potenci§ln²ch novĨch 

konkurentŢ a substitutŢ a na intenzitŊ soupeŚen² st§vaj²c²ch konkurentŢ v odvŊtv².  

 

Obr§zek 1: PorterŢv model pŊti sil (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Potenci§ln² nov² konkurenti 

NovŊ vstupuj²c² konkurenti pŚin§ġen² do odvŊtv² novou kapacitu a snaģ² se z²skat pod²l 

na trhu. Tento vstup vġak mŢģe stlaļit ceny dolŢ nebo zvĨġit n§klady firmy. Nov² 

konkurenti vġak mus² pŚekonat Śadu pŚek§ģek, aby mohli do odvŊtv² vstoupit a stali se 

tak hrozbou pro danou firmu. 

St§vaj²c² konkurenti v odvŊtv² 

Tito konkurenti pŚedstavuj² subjekty, se kterĨmi firma na trhu soutŊģ², a to cenami, 

sluģbami, reklamu nebo napŚ²klad technologickĨmi inovacemi. Aby firma v t®to 

konkurenci obst§la, mus² prov§dŊt ofenzivn² i defenzivn² kroky k obh§jen² sv® pozice 

na trhu. 
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Hrozba substitutŢ 

Jedn§ se o produkty, kter® dok§ģ² nahradit svĨmi vlastnostmi konkr®tn² potŚebu sv®ho 

uģivatele ļi konzumenta. Jsou-li na trhu snadno dostupn® n§hradn² subjekty, a z§kazn²k 

mŢģe snadno zmŊnit dodavatele, mŢģe doch§zet ke sn²ģen² z§jmu o dan® vĨrobky ļi 

sluģby podniku. 

Vyjedn§vac² s²la dodavatelŢ 

Dodavateli rozum²me obchodn² partnery poskytuj²c² za ¼platu zdroje, pokud poskytuj² 

firmŊ zdroje vz§cn®, stoup§ jejich vĨznam i s²la. Pokud nejsou spokojeni s podm²nkami, 

kter® jim firma nab²z², zaļnou je nab²zet jinĨm konkurentŢm. 

Vyjedn§vac² s²la kupuj²c²ch 

Kupuj²c² neboli odbŊratel® usiluj² o co moģn§ nejvĨhodnŊjġ² podm²nky n§kupu, tedy 

o co nejniģġ² ceny, nejvyġġ² kvalitu, nerychlejġ² dodac² lhŢty a dalġ². Kupuj²c² jsou 

ve vĨhodŊ, pokud nakupuj² bŊģnĨ produkt, kterĨ je lehce nahraditelnĨ. [8] 

2.4.2 MaËÒÏÐÒÏÓÔĠÅÄþ 

Toto prostŚed² pŚedstavuje pro podnik jednak nevyļerpateln® mnoģstv² pŚ²leģitost², tak 

i mnoģstv² rizik, se kterĨmi se podnik setk§v§ dennŊ. Ļasto se mluv² o SLEPT analĨze, 

kter§ mŢģe ovlivnit podnik§n² a rozvoj firmy. Uveden§ analĨza pŚedstavuje analĨzu 

faktorŢ soci§ln²ch, pr§vn²ch, ekonomickĨch, technickĨch a technologickĨch a nŊkdy se 

uv§d² i analĨza ekologickĨch aspektŢ. 

¶ Social (soci§ln² hledisko)  

- demografick® faktory, makroekonomick® charakteristiky trhu pr§ce, soci§lnŊ- 

kulturn² aspekty, dostupnost pracovn² s²ly 

¶ Legal (pr§vn² a legislativn² hledisko) 

- z§konn® normy a opatŚen² 

¶ Economic (ekonomick® hledisko) 

- hodnocen² makroekonomick® situace, pŚ²stup k finanļn²m zdrojŢm, daŔov® 

faktory 
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¶ Political (politick® hledisko) 

- hodnocen² politick® situace, politicko-ekonomick® faktory, vliv politickĨch 

skupin 

¶ Technology (technick® a technologick® hledisko) 

- podpora vĨzkumu, rychlost mor§ln²ho zastar§n², nov® technologie [9] 

2.4.3 37/4 ÁÎÁÌĻÚÁ 

Pomoc² t®to analĨzy mŢģeme vyj§dŚit komplexn² vĨsledek informac², kter® jsou z²skan® 

vĨzkumem trhu. Tato analĨza obsahuje jednak poznatky extern², kter® pŚedstavuj² 

moģnosti, kter® m§ danĨ podnik vŢļi ostatn²m trģn²m subjektŢm., tak i intern² poznatky, 

jejichģ pomoc² lze zkoumat slab® a siln® str§nky firmy. [10] 

Strengths (siln® str§nky) 

Siln® str§nky pŚedstavuj² urļit® konkurenļn² vĨhody, kter® existuj² uvnitŚ podniku. 

PŚin§ġej² tedy vĨhodu jak pro firmu, tak pro z§kazn²ka. Tyto vĨhody mohou m²t podobu 

manaģerskĨch ļi person§ln²ch schopnost², unik§tn²ch zdrojŢ, image znaļky, polohy, 

vĨhodnĨch dodavatelsko-odbŊratelskĨch vztahŢ atd. 

Weaknesses (slab® str§nky) 

Slab® str§nky naopak pŚedstavuj² nevĨhody existuj²c² uvnitŚ podniku. Mezi tyto 

nevĨhody Śad²me vŊci, kter® firma nedŊl§ dobŚe nebo ve kterĨch si firma vede hŢŚe neģ 

konkurence. [11]  

Opportunities (pŚ²leģitosti) 

PŚ²leģitosti pŚedstavuj² pŚ²znivou situaci ve firemn²m okol² a mohou bĨt vyuģity 

k zajiġtŊn² vyġġ² vĨnosnosti firmy ļi vŊtġ²ch prodejŢ. Tyto pŚ²leģitosti pŚedstavuj² 

napŚ²klad zmŊny v pr§vn² regulaci, pŢsoben² nov®ho trģn²ho subjektu ļi nov® 

technologie. 

Threats (hrozby) 

Hrozba je nepŚ²znivĨ aspekt pŢsob²c² v okol² firmy, kterĨ mŢģe zapŚ²ļinit sn²ģen² 

popt§vky nebo nespokojenost z§kazn²kŢ. Hrozby mohou m²t formu klesaj²c²ho trģn²ho 

potenci§lu, zmŊny v pr§vn²ch pŚedpisech ļi nebezpeļ² konkurence. [12] 
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2.5 :ÜËÁÚÎþË 

Z§kazn²k pŚedstavuje pro firmu velmi podstatnou sloģku okol², kter§ m§ pŚ²mĨ vliv 

na odbyt produktŢ a s n²m spojenĨ finanļn² pŚ²jem.  Rozhoduj² tedy o ¼spŊchu ļi 

ne¼spŊchu, existenci ļi z§niku podniku. Proto je nutn® zvolit takov® ļinnosti, kter® 

firmŊ zajist² co moģn§ nejvŊtġ² objem popt§vky a plnou spokojenost z§kazn²kŢ. [13] 

Z§kazn²k by mŊl bĨt vn²m§n jako hlavn² faktor rozvoje podniku, tedy jako zdroj vġech 

prostŚedkŢ, kter® mus² podnik z²skat pro kryt² svĨch n§kladŢ spojenĨch s fungov§n²m 

a rozvojem. [14] 

Podniky mus² sv® z§kazn²ky ch§pat jako finanļn² aktiva, kter® je nutno Ś²dit 

a maximalizovat. Proto by se mŊl podnik snaģit pŚij²t na to, jak poskytovat svĨm 

z§kazn²kŢm vŊtġ² hodnotu za m®nŊ penŊz, a to tak, aby si je i nad§le udrģel. [2]  

2.5.1 .ÜËÕÐÎþ ÃÈÏÖÜÎþ ÚÜËÁÚÎþËÁ 

N§kupn² chov§n² z§kazn²ka je ovlivŔov§no celou Śadou faktorŢ, kter® nejsou vŊtġinou 

pŚ²mo mŊŚiteln®. TĨk§ se to zejm®na jednotlivce, rodiny ļi skupiny. Toto chov§n² je 

ovlivŔov§no psychickĨmi, soci§ln²mi, ekonomickĨmi ļi technologickĨmi atributy. Aby 

byl nab²zej²c² na trhu ¼spŊġnĨ, mus² usilovat o to, aby uspokojoval pŚ§n² a pŚedstavy 

c²lovĨch osob. Proto je dŢleģit® usilovat o rozpozn§n² n§kupn²ho a spotŚebn²ho chov§n². 

[15]  

Model kupn²ho chov§n² 

Tento model zachycuje, jak z§kazn²k reaguje na rŢzn® podnŊty. Do podvŊdom² 

z§kazn²ka vstupuj² jak marketingov® podnŊty, tak pŢsoben² jeho prostŚed². Typick® 

vlastnosti z§kazn²ka a jeho rozhodovac² proces vedou k urļit®mu kupn²mu rozhodov§n². 

Model kupn²ho chov§n² zahrnuje ļtyŚi faktory, a to kulturn², soci§ln², osobn² 

a psychologick®. 

¶ Kulturn² faktory 

Kultura znaļnŊ ovlivŔuje chov§n² a pŚ§n² z§kazn²ka. Vlastn² soubor hodnot, 

preferenc², pozn§n² a zpŢsobu chov§n² z²sk§vaj² dŊti jiģ od narozen² 

prostŚednictv²m rodiļŢ a jinĨch instituc². Kaģd§ kultura v sobŊ zahrnuje 

subkultury, kter® mohou m²t n§rodn², n§boģenskĨ, rasovĨ ļi geografickĨ 
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charakter. Z§kazn²ka tak® ovlivŔuj² spoleļensk® vrstvy, ve kterĨch se odr§ģej² 

pŚ²jmy jej²ch ļlenŢ, povol§n², vzdŊl§n² ļi m²sto pobytu.  

¶ Soci§ln² faktory 

Na chov§n² z§kazn²ka pŢsob² tak® cel§ Śada dalġ²ch faktorŢ, jako jsou referenļn² 

skupiny, rodina, spoleļensk® role a statuty. Referenļn² skupina zahrnuje 

vġechny skupiny, kter® maj² vliv na chov§n² jedince. Mezi tyto skupiny Śad²me 

rodinu, pŚ§tel®, spolupracovn²ky, sousedy aj. Vliv tŊchto skupin pŢsob² 

na chov§n², ģivotn² styl, sebepojet² a postoje jednotlivce.  

¶ Osobn² faktory 

Rozhoduj²c²m faktorem pŚi n§kupu jsou nepochybnŊ osobn² faktory z§kazn²ka. 

K nimģ patŚ² napŚ²klad vŊk a obdob² ģivotn²ho cyklu, povol§n² a ekonomick® 

podm²nky, ģivotn² styl z§kazn²ka ļi jeho osobnost. 

¶ Psychologick® faktory 

DŢleģit® faktory n§kupn²ho chov§n² jsou tak® motivace, vn²m§n², uļen² 

a zkuġenost nebo m²nŊn² a postoje z§kazn²ka. Motivace mohou m²t biologickĨ 

z§klad ļi psychologickĨ charakter. Vn²m§n² nez§vis² pouze na fyzik§ln²ch 

stimulech, ale i na jejich vztahu k okol² a na osobnosti jednotlivce. Chov§n² 

jednotlivce je tak® ovlivŔov§no na z§kladŊ jeho pŚedchoz²ch zkuġenost². [13]  

2.5.2 3ÐÏËÏÊÅÎÏÓÔ Á ÌÏÁÊÁÌÉÔÁ ÚÜËÁÚÎþËÁ 

Hodnocen² ¼spŊġnosti firmy pŚi uspokojov§n² z§kazn²kŢ je v praxi spojov§no se dvŊma 

z§kladn²mi term²ny. Jednak je to uspokojen² z§kazn²kŢ, jednak loajalita z§kazn²kŢ. 

Hodnocen² spokojenosti se vztahuje na komplex zkuġenost² s danĨm poskytovatelem 

produktu. Naopak z§kazn²k je loaj§ln² tehdy, kdyģ opŊt nakoup² od urļit®ho 

nab²zej²c²ho zboģ² a m§ vŢļi nŊmu pozitivn² postoj. Tento postoj se projevuje 

doporuļen²m produkt dalġ²m ļlenŢm rodiny, pŚ§telŢm a zn§mĨm. Spokojenost 

z§kazn²kŢ se vypl§c², pokud u nich vede k loajalitŊ. [16] 

Loajalita z§kazn²ka 

Loajalita z§kazn²kŢ vyģaduje takovou ¼roveŔ z²sk§n² z§kazn²kŢ, kdy doch§z² 

k emocion§ln²mu pŚimknut² z§kazn²ka ke znaļce nebo k podniku sam®mu. Existuje cel§ 

Śada zpŢsobu mŊŚen², kter® spoļ²vaj² ve vyj§dŚen² nejvyġġ²ho stupnŊ emoļn²ho 

pŚimknut² z§kazn²kŢ, kdy z§kazn²k doporuļuje vĨrobek ļi sluģbu jinĨm osob§m. Pokud 
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takto ļin², znamen§ to mimoŚ§dnou dŢvŊru v hodnotu znaļky ļi podniku. Proto je 

loajalita z§visl§ na m²Śe spokojenosti z§kazn²kŢ a m²Śe jejich ochoty doporuļovat 

vĨrobky a sluģby podniku jinĨm lidem. [17]  

Spokojenost z§kazn²kŢ 

Mnoho podnikŢ zamŊŚuje svou pozornost na velikost sv®ho trģn²ho pod²lu, neģ aby 

sledoval spokojenost svĨch z§kazn²kŢ. Trģn² pod²l je ukazatelem minulĨch vĨsledkŢ, 

zat²mco spokojenost z§kazn²kŢ pŚedstavuje mŊŚ²tko budouc²ch vĨsledkŢ. Proto mus² 

podnik neust§le sledovat a zvyġovat spokojenost svĨch z§kazn²kŢ, a t²m si zajistit vŊtġ² 

pod²l na trhu. [2]  

Spokojenost z§kazn²kŢ roste, roste-li hodnota pro z§kazn²ka u vĨrobkŢ a sluģeb, kter® 

mu firma nab²z². Mezi hlavn² faktory hodnoty Śad²me: 

¶ vlastnosti vĨrobkŢ a sluģeb (funkļnost, cena, kvalita), 

¶ vztahy se z§kazn²ky (pŚesnost dod§vek, kvalita servisu, dobr® vztahy, pruģnost), 

¶ image a reputace podniku. [14]  

Nejen sledov§n² spokojenosti svĨch z§kazn²kŢ, ale i sledov§n² nespokojenosti je velmi 

dŢleģit®. Chceme-li uļinit opatŚen² k odstranŊn² nespokojenosti a zvĨġen² spokojenosti, 

je nutn®, abychom zjistili konkr®tn² dŢvody tŊchto postojŢ. Jelikoģ je spokojenost 

vĨsledkem ex-post, mus² nejdŚ²ve doj²t k n§kupn²mu aktu, aby mohlo bĨt rozpozn§no, 

zda je z§kazn²k spokojen ļi nikoliv. To je d§no individu§ln²m porovn§n²m oļek§v§n² 

z§kazn²ka se skuteļnŊ z²skanou hodnotou. [16]  

2.5.3 6ĻÚËÕÍ ÓÐÏËÏÊÅÎÏÓÔÉ ÚÜËÁÚÎþËÁ 

Hodnocen² spokojenosti z§kazn²ka st§le v²ce nabĨv§ ve vĨvoji marketingov®ho Ś²zen². 

Tento ukazatel se Śad² mezi nehmotn® zdroje rozhoduj²c² o ¼spŊġnosti firmy. 

Spokojenost vych§z² z teorie rozporu mezi pŚedstavou z§kazn²ka o charakteristik§ch 

produktu a n§sledn® konfrontaci s charakteristikami vĨrobku po jeho n§kupu. Pokud 

skuteļnost pŚedļila oļek§v§n², znamen§ to, ģe z§kazn²k je spokojen, jestliģe vġak 

nedos§hla oļek§v§n², z§kazn²k je zklam§n ï nespokojen. [18]  
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2.6 -ÅÔÏÄÙ ÍñĠÅÎþ ÓÐÏËÏÊÅÎÏÓÔÉ ÚÜËÁÚÎþËÁ 

MŊŚen² spokojenosti z§kazn²kŢ m§ velkĨ vĨznam pro proces managementu jakosti 

a d§le pro potŚebu mŊŚen² vĨkonnosti spoleļnosti z pohledu z§kazn²ka. Z§roveŔ je toto 

mŊŚen² dŢleģit® pŚi rozhodov§n² o tom, kde je dŢleģit® zŚ²dit n§pravu, aby byl z§kazn²k 

spokojen. Z vĨsledkŢ hodnocen² spokojenosti z§kazn²ka se podnik snaģ² splnit ļi 

dokonce pŚedļit z§kazn²kovi poģadavky. [19]  

N§sleduj²c² ļtyŚi modely slouģ² ke zjiġtŊn² m²ry spokojenosti z§kazn²ka a k stanoven² 

oblasti vyģaduj²c² zlepġen². 

2.6.1 Metoda pouze ɀ spokojenost  

PŚi t®to metodŊ respondenti hodnot², jak dobŚe si podnik vede v ŚadŊ vlastnost² 

na sedmibodov® LikertovŊ ġk§le (bŊģn§ je i pŊtibodov§ ġk§la). PŚiļemģ jedna odpov²d§ 

naprost® nespokojenosti z§kazn²ka a sedm naprost® spokojenosti. U kaģd® vlastnosti se 

prŢmŊrn§ sk·re seļtou a stanov² se ty, kter® je potŚeba zlepġit. Tedy ty, kter® dosahuj² 

nejniģġ²ho hodnocen². Tato metoda vġak nem§ k dispozici ģ§dn® ¼daje, kter® by mohly 

stanovit akļn² priority nebo rozsoudit stejn® sk·re spokojenosti. [19]  

2.6.2 $ÉÆÅÒÅÎéÎþ ÁÎÁÌĻÚÁ 

U t®to analĨzy je u kaģd®ho respondenta poļ²t§n rozd²l mezi sk·rem dŢleģitosti 

a sk·rem spokojenosti. Hodnocen² dŢleģitosti je opŊt mŊŚeno na LikertovŊ ġk§le. Tady 

vġak jedna odpov²d§ zcela nedŢleģit®mu a sedm velice dŢleģit®mu.  Ukazatel dŢleģitosti 

nahrazuje jednotku z§kazn²kova oļek§v§n². Vlastnosti, kter® dosahuj² nejvŊtġ²ch rozd²lŢ 

je potŚeba zlepġit. Tyto vlastnosti by vġak mŊly bĨt seŚazeny podle dŢleģitosti. Jsou-li 

rozd²lov® hodnoty stejn® nebo bl²zk®, mŊly by bĨt Śeġeny nejdŚ²ve vlastnosti s vyġġ² 

dŢleģitost². [19] 

2.6.3 -ÏÄÅÌ ÄĳÌÅĿÉÔÏÓÔϺÓÐÏËÏÊÅÎÏÓÔ ɉ$Ϻ3Ɋ 

Tento model vyuģ²v§ kvadrantovou mapu k oznaļen² oblast² vyģaduj²c²ch zlepġen² 

srovn§n²m ¼rovn² spokojenosti a dŢleģitosti rŢznĨch mŊŚenĨch vlastnost². Urļuje 

vlastnosti, kter® pokl§daj² z§kazn²ci pro nŊ nejdŢleģitŊjġ², vedle tŊch, v nichģ podnik 

dosahuje ġpatnĨch vĨsledkŢ. Rozd²l mezi diferenļn² analĨzou a modelem D-S je ten, ģe 

diferenļn² analĨza zkoum§ rozd²l mezi dŢleģitost² a spokojenost² a model D-S vztah 
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mezi obŊma jevy. Akļn² priority se vyznaļuj² sp²ġe graficky neģ numericky, pŚiļemģ 

nevyġġ² akļn² prioritu z²sk§vaj² poloģky s vysokou dŢleģitost² a n²zkou spokojenost². 

C²lem je tedy nalezen² vlastnost² nach§zej²c² se v druh®m kvadrantu ï Ăzlepġitñ. Pokud 

se v tomto kvadrantu nach§z² v²ce poloģek, mŊla by se firma zamŊŚit v prv® ŚadŊ 

na vlastnosti s vyġġ²m stupnŊm dŢleģitosti a niģġ² ¼rovn² spokojenosti. [19]  

 

Obr§zek 2: Model dŢleģitosti - spokojenosti (Zdroj: [19]) 

2.6.4 -ÕÌÔÉÐÌÉËÁÔÉÖÎþ ÐĠþÓÔÕÐ 

Tento pŚ²stup vyuģ²v§ dŢleģitost jako v§ģenou promŊnou a vyluļuje tvrzen², ģe 

dŢleģitost je n§hradn² hodnota za z§kazn²kovo oļek§v§n² vĨkonnosti podniku. Sk·re 

nespokojenosti se vypoļ²t§ z rozd²lu mezi nejvyġġ²m moģnĨm hodnocen²m spokojenosti 

a z§kazn²kovĨm vn²m§n²m vĨkonnosti podniku, tedy hodnocen²m spokojenosti. Toto 

sk·re nespokojenosti se v§ģ² podle sk·re dŢleģitosti. VĨsledek nespokojenosti pak 

slouģ² k vyhodnocen² oblasti vyģaduj²c² zlepġen². Na z§kladŊ v§ģen®ho sk·re 

nespokojenosti jsou vlastnosti Śazeny sestupnŊ. [19]  

Dalġ²m zpŢsobem mŊŚen² spokojenosti z§kazn²kŢ je tzv. EvropskĨ model spokojenosti 

z§kazn²kŢ. 
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2.6.5 %ÖÒÏÐÓËĻ ÍÏÄÅÌ ÓÐÏËÏÊÅÎÏÓÔÉ ÚÜËÁÚÎþËÁ ɉ%#3)Ɋ 

Tento model spoļ²v§ v definici sedmi hypotetickĨch promŊnnĨch, mezi nŊģ patŚ²: 

¶ image- pŚedstavuje zahajovac² bod analĨzy spokojenosti z§kazn²ka, vztahuje se 

k znaļce, produktu ļi firmŊ, 

¶ oļek§v§n² z§kazn²ka ï vztahuje se k individu§ln²mu oļek§v§n² z§kazn²ka 

od produktu, 

¶ vn²m§n² kvality ï jednak produktu samotn®ho, tak i doprovodnĨch sluģeb, 

¶ vn²m§n² hodnoty ï spojeno s cenou produktu a oļek§vanou kvalitou, 

¶ st²ģnosti z§kazn²ka ï dŢsledek porovn§n² vĨkonu a oļek§v§n², 

¶ loajalita z§kazn²ka ï vytv§Ś² v pŚ²padŊ pozitivn² neshody, projevuje se 

opakovanĨm n§kupem. 

 

Obr§zek 3: EvropskĨ model spokojenosti z§kazn²ka (Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle [18]) 

 

2.6.6 +ÁÎĳÖ ÍÏÄÅÌ ÓÐÏËÏÊÅÎÏÓÔÉ ÚÜËÁÚÎþËÁ 

MŊŚen² spokojenosti dle Kana z pohledu ļlenŊn² poģadavkŢ je dalġ² moģnou metodou 

zjiġtŊn² spokojenosti z§kazn²ka. Ten pŚedpokl§d§, ģe mohou bĨt vymezeny tŚi skupiny 

poģadavkŢ u jak®hokoliv vĨrobku ļi sluģby, kter® tuto m²ru spokojenosti ovlivŔuj². 

¶ Bonb·nky  

PŚedstavuj² malou skupinu poģadavkŢ, kter® kdyģ z§kazn²k nedostane nebo 

nevyģaduje, nesn²ģ² to jeho re§lnou spokojenost. Pokud vġak obdrģ² nŊco nav²c, 
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je pŚ²jemnŊ pŚekvapen a potŊġen. PŚ²kladem je nab²dka k§vy pŚi ļek§n² 

na opravu obuvi.  

¶ SamozŚejmosti 

TvoŚ² velkou skupinu poģadavkŢ, kter® souvisej² s plnŊn²m funkc² dan®ho 

vĨrobku ļi sluģby.  NapŚ²klad kaģdĨ oļek§v§, ģe zakoupenĨ vysavaļ bude 

luxovat.  

¶ Nutnosti 

VŊtġinou pŚedstavuj² poģadavky stanoven® legislativnŊ a v nejlepġ²m pŚ²padŊ 

nevedou k nespokojenosti z§kazn²ka. KupŚ²kladu doba spotŚeby potravin. [20] 

 

Obr§zek 4: KanŢv model spokojenosti z§kazn²ka (Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle [20]) 
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2.7 -ÁÒËÅÔÉÎÇÏÖĻ ÖĻÚËÕÍ 

Podle Kotlera je marketingovĨ vĨzkum definov§n takto ĂMarketingovĨ vĨzkum je 

systematicky prov§dŊnĨ sbŊr, ¼prava, zpracov§n², analĨza, interpretace a prezentace 

informac², kter® slouģ² k identifikaci a Śeġen² rŢznĨch marketingovĨch situac² v podniku 

nebo organizaciñ. [21] 

Hlavn²m c²lem marketingov®ho vĨzkumu je poskytov§n² informac² o stavu na trhu, a to 

pŚedevġ²m informace o z§kazn²kovi. Nejen o tom, co z§kazn²k nakupuje, jak® jsou jeho 

osobn² socioekonomick® charakteristiky, ale tak® to, zda je spokojen ļi naopak 

nespokojen s nab²zenĨmi vĨrobky a sluģbami. [22]  

MarketingovĨ vĨzkum tak® pom§h§ hledat a zav§dŊt inovace do podniku. VĨzkum je 

zav§dŊn buŅ mezi potenci§ln² a st§vaj²c² z§kazn²ky, nebo manaģeŚi vyuģ²vaj² n§mŊty 

od svĨch z§kazn²kŢ prostŚednictv²m nejrŢznŊjġ²ch soutŊģ², diskuz² apod. [23]  

Proces marketingov®ho vĨzkumu mŢģeme rozdŊlit do pŊti z§kladn²ch krokŢ: 

1. Definov§n² probl®mu ï zpracov§n² projektu vĨzkumu. 

2. AnalĨza situace a urļen² zdrojŢ informac². 

3. SbŊr informac². 

4. AnalĨza a interpretace informac². 

5. Z§vŊreļn§ zpr§va- Śeġen² probl®mu. [13]  

2.7.1 $ÅÆÉÎÏÖÜÎþ ÐÒÏÂÌïÍÕ 

Mnohdy nejdŢleģitŊjġ²m krokem v marketingov®m vĨzkumu je definov§n² probl®mu 

a urļen² c²le vĨzkumu. Nejprve by mŊl bĨt zpracov§n pl§n nebo projekt vĨzkumu, kterĨ 

mus² obsahovat vġechna podstatn§ fakta. [13]  

V t®to etapŊ se tak® stanov² ļasovĨ harmonogram prov§dŊn®ho vĨzkumu, urļuj² se 

pracovn²ci, kteŚ² odpov²daj² za jednotliv® d²lļ² etapy vĨzkumu. D§le se stanovuj² z§sady 

spolupr§ce a organizace ļinnost², rozpoļet na vĨzkum a pŚedbŊģn® urļen² rozsahu 

vĨzkumu a metod z²sk§v§n² informac². [16]  
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2.7.2 !ÎÁÌĻÚÁ ÓÉÔÕÁÃÅ Á ÕÒéÅÎþ ÚÄÒÏÊĳ ÉÎÆÏÒÍÁÃþ 

Druh§ f§ze se zamŊŚuje na urļen² zdrojŢ informac² a informaļn²ch oblast². Zde 

zjiġŠujeme, kter® informace jsou pro vĨzkum potŚebn®, kter® jsou dostupn® a kter® je 

zapotŚeb² zjiġŠovat. [13]  

MarketingovĨ vĨzkum vyuģ²v§ dvou rovin informac², a to na z§kladŊ podstaty jejich 

zdroje. 

Extern² informace 

Jsou informace o konkurenci, koneļnĨch spotŚebitel²ch produktŢ, vĨvoji obratu na trhu 

z hlediska popt§vky a nab²dky, vĨvoji koupŊschopn® popt§vky atd. Tyto informace jsou 

z²sk§v§ny pŚedevġ²m ze statistik, cen²kŢ, prospektŢ, katalogŢ, bankovn²ch informac², 

od dodavatelŢ apod. Zde jsou z²sk§v§ny informace o ekonomice jako celku, odvŊtv²ch 

a oborech, ¼daje demografick® povahy, ceny, mŊnov® kurzy, pouģ²van® technologie 

a tak d§le. [16] 

Intern² informace 

Tento typ informac² z²sk§v§me pŚ²mo z dat vznikaj²c²ch ļi zpracov§vanĨch ve vlastn² 

firmŊ. Jsou to informace o vĨvoji odbytu, podnikov® statistice trģeb, reklamac²ch, d§le 

o platebn²ch a dodac²ch podm²nk§ch ļi smluvn²ch vztaz²ch. Tyto informace jsou 

z²sk§v§ny s podnikovĨch statistik, na z§kladŊ jedn§n² se z§kazn²ky, zpr§v pracovn²kŢ 

odbytu atd. [16]  

Dalġ² rozdŊlen² informac² je na z§kladŊ zpŢsobu z²sk§n² informac². 

Prim§rn² informace 

Jsou z²sk§v§ny v pŚ²m® souvislosti s c²li vĨzkumu a v dan® formŊ nebyly dosud 

publikov§ny. ZajiġŠuj² se tedy nov§ data pŚev§ģnŊ pro vlastn² potŚebu. K vĨzkumu 

prim§rn²ch dat se pŚistupuje, pokud nejsou informace bŊģnŊ k dispozici nebo jsou 

sekund§rn² data zastaral§, nespolehliv§ ļi nepŚesn§. [21] 

Sekund§rn² informace 

Jsou takov® informace, kter® byly shrom§ģdŊny pro nŊjakĨ ¼ļel a jsou k dispozici 

pro dalġ² vyuģit². Informace jsou pŚ²stupn® zdarma nebo za ¼platu. Cena bĨv§ obvykle 

niģġ² neģ u informac² prim§rn²ch. Tyto zdroje tedy ġetŚ² ļas i pen²ze. NevĨhodou tŊchto 
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informac² je struktura, ve kter® jsou obsaģeny. Informace jsou sb²r§ny za jinĨm ¼ļelem, 

neģ je aktu§ln² vĨzkumnĨ projekt. Proto tyto data, ļas zkoum§n² a jin® poģadavky 

nemus² bĨt v souladu s aktu§ln²mi poģadavky. Hroz² tak® riziko zastar§n² ļi nepŚesnosti 

informac². [21]  

2.7.3 3ÂñÒ ÉÎÆÏÒÍÁÃþ 

Jedn§ se o z²sk§v§n² prim§rn²ch informac². Rozhoduje se o zpŢsobu jejich zajiġtŊn² 

a o tom, jakĨ typ vĨzkumu pouģijeme. To z§leģ² na charakteru probl®mu, kterĨ je 

Śeġen,  tak® na finanļn²ch moģnostech a dalġ²ch skuteļnostech. [13] 

2.7.4 !ÎÁÌĻÚÁ Á ÉÎÔÅÒÐÒÅÔÁÃÅ ÉÎÆÏÒÍÁÃþ 

Po shrom§ģdŊn² ¼dajŢ prostŚednictv²m jak®hokoliv typu vĨzkumu n§sleduje jejich 

analĨza a interpretace.  U kvantitativn²ho vĨzkumu se pouģ²vaj² statistick® analĨzy 

a u kvalitativn²ho vĨzkumu se posuzuje pŚ²pad od pŚ²padu. [13]  

VĨbŊr metod pro analĨzu z²skanĨch dat je z§vislĨ na typu a c²li vĨzkumu. 

U kombinovanĨch metod vĨzkumu, tam kde jsme pouģili techniky a metody obou typu 

vĨzkumŢ, je nezbytn® kombinovat i vyhodnocovac² postupy. [21]  

2.7.5 :ÜÖñÒÅéÎÜ ÚÐÒÜÖÁ ɀ ĠÅĤÅÎþ ÐÒÏÂÌïÍÕ  

V posledn² f§zi doch§z² k zpracov§n² a prezentaci z§vŊreļn® zpr§vy. Ta mus² zahrnovat 

pŚedmŊt a c²le vĨzkumu, pŚehled metodickĨch postupŢ, popis zkouman®ho souboru, 

shrnut² z§kladn²ch poznatkŢ vĨzkumu a tak® doporuļen² pro Śeġen² zkouman®ho 

probl®mu.  

VĨsledky vĨzkumu jsou podkladem pro marketingov§ rozhodnut², kter® se tĨkaj² Śeġen² 

probl®mu. Tyto z§vŊry by mŊly managementu poskytnout informace, kter® jsou 

aplikov§ny do pl§nov§n² marketingov® strategie a poskytuj² odpovŊdi na Śadu 

konkr®tn²ch ot§zek. [21] 

2.8 4ÅÃÈÎÉËÙ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÏÖïÈÏ ÖĻÚËÕÍÕ 

Je dŢleģit® si stanovit, jakĨm zpŢsobem budeme z²sk§vat prim§rn² informace. To z§vis² 

nejen na charakteru probl®mu, ale i na ļasovĨch a finanļn²ch moģnostech vĨzkumn²ka. 

VĨbŊr metody bude zajist® odliġnĨ u kvalitativn²ho a kvantitativn²ho vĨzkumu.  
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Kvantitativn² vĨzkum zjiġŠuje pŚedevġ²m faktick®, kvantitativn® zjistiteln® ¼daje. C²lem 

je zajistit dostateļnĨ reprezentativn² vzorek jednotek. Podstatou kvalitativn²ho vĨzkumu 

je analĨza vztahŢ, z§vislost² a pŚ²ļin pŚ²mo u zkouman®ho objektu. Tato metoda ļasto 

hled§ odpovŊŅ na ot§zku Ăproļñ. Hled§ dŢvody, pŚ²ļiny a motivy chov§n² respondentŢ. 

VĨbŊr metody z§vis² na ¼ļelu vyuģit² informace, kolik jich m§ bĨt a jak§ m§ bĨt jejich 

kvalita, d§le tak® na tom, jakĨ poģadujeme stupeŔ pŚesnosti. [21]  

Z§kladn² tŚi techniky marketingov®ho vĨzkumu pŚedstavuj² dotazov§n², pozorov§n² 

a experiment. 

2.8.1 -ÅÔÏÄÙ ÄÏÔÁÚÏÖÜÎþ 

Metody dotazov§n² patŚ² mezi nejrozġ²ŚenŊjġ² a nejpouģ²vanŊjġ² v marketingov®m 

vĨzkumu. Tyto metody umoģŔuj² z²skat hodnŊ informac² o individu§ln²m respondentovi 

najednou. VŊtġinou jde o n§zory, postoje, z§jmy ļi vŊdomosti a preference. Zdrojem 

tŊchto informac² je verb§ln² i neverb§ln² chov§n² dotazovan®ho. [21]  

Dotazov§n² lze prov§dŊt p²semnĨm, osobn², telefonickĨm a novŊ i elektronickĨm 

zpŢsobem. 

2.8.1.1 0þÓÅÍÎï ÄÏÔÁÚÏÖÜÎþ Á ÅÌÅËÔÒÏÎÉÃËï ÄÏÔÁÚÏÖÜÎþ 

P²semn® dotazov§n² 

P²semn® dotazov§n² patŚ² k nejn§roļnŊjġ²m metod§m na tvorbu a strukturu ot§zek. 

Respondent odpov²d§ s§m na ot§zky bez pomoci tazatele.  Z jejich odpovŊd² Śeġitel 

vĨzkumn®ho projektu z²sk§v§ ģ§douc² prim§rn² ¼daje. Ot§zky jsou zpracov§ny pŚedem 

a ve vytiġtŊn® formŊ. Ot§zky mus² bĨt stanoveny jasnŊ a srozumitelnŊ. Tato forma 

umoģŔuje dotazovan®mu anonymitu a s§m respondent rozhoduje o tom, kdy dotazn²k 

vypln². [24] 

VĨhody 

¶ Prostorov® vzd§lenosti jsou nepodstatn®, 

¶ dotazovanĨ m§ dostatek ļasu na odpovŊŅ, 

¶ neovlivnitelnost dotazovan®ho tazatelem, 

¶ nepŚ²tomnost tazatele mŢģe v®st k upŚ²mnŊjġ²m odpovŊd²m, 

¶ n§klady jsou relativnŊ n²zk®. 
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NevĨhody 

¶ Trv§ z pravidla delġ² dobu, 

¶ formulace ot§zek je omezen§, mus² bĨt velmi jednoduch® a snadno 

zodpovŊditeln®, 

¶ nelze kontrolovat porozumŊn² ot§zek, 

¶ moģnost nen§vratnosti dotazn²ku, 

¶ nutnost znalosti pŚesnĨch adres, 

¶ vliv tŚet² osoby. [24]    

Elektronick® dotazov§n² 

M§ mnoho vlastnost² obdobnĨm p²semn®mu dotazov§n² s vyuģit² vĨpoļetn² techniky. 

Speci§ln²m typem elektronick®ho dotazovan² je webovĨ dotazn²k, kterĨ tazatel® 

umisŠuj² na veŚejnou internetovou adresu ļi zas²laj² na e-mail respondenta. MŢģe 

k tomu slouģit kombinace textu, zvuku ļi animace. 

VĨhody 

¶ Rychlost vyplnŊn² i pŚed§n² dotazn²ku tazateli,  

¶ urychlen² zpracov§n² z²skanĨch dat,  

¶ n²zk® n§klady. 

NevĨhody 

¶ Z§vislost na pŚipojen² k internetu, 

¶ Stejn® nevĨhody jak u p²semn®ho dotazn²ku. [16]  

2.8.1.2 /ÓÏÂÎþ ÄÏÔÁÚÏÖÜÎþ 

Osobn² dotazov§n² m§ podobu standartn²ho rozhovoru tazatele s jedn²m respondentem 

tv§Ś² v tv§Ś.  VĨzkumnĨ pracovn²k (tazatel) klade pŚi osobn²m rozhovoru ot§zky, 

pŚ²padnŊ i varianty odpovŊd². Je nutn®, dopŚedu zajisti dostateļn® mnoģstv² kvalitn²ch 

tazatelŢ. [25]   

Dotazov§n² mŢģe m²t podobu standardizovan®ho ļi nestandardizovan®ho rozhovoru. 

PŚi standardizovan®m rozhovoru se jedn§ o pŚesn® formulov§n² ot§zek ve stanoven®m 

poŚad² na z§kladŊ dotazn²ku, kterĨ tazatel vyplŔuje. Pokud jde o nestandardizovanĨ 

rozhovor, ot§zky jsou pokl§d§ny nahodile. 
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VĨhody 

¶ Kr§tkĨ ļas, 

¶ moģnost z²skat informace na z§kladŊ pozorov§n², 

¶ lze vyvolat z§jem o pŚedmŊt ġetŚen², 

¶ moģno pouģ²t i sloģitŊjġ² ot§zky ï lze objasnit,  

¶ poŚad² ot§zek se mŢģe mŊnit podle charakteristik respondenta. 

NevĨhody 

¶ tazatel mŢģe ovlivnit odpovŊdi, 

¶ z§brany dotazovan®ho pŚi odpovŊd²ch, 

¶ vysok® finanļn² n§klady, 

¶ n§roky na odbornost tazatele. [25] 

2.8.1.3 4ÅÌÅÆÏÎÉÃËï ÄÏÔÁÚÏÖÜÎþ 

Je nejefektivnŊjġ² a nejrychlejġ² - snadno a rychle kontaktuje i ġiroce rozptĨlenĨ vĨbŊr 

respondentŢ. Tato metoda je obdobn§ osobn²mu dotazov§n² avġak s absenc² osobn²ho 

kontaktu. 

VĨhody 

¶ rychl® a snadn® kontaktov§n² ġiroce rozptĨlenĨch respondentŢ, 

¶ umoģŔuje opakovanĨ dotaz 

¶ rozhovor veden rychle, 

¶ odpadaj² n§klady na tisk, cestovn®. 

NevĨhody 

¶ VĨbŊr omezen ¼ļastn²ky, 

¶ nelze vyuģ²t n§zorn® pomŢcky, 

¶ absence pozorov§n² tazatele, 

¶ dotazov§n² mus² bĨt kr§tk®, aby nenudilo, 

¶ respondent nevid² tazatele, mŢģe bĨt podez²ravĨ. [24]  
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2.8.2 0ÏÚÏÒÏÖÜÎþ 

Pozorov§n² je zpŢsob jak z²skat prim§rn² informace, prov§d² je vyġkolen² pracovn²ci ï 

pozorovatel®. Ti registruj² sledovan® reakce a zpŢsoby chov§n². Nezbytn§ je tak® 

objektivita pozorovatele, tedy nez§vislost pozorovatele a objektu. Pozorov§n² prob²h§ 

bez aktivn² ¼ļasti pozorovan®ho, pouze se eviduje jeho chov§n². [18]  

NejdŚ²ve se mus² urļit objekt pozorov§n², jeho charakteristiky, zpŢsob z§znamu 

pozorov§n² a ļasov® rozloģen². Vġechny charakteristiky pozorov§n² mus² bĨt 

kontrolovateln®, a to z hlediska spolehlivosti, objektivnosti a validity.  

V marketingovĨch vĨzkumech se pouģ²vaj² rŢzn® varianty pozorov§n², a to: 

a) pozorov§n² v pŚirozenĨch nebo umŊle vyvolanĨch podm²nk§ch, 

b) pozorov§n² zŚejm® ļi skryt®, 

c) pozorov§n² standardizovan® ļi nestandardizovan®, 

d) pŚ²m® ļi nepŚ²m®, 

e) osobn² nebo vyuģit²m technickĨch zaŚ²zen². [26] 

PŚ²kladem pozorov§n² v pŚirozenĨch podm²nk§ch je zjiġŠov§n², zda urļit® zboģ² je 

v prodejnŊ k dispozici, jak se lid® chovaj² pŚed vĨlohou, zpŢsob jejich konzumace j²del 

v restauraci aj. Pozorov§n² v pŚirozenĨch podm²nk§ch se d§ tedy vyuģ²t ve vġech 

situac²ch, kdy pozorovatel neovlivŔuje chov§n² pozorovanĨch. PŚ²kladem pozorov§n² 

v umŊle vytvoŚenĨch podm²nk§ch jsou skupinov® rozhovory nebo situace, kter® se 

bŊģn® nevyskytuj². [26] 

Pokud bychom mŊli volit mezi skrytĨm a zjevnĨm pozorov§n²m, je lepġ² variantou 

pozorov§n² skryt®, a to ve vġech pŚ²padech, kdy by zjevn§ pŚ²tomnost naruġovala prŢbŊh 

pozorovan® skuteļnosti. [26]  

PŚi nestandardizovan®m pozorov§n² je vģdy urļen pouze c²l pozorov§n². Pozorovatel m§ 

volnou ruku rozhodovat s§m o jeho prŢbŊhu i jeho hledisc²ch. To vġak znemoģŔuje 

porovn§vat vĨsledky od rŢznĨch pozorovatelŢ. Naopak u standardizovan®ho pozorov§n² 

jsou pŚesnŊ definov§ny jevy, kter® maj² bĨt pozorov§ny, kategorie a d§le je stanoven 

zpŢsob, jakĨm bude pozorov§n² prov§dŊno. [18]  
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PŚ²m® pozorov§n² prob²h§ souļasnŊ s pozorovanĨm jevem, pŚ²kladem je zjiġŠov§n² 

frekvence z§kazn²kŢ ļi n§vġtŊvn²kŢ. NepŚ²m® pozorov§n² se tĨk§ n§sledkŢ nebo 

vĨsledkŢ urļit®ho chov§n². [26] 

U osobn²ho pozorov§n² se vyuģ²v§ smyslovĨch org§nŢ pozorovatele. Pozorovatel by 

mŊl zaznamen§vat jen to, co vid² a slyġ² a nemŊl by zkreslovat tyto skuteļnosti. 

V souļasn® dobŊ se vġak vyuģ²vaj² rŢzn® technick® prostŚedky. Mezi nejļastŊjġ² patŚ² 

videokamera, magnetofon, tachyskop atd. [26]  

2.8.3 Experiment  

Experiment§ln² metody sleduj² vliv jednoho jevu (nez§visl® promŊnn®) na druh®m 

(z§visl® promŊnn®), a to v novŊ vytvoŚen® situaci. Touto metodou se usiluje o zachycen² 

reakc² na novou situaci a hled§n² vysvŊtlen² tohoto chov§n². Experimenty lze rozdŊlit 

do dvou hlavn²ch kategori², a to na experimenty laboratorn², kter® se uskuteļŔuj² 

v organizovan®m prostŚed², tedy prostŚed² umŊl®m a na experimenty ter®nn² neboli 

pŚirozen®, prov§dŊn® v prostŚed² pŚirozen®m. [18]  

a) experiment laboratorn² 

Experimenty se uskuteļŔuj² v umŊle vytvoŚen®m prostŚed². Subjekty maj² snahu 

vzhledem k experimentu o nepŚirozen® chov§n². PŚi tŊchto experimentech je nutn® zn§t 

jak moģn® vĨsledky prom²tnout do reality. PŚi spr§vn®m proveden² lze dos§hnout velmi 

pŚesnĨch vĨsledkŢ. [27]  

b) Experiment ter®nn² 

Tyto experimenty se uskuteļŔuj² v pŚirozen®m prostŚed², testuj²c² ani nev², ģe 

experiment pr§vŊ prob²h§. Maj² vysokou ¼roveŔ extern² validity, ale n²zkou validitu 

intern². 

Tyto testy jsou velmi n§roļn®, n§kladn® a mohou trvat i dlouhou dobu. NevĨhodou je, 

ģe konkurence se mŢģe pŚedļasnŊ sezn§mit s testovanĨm vĨrobkem ļi marketingovĨm 

mixem. Dalġ²m negativem je vĨskyt n§hodnĨch ud§lost² bŊhem experimentu, kter® 

nejsou kontrolovateln®. NevĨhodou je tak® moģnost odchodu nŊkterĨch respondentŢ 

v prŢbŊhu experimentu. [27]  
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2.8.4 +ÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎþ Á ËÖÁÎÔÉÔÁÔÉÖÎþ ÖĻÚËÕÍ 

Kvantitativn² 

Kvalitativn² vĨzkum se uskuteļŔuje pomoc² vyuģit² n§hodnĨch vĨbŊrŢ, experimentŢ, 

sbŊru dat pomoc² testŢ, pozorov§n² ļi dotazn²kŢ. Data se zjiġŠuj² pomoc² mŊŚen². 

N§slednŊ jsou tato data analyzov§na statistickĨmi metodami. VĨzkum bĨv§ ļasto 

spojov§n s hypoteticko-deduktivn²m modelem.  

Mezi pŚednosti kvantitativn²ho vĨzkumu patŚ² pomŊrnŊ rychlĨ sbŊr informac², vĨsledky 

jsou relativnŊ nez§visl® na vĨzkumn²kovi, tento vĨzkum je uģiteļnĨ pŚi zkoum§n² 

velkĨch skupin, poskytuje pŚesn§ numerick§ data a lze jej zobecnit na populaci. [28] 

Kvalitativn² 

Kvalitativn² vĨzkum nedosahuje vĨsledkŢ pomoc² statistickĨch metod ļi jinĨch 

kvantifikaļn²ch postupŢ. VĨzkumn²k se snaģ² vytvoŚit komplexn² obraz, analyzovat 

rŢzn® typy textŢ a informovat o n§zorech a preferenc²ch ¼ļastn²kŢ vĨzkumu. Tento 

vĨzkum je prov§dŊn v pŚirozenĨch podm²nk§ch. Ot§zky mŢģe vĨzkumn²k doplŔovat 

bŊhem vĨzkumu, sbŊru dat a analĨzy. Kvalitativn² vĨzkum prob²h§ v delġ²m ļasov®m 

intervalu. 

PŚednostn² tohoto typu vĨzkumu je z²sk§v§n² podrobn®ho popisu jedince, skupiny ļi 

ud§losti.  VĨzkum je prov§dŊn v pŚirozen®m prostŚed² a umoģŔuje rychle reagovat 

na m²st² situace a podm²nky. [28] 

2.9 $ÏÔÁÚÎþË 

Dotazn²k je jedn²m z nejbŊģnŊjġ²ch n§strojŢ pro z²sk§n² prim§rn²ch informac² 

od konkr®tn² osoby, tedy respondenta. Skl§d§ se ze s®rie ot§zek, jejichģ c²lem je z²skat 

n§zory, fakta, znalosti, motivy, preference ļi postoje od dotazovanĨch.  

PŚi tvorbŊ dotazn²ku bychom mŊli postupovat systematicky. Vz§jemn§ z§vislost ot§zek 

mŢģe zpŊtnŊ ovlivnit pŚ²stup v ostatn²ch kroc²ch dotazn²ku.  

Nejprve je nutno br§t v ¼vahu, zda respondent ot§zce porozum² a zda je ochoten 

poģadovan® informace poskytnout nebo zda disponuje potŚebnĨmi znalostmi, aby mohl 

na ot§zku odpovŊdŊt.  
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2.9.1 3ÔÁÎÏÖÅÎþ ÔÙÐÕ ÏÔÜÚÅË 

PŚi stanoven² ot§zky mus² bĨt souļasnŊ zvaģov§na i povaha oļek§van® odpovŊdi. 

Ot§zky je moģn® klasifikovat zhruba do dvou z§kladn²ch skupin.  

OtevŚen® ot§zky 

Na tento typ ot§zek odpov²d§ respondent vlastn²mi slovy. Jde o standardizovan® ot§zky 

s nestandartn²mi odpovŊŅmi. Znaļnou vĨhodou je ġirġ² moģnost odpovŊd², jsou tedy 

vhodn® tam, kde nelze pŚedv²dat vġechny moģn® odpovŊdi. Vyhodnocov§n² tohoto typu 

ot§zek je vġak ļasovŊ n§roļnĨ a tŊģce zaznamenatelnĨ. OtevŚen® ot§zky jsou nevhodn® 

u p²semn®ho dotazov§n², neboŠ dotazovanĨ se nechce vypisovat s dlouhĨmi odpovŊŅmi 

a pŚemĨġlet nad nimi. 

VĨhodou je z²sk§n² nepŚedv²dateln® odpovŊdi, respondent mŢģe vyj§dŚit svŢj n§zor 

a mŢģeme z²skat vŊrnŊjġ² pohled respondenta. Naopak nevĨhodou je obt²ģnost 

zpracov§n² dat, ļasov§ n§roļnost, neochota vymĨġlen² odpovŊd² dotazovan®ho ļi 

nemoģnost zpracov§n² dat pomoc² vĨpoļetn² techniky. [21]  

UzavŚen® ot§zky 

Ot§zky i odpovŊdi jsou standardizovan®, to znamen§, ģe ke kaģd® ot§zce jsou uvedeny 

moģn® odpovŊdi, z nichģ si dotazovanĨ vyb²r§. UzavŚen® ot§zky d§le dŊl²me na: 

¶ dichotomick® ï ot§zky, kde je moģn§ odpovŊŅ pouze Ăanoñ ļi Ăneñ 

¶ trichotomick® ï ot§zky, kde jsou moģn® tŚi odpovŊdi, a to Ăanoñ, Ănev²mñ a Ăneñ 

¶ polytomick® ï respondent si mŢģe vybrat z nŊkolika moģnĨch odpovŊd² 

¶ polozavŚen® ï jsou stanoveny moģnosti odpovŊdi a z§roveŔ moģnost odpovŊdŊt  

                       vlastn²mi slovy 

¶ ġk§lov® - jsou nejvhodnŊjġ²m n§strojem pro mŊŚen² n§zorŢ a postojŢ. OdpovŊdi    

                lze jednoduġe kvantifikovat a n§slednŊ statisticky analyzovat. [21] 

2.9.2 -ÅÔÏÄÁ ÍñĠÅÎþ ÐÏÓÔÏÊĳ ɀ ĤËÜÌÏÖÜÎþ 

Postoj je ch§p§n jako hodnot²c² vztah. Tendence reagovat konzistentn²m zpŢsobem 

na urļitĨ objekt. Ġk§lov§n² je technika, pomoc² kter® respondenti prom²taj² sv® postoje 

na stupnici, kter§ je vyj§dŚena verb§lnŊ ļi graficky. Existuje cel§ Śada postojovĨch ġk§l. 

[21]  
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a) hodnot²c² ġk§la 

Verb§ln² hodnot²c² ġk§la je vyuģ²v§na nejļastŊji v marketingov®m vĨzkumu. 

Respondent vyjadŚuje svŢj postoj na stanoven® stupnici.  

PŚ. Velmi spokojen, sp²ġe spokojen, ani spokojen ani nespokojen, sp²ġe 

nespokojen, velmi nespokojen. 

b) grafick§ hodnot²c² ġk§la 

PŚi t®to metodŊ je respondent poģ§d§n, aby vyj§dŚil svŢj postoj volbou urļit® 

pozice na graficky vyznaļen® stupnici. 

c) ġk§la poŚad²  

Jedn§ se o komparativn² ġk§lu, kdy respondent je poģ§d§n, aby uspoŚ§dal 

vyjmenovan® pŚedmŊty podle preferenļn²ch poŚad².  

d) ġk§la p§rov® komparace 

Spoļ²v§ ve srovn§n² dvou pŚedmŊtŢ. KaģdĨ pŚedmŊt je vġak vģdy porovn§v§n 

s jedn²m dalġ²m. 

e) ġk§la konstantn² sumy 

PŚi jej² aplikaci je dotazovanĨ poģ§d§n, aby rozdŊlil fixn² sumu bodŢ, procent 

nebo napŚ²klad penŊz mezi nŊkolik pŚedmŊtŢ, a tak vyj§dŚil pro kaģdĨ z nich 

relativn² preferenci.  

f) s®mantickĨ diferenci§l 

PŚi t®to technice je respondent poģ§d§n, aby vyj§dŚil svŢj postoj na urļit®m 

poļtu pŊtibodovĨch nebo sedmibodovĨch bipol§rn²ch ġk§l§ch, kter® jsou 

ohraniļeny antonymy, kter® vyjadŚuj² opaļn® hodnocen². Tato technika se 

uplatŔuje napŚ²klad k posouzen² image vĨrobku ļi firmy, d§le tak® 

pŚi porovn§v§n² image konkuruj²c²ch si vĨrobkŢ. S®mantickĨ diferenci§l lze 

analyzovat sumac² hodnot²c²ch ġk§l. Kaģd§ pozice na t®to ġk§le m§ pŚidŊlenu 

urļitou hodnotu.  

g) Likertova ġk§la 

PŚi tomto ġk§lov§n² se od respondenta poģaduje, aby vyj§dŚil stupeŔ souhlasu 

nebo nesouhlasu s rŢznĨmi vĨroky. Postoje se na t®to ġk§le pohybuj² od 

hodnocen² Ănaprosto souhlas²mñ aģ po hodnocen² Ănaprosto nesouhlas²mñ. [21]  
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3 !.!,¸:! 3/5I!3.O(/ 34!65 0/$.)+5 REVIKA s.r.o. 

3.1 :ÜËÌÁÄÎþ ÉÎÆÏÒÍÁÃÅ Ï ÆÉÒÍñ 

Obchodn² firma: REVIKA s.r.o. 

S²dlo: L§zeŔsk§ 1035, 763 12 Vizovice, Ļesk§ republika 

Pr§vn² forma: Spoleļnost s ruļen²m omezenĨm 

Rok zaloģen²: 11. ledna 2001 

PŚedmŊt podnik§n²: 

¶ hostinsk§ ļinnost 

¶ ubytovac² sluģby 

¶ maloobchod se sm²ġenĨm zboģ²m 

¶ poŚ§d§n² odbornĨch kurzŢ, ġkolen² a jinĨch vzdŊl§vac²ch akc² 

¶ poŚ§d§n² dŊtskĨch rekreaļn²ch a rekreaļnŊ ï vzdŊl§vac²ch akc² 

Spoleļn²ci: dva spoleļn²ci se splacenĨm vkladem ve vĨġi 100 % 

Z§kladn² kapit§l: 100 000 Kļ 

 

Obr§zek 5: Rekreaļn² are§l REVIKA (Zdroj: [29]) 
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Rekreaļn² are§l REVIKA se nach§z² uprostŚed VizovickĨch vrchŢ, 3 km od Vizovic 

v oblasti Valaġsk®ho Kr§lovstv². Tato oblast je vyhled§v§na hlavnŊ kvŢli turistice, 

cyklistice a odpoļinku v n§dhern® pŚ²rodŊ. REVIKA s.r.o. nab²z² celoroļn² ubytov§n² 

a stravov§n², rekreaļn² pobyty, sportovn² soustŚedŊn², rodinn® rekreace, ġkoly v pŚ²rodŊ 

a ġkoln² vĨlety, dŊtsk® t§bory, poŚ§d§n² svateb, rodinnĨch oslav a firemn²ch akc².  

3.1.1 Historie  Á ÓÏÕéÁÓÎÏÓÔ ÓÐÏÌÅéÎÏÓÔÉ 

1980 ï 1989 ï Majitelem a provozovatelem byly PrŢmyslov® stavby Gottwaldov (PSG). 

1990 ï 1999 ï PSG pronajali stŚedisko rŢznĨm n§jemcŢm, kteŚ² do ¼drģby investovali 

jen minim§lnŊ, nedoch§zelo k ģ§dn®mu vylepġen² ļi rozġ²Śen² sluģeb. 

Rok 2000 ï  V tomto roce bylo rekreaļn² stŚedisko odkoupeno ve Ăvybydlen®mñ stavu 

novĨmi majiteli za ¼ļelem provozov§n² doposud poskytovanĨch sluģeb 

v oblasti cestovn²ho ruchu ï ubytov§n², rekreace a sportovn² vyģit². 

 V dobŊ odkoupen² disponovalo stŚedisko na pozemku cca 4 ha tŊmito 

nemovitostmi: 

Hlavn² budova ï ubytov§n² v dvoupatrov® budovŊ pro celkem 90 osob ï 

turistick§ tŚ²da se spoleļnĨm soci§ln²m zaŚ²zen²m. 

V pŚ²zem² se nach§z² j²delna, bufet, kancel§Ś, v²ce¼ļelovĨ s§l, TV 

m²stnost, kuchyŔ, klubovna a soci§ln² zaŚ²zen². V podzemn²m patŚe se 

nach§z² sklady n§pojov® a potravinov®, lednice a technick® zabezpeļen².  

Gar§ģe + kotelna ï spojeno krļkem s hlavn² budovou, topeno tuhĨm 

palivem ï koksem.  

Srubov® chatky ï 6 chatek pro celkem 84 osob.  

Venkovn² baz®n ï rozloha 25 x 12 m. 

Asfaltov§ hŚiġtŊ ï dvŊ hŚiġtŊ na volejbal, jedno v²ce¼ļelov® hŚiġtŊ 

40 x 20m. 

Minigolf ï disponuj²c² osmn§cti drahami. 

Vod§rna a ļistiļka odpadn²ch vod. 

Asfaltov® komunikace a travnat® plochy.  
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Do doby neģ bylo stŚedisko odkoupeno novĨmi vlastn²ky, byly tyto 

nemovitosti bez vŊtġ² ¼drģby a technickĨ stav tomu plnŊ odpov²dal ï 

popraskanĨ venkovn² baz®n, ochozy, d²ry v asfaltu na hŚiġt²ch, 

neudrģovan® komunikace, minigolf v dezol§tn²m stavu, nefunkļn² 

ļistiļka odpadn²ch vod, poruchov§ vod§rna a popraskan® potrub², okna 

v hlavn²m objektu se rozpad§vala.  

Rok 2001 ï  Dne 11. ledna vznikla spoleļnost s ruļen²m omezenĨm REVIKA, kter§ 

byla zaps§na do obchodn²ho rejstŚ²ku. Vlastn²ci stŚediska pronajali 

prostory spoleļnosti REVIKA. Zakladatel® spoleļnosti jsou z§roveŔ 

vlastn²ky objektu. 

 PostupnŊ se zaļalo s rekonstrukc² stŚediska. NejdŚ²ve se zprovoznila 

ļistiļka odpadn²ch vod, poloģilo se nov® potrub² pro pŚ²vod vody 

do hlavn²ho objektu a chatek. V hlavn² budovŊ se provedl gener§ln² 

¼klid, vymalov§n² pokojŢ a spoleļnĨch prostor, strhnut² star® 

podlahoviny a kobercŢ. 

Rok 2002 - V tomto roce doġlo k poloģen² dlaģby a parket v hlavn² budovŊ. Byla 

provedena vĨmŊna oken na severn² a z§padn² stranŊ hlavn² budovy. 

Menġ² stavebn² ¼pravy byly provedeny i v TV m²stnosti, kdy doġlo 

k zazdŊn² stŊny, kter§ byla pŢvodnŊ spojena s chodbou na WC.  

Rok 2003 ï  Na kaģd®m patŚe v hlavn² budovŊ byl vytvoŚen ze dvou sousedn²ch 

pokojŢ apartm§n pro 4 osoby s vlastn²m soci§ln²m zaŚ²zen²m.  

Rok 2004 ï  Za pŚispŊn² finanļn² podpory z Ministerstva pro m²stn² rozvoj (MMR) 

v r§mci dotaļn²ho titulu ĂPodpora budov§n² doprovodn® infrastruktury 

cestovn²ho ruchu pro sportovnŊ-rekreaļn² aktivityñ probŊhla rozs§hl§ 

rekonstrukce venkovn²ch sportoviġŠ. Byl vybudov§n v²ce¼ļelovĨ kurt 

s umŊlĨm povrchem a noļn²m osvŊtlen²m, kterĨ je urļen pro volejbal 

a tenis.  D§le byl poloģen ģiviļnĨ povrch na zbĨvaj²c²ch dvou hŚiġt²ch. 

Tyto hŚiġtŊ byla vybavena doplŔky pro h§zenou a basketbal. ProbŊhla 

tak® gener§ln² oprava baz®nu a minigolfu. Z tŊchto finanļn²ch prostŚedkŢ 

byl rekonstruov§n i v²ce¼ļelovĨ s§l v hlavn² budovŊ, kde byla poloģena 

parketov§ podlaha, obklady a elektroinstalace. CelkovĨ projekt byl 
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vyļ²slen na 2 284 000 Kļ, z toho 1 253 000 Kļ tvoŚily vlastn² zdroje 

a zbĨvaj²c² ļ§stka  1 031 000 Kļ byla financov§na ze st§tn²ho rozpoļtu ï 

MMR. 

Rok 2005 ï  BŊhem tohoto roku byla provedena ļ§steļn§ rekonstrukce chatek, tedy 

soci§ln²ho zaŚ²zen² a vybudov§n² sprchovĨch koutŢ.  

Rok 2006 ï  Byla provedena gener§ln² oprava schodiġtŊ, vĨmŊna oken na schodiġt²ch, 

d§le byly nainstalov§ny dŚevŊn® obklady pod®l schodiġtŊ.  

Rok 2007 ï  ProbŊhlo vyļiġtŊn² are§lu od n§letovĨch dŚevin. Ve spolupr§ci s Klubem 

ļeskĨch turistŢ byl vybudov§n pŚ²stŚeġek - turistickĨ pramen, vrtn§ 

studna 30 m a napojen² pŚ²vodu vody na are§l. Topen² v hlavn² budovŊ 

bylo pŚedŊl§no na elektrick® vyt§pŊn², byla zruġena kotelna na koks. 

Rok 2008 ï  Koncem tohoto roku byla zapoļata stavba penzionu na m²stŊ pŢvodn² 

kotelny a gar§ģ². Projekt byl finanļnŊ podpoŚen z fondŢ Evropsk® unie 

v r§mci Region§ln²ho operaļn²ho programu StŚedn² Morava ĂZvĨġen² 

kapacity a ubytovac²ho standardu rekreaļn²ho stŚediska REVIKA 

Vizoviceñ, a to ve vĨġi 5 257 000 Kļ. CelkovĨ ļ§stka projektu dos§hla 

11 940 600 Kļ, kter§ obsahovala zpŢsobil® vĨdaje ve vĨġi 8 763 000 Kļ 

a nezpŢsobil® vĨdaje (vybaven², DPH) ve vĨġi 3 177 500 Kļ. Na tento 

projekt si spoleļnost REVIKA musela vz²t ¼vŊr ve vĨġi 2,9 milionu 

korun.  

Rok 2009 ï  CelĨ rok prob²haly stavebn² pr§ce na penzionu.  

Rok 2010 ï  Poļ§tkem tohoto roku byla stavba penzionu dokonļena a v dubnu byl 

objekt zkolaudov§n a uveden do provozu.  

Souļ§st² objektu je i restaurace, kter§ slouģ² ke stravov§n² hostŢ 

ubytovanĨch v penzionu i pro veŚejnost.  V pŚ²zem² se nach§z² tak® 

wellness studio, v r§mci kter®ho je klientŢm k dispozici sauna, posilovna, 

ġatny, soci§ln² zaŚ²zen² a mas§ģn² m²stnost, kde prob²haj² mas§ģe 

na objedn§vku. V r§mci provozu nov® restaurace byla zakoupena cel§ 

Śada spotŚebiļŢ v hodnotŊ 120 150 Kļ. NovĨmi spotŚebiļi byla vybavena 

tak® kuchyŔ, a to v hodnotŊ 184 490 Kļ. V tomt®ģ roce byly dodateļnŊ 
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nainstalov§ny elektrotechnick® rozvody (TV, internet, telefon) v hodnotŊ 

62 000 Kļ. 

Rok 2011 ï    Dne 28. prosince probŊhla certifikace penzionu ***. 

2011 ï 2013  Projekt mus² naplŔovat z§vazn® hodnoty indik§torŢ, vyplĨvaj²c²ch ze 

smlouvy o poskytnut² finanļn²ch prostŚedkŢ. Zejm®na se jedn§ o tyto 

indik§tory: 

Á poļet novŊ vzniklĨch pracovn²ch sil ï 3 pracovn² s²ly, 

Á procentu§ln² vyuģit² ubytovac² kapacity ï 37 %, 

Á poļet ubytovanĨch z§kazn²kŢ ï 932 osob. 

Tato krit®ria byla z§vaznŊ stanovena pŚi pod§n² pŚihl§ġky 

do Region§ln²ho operaļn²ho programu StŚedn² Morava v roce 2008, kdy 

se jeġtŊ nezaļaly projevovat dŢsledky hospod§Śsk® krize. BŊhem dalġ²ch 

let doġlo k ¼tlumu v oblasti cestovn²ho ruchu, na kterĨ mŊla krize 

negativn² vliv, a to zejm®na co do poļtu pŚenocov§n². I pŚes vĨġe 

uveden® skuteļnosti se spoleļnosti REVIKA v uplynulĨch dvou letech 

daŚilo tyto krit®ria naplnit, zŚejmŊ i d²ky komplexn² nab²dce sluģeb 

cel®ho are§lu (pestr® sportovn² vyģit² ï baz®n, minigolf, tenisov® hŚiġtŊ, 

restaurace, wellness studio).  

D²ky novŊ otevŚen® restauraci a penzionu vzrostl i poļet poŚ§danĨch 

spoleļenskĨch akc², firemn²ch ġkolen² a rovnŊģ se zvĨġil poļet 

zahraniļn²ch hostŢ. ZvĨġila se ubytovac² kapacita are§lu, coģ ocen² 

pŚedevġ²m n§vġtŊvn²ci vĨznamnĨch nadregion§ln²ch akc², jako je 

napŚ²klad Barum rallye, Trnkobran² ļi Masters of Rock. [30] 
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Organizaļn² struktura 

Organizaļn² struktura spoleļnosti se skl§d§ z jeden§cti pracovn²kŢ (vedouc² a manaģer 

podniku, vedouc² provozu, dva kuchaŚi, dva ļ²ġn²ci, dva pomocn²ci v kuchyni, dvŊ 

ukl²zeļky a ¼drģb§Ś). Firma tak® vyuģ²v§ sluģeb poskytovatele outsourcingu IT, kterĨ 

stoj² mimo organizaļn² strukturu podniku. 

Na vrcholu liniovŊ ġt§bn² organizaļn² struktury stoj² vedouc² a manaģer podniku, kterĨ 

je z§roveŔ vlastn²kem spoleļnosti. M§ na starosti chod cel® firmy, Śeġ² ot§zky ve vŊci 

managementu, marketingu a financ². Vede si s§m ¼ļetnictv², neboŠ m§ k tomu potŚebn® 

znalosti. Vedouc² a manaģer podniku je pŚ²mĨm nadŚ²zenĨm vedouc²ho provozu, kterĨ 

Ś²d², organizuje a pl§nuje provoz. D§le sestavuje a zad§v§ pracovn² pl§ny pŚ²mĨm 

podŚ²zenĨm, kterĨmi jsou kuchaŚi, ļ²ġn²ci a ukl²zeļky. ZajiġŠuje dod§vky surovin 

do kuchynŊ a sortiment do restaurace v potŚebn®m mnoģstv² a kvalitŊ, d§le zajiġŠuje 

pran² pr§dla a ubytov§v§n² hostŢ. Na stejn® ¼rovni struktury stoj² ¼drģb§Ś, kterĨ dost§v§ 

pŚ²kazy od vedouc²ho a manaģera podniku. M§ na starosti opravy, venkovn² ¼drģbu 

a v l®tŊ ¼drģbu venkovn²ho baz®nu.  

KuchaŚi na sv® smŊnŊ zodpov²daj² za chod cel® kuchynŊ. Vedou pomocn® s²ly 

v kuchyni a za jejich pr§ci tak® zodpov²daj². Za smŊnu v restauraci zodpov²d§ ļ²ġn²k, 

kterĨ obsluhuje hosty a kas²ruje je. Na konci smŊny provede ļ²ġn²k uzavŚen² smŊny 

a spoļ²t§n² kasy. Hotovost mus² odpov²dat s trģbou v pokladn²m  informaļn²m syst®m. 

Pracovn²m ¼kolem ukl²zeļek je zajiġtŊn² ļistoty haly, spoleļenskĨch prostor, pokojŢ 

a soci§ln²ch zaŚ²zen². 
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Obr§zek 6: Organizaļn² struktura podniku (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Informaļn² syst®my podniku 

Ve spoleļnosti se vyuģ²vaj² dva informaļn² syst®my, kter® slouģ² k zjednoduġen² 

ļinnost² spojen® s chodem podniku. Slouģ² k pl§nov§n² a Ś²zen² podnikovĨch zdrojŢ, 

jako je n§kup, prodej, veden² skladŢ, pokladen, k Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ atd. 

Vedouc² a manaģer podniku pracuje pŚev§ģnŊ s ¼ļetn²m syst®mem MRP-K/S - Đļetn² 

syst®m 3. generace. Syst®m obsahuje modul ¼ļetnictv², kterĨ umoģŔuje veden² 

¼ļetnictv² na syntetickĨch i analytickĨch ¼ļtech. Syst®m d§le umoģŔuje veden² 

pokladny, pokladn²ch dokladŢ, hlavn² knihy, rozvahy, vĨkazu ziskŢ a ztr§t a cash-flow 

podniku. Vedouc² spoleļnŊ s provozn² rekreaļn²ho are§lu vyŚizuj² pŚijat® a vydan® 

faktury, pŚ²kazy k ¼hradŊ pro banku a vyŚizuj² objedn§vky. Modul umoģŔuje tak® 

provozn²mu pracovn²kovi sledovat veden² skladov® evidence. Vedouc² a manaģer 

podniku m§ d§le na starosti mzdovou a person§ln² agendu. Podnik tak® vyuģ²v§ syst®m 

Recepce, kde se eviduj² vġichni host®, a umoģŔuje rychl® zjiġtŊn² voln® ubytovac² 

kapacity.  

V podniku se d§le vyuģ²v§ Syst®m Agnis, kterĨ se skl§d§ se dvou modulŢ. Modulu 

Pokladna, kterĨ vyuģ²vaj² ļ²ġn²ci a modul Restauraļn² provoz, kterĨ obsahuje n§stroje 

pro Ś²zen², sledov§n², kontrolu a vyhodnocen² restauraļn²ho provozu. Obsluha 

restaurace tak mŢģe pomoc² tohoto syst®mu sledovat obsazenost restaurace, v®st 
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na jednotlivĨch stolech ¼ļty hostŢ a n§slednŊ je tisknout. Tento modul zajiġŠuje tak® 

tisk objedn§vek do kuchynŊ. Provozn²mu slouģ² k vyhodnocov§n² a ke kontrole smŊny 

ļ²ġn²ka, vyhodnocov§n² trģeb ļi sledov§n² odpisŢ zboģ² ze skladu. Na z§kladŊ tŊchto 

skuteļnost² mŢģe provozn² objednat chybŊj²c² zboģ². Uk§zka hotelov®ho a restauraļn²ho 

informaļn²ho syst®mu Agnis, jsou uvedeny v pŚ²loze pr§ce. 

3.1.2 &ÉÎÁÎéÎþ ÕËÁÚÁÔÅÌï ÐÏÄÎÉËÕ 

V n²ģe uvedenĨch tabulk§ch je zobrazen z§kladn² pŚehled ukazatelŢ rozvahy na stranŊ 

aktiv a pasiv a ukazatelŢ hospodaŚen² podniku za obdob² 2008 ï 2012.  

Tabulka 1: Ukazatele rozvahy na stranŊ aktiv v letech 2008 ï 2012 

Poloģky (v tis. Kļ) 
Rok 

2008 2009 2010 2011 2012 

St§l§ aktiva 3 795 6 811 8 277 8 104  7 960 

DHM 3 795 6 811 8 277 8 104  7 960 

ObŊģn§ aktiva 204 1 781 60 76 -11  

Z§soby 57 52 69 86 79  

Kr§tkodob® pohled§vky 116 113 25 153 94  

Kr§tkodobĨ FM 31 1 616 -34 -163 -184  

Ļasov® rozliġen² 169 79 105 113 112  

Aktiva celkem 4 168 8 706 8 442 8 294 8 061  

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² na z§kladŊ ¼ļetn² z§vŊrky 2008 ï 2012 

Do dlouhodob®ho majetku spoleļnosti byla v roce 2012 zaŚazena budova penzionu, 

technick® zhodnocen² hŚiġŠ, minigolfu a baz®nu. D§le pak odepisovanĨ k§vovar, ġok®r 

a rezonanļn² elektrick® zaŚ²zen². Spoleļnost REVIKA s.r.o. nevlastn² ģ§dnĨ dlouhodobĨ 

nehmotnĨ majetek. Do z§sob je Śazeno zboģ² restaurace, bufetu a potraviny na skladŊ. 

Kr§tkodob® pohled§vky tvoŚ² dluhy organizaļn²ch sloģek za hromadn® pobyty. M²nus 

na ¼ļtu kr§tkodob®ho finanļn²ho majetku je d§n ļerp§n²m finanļn²ch prostŚedkŢ 

na kontokorentn²ch ¼ļtech napŚ. na splacen² ¼vŊru poskytnut®ho na vĨstavbu penzionu. 

Tento vĨsledek je vġak jinĨ k 31.12, kdy je are§l mimo provoz, neģ v dobŊ pln® sez·ny. 

Veġker® ļ§stky finanļn²ch ukazatelŢ jsou zaokrouhleny na cel® tis²ce korun.  
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Tabulka 2: Ukazatele rozvahy na stranŊ pasiv v letech 2008 ï 2012 

Poloģky (v tis. Kļ) 
Rok 

2008 2009 2010 2011 2012 

Vlastn² kapit§l 1 164 1 227 1 157 1 071  1 140 

Z§kladn² kapit§l 100 100 100 100 100  

Fondy ze zisku 1 020 1 020 1 020 1 020 1 020  

VH minulĨch let -15 44 106 37 -50  

VH bŊģn®ho ¼ļetn²ho obdob² 59 63 -69 -87 69  

Ciz² zdroje 3 004 7 479 7 285 7 045 6 902  

Kr§tkodob® z§vazky 2 803 3 030 3 919 4 118 4 327  

Bankovn² ¼vŊry  201 4 449 3 366 2 927 2 575  

Ļasov® rozliġen² 0 0 0 178 0  

Pasiva celkem 4 168 8 706 8 442 8 294  8 061 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² na z§kladŊ ¼ļetn² uz§vŊrky 2008 ï 2012 

Do ciz²ch zdrojŢ zahrnujeme kr§tkodob® z§vazky a bankovn² ¼vŊry. Kr§tkodob® 

z§vazky ke konci roku 2012 pŚedstavuj² dluhy vŢļi dodavatelŢm a spŚ²znŊnĨm osob§m 

za pron§jem are§lu a dluh ve formŊ pŢjļek od spoleļn²kŢ firmy. REVIKA s.r.o. tak® 

spl§c² investiļn² ¼vŊr na vĨstavbu penzionu a provozn² ¼vŊr na zaŚizovac² pŚedmŊty 

do kuchynŊ a restaurace.  
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Tabulka 3: Vybran® ukazatele hospodaŚen² v letech 2008 ï 2012 

Poloģky (v tis. Kļ) 
Rok 

2008 2009 2010 2011 2012 

Trģby z prodeje zboģ² 769 528 932 1 173 1 268 

N§klady na prodej zboģ²  500 357 510 648 719  

Obchodn² marģe 269 171 422 525 549 

VĨkony  5 153 4 824 5 280 5 379 5 479 

VĨkonov§ spotŚeba 3 500 3 188 3 378 3 310 3 177 

PŚidan§ hodnota 1 922 1 636 2 324 2 594 2 851 

Osobn² n§klady 1 750 1 397 1 920 2 168 2 298 

DanŊ a poplatky 9 9 16 22 22 

Odpisy DM 81 81 158 172 215 

ZmŊna stavu rezerv 0 0 10 -6 -4 

Ostatn² provozn² vĨnosy 25 0 48 12 0 

Ostatn² provozn² n§klady 7 5 56 79 66 

Provozn² vĨsledek hospodaŚen² 100 315 212 171 254 

Finanļn² vĨsledek hospodaŚen² -25 -236 -277 -256 -160 

VH za uce obdob² pŚed zdanŊn²m 75 79 -65 -85 94 

VH za ¼ļetn² obdob² po zdanŊn² 59 63 -69 -86 69 

 Zdroj: Vlastn² zpracov§n² na z§kladŊ ¼ļetn² uz§vŊrky 2008 ï 2012 
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3.2 -ÁÒËÅÔÉÎÇÏÖĻ ÍÉØ 

MarketingovĨ mix zahrnuje z§kladn² 4P, tedy produkt (product), cenu (price), distribuci 

(place) a propagace (promotion). Podle Neil H. Bordena je tento mix rozġ²Śen o dalġ² P 

ï Lid® (people). 

3.2.1 Produkt  (product)  

Rekreaļn² are§l REVIKA nab²z² celou Śadu sluģeb, mezi kter® patŚ² sluģby tĨkaj²c² se 

ubytov§n², stravov§n², sportovn²ho vyģit² a relaxace ve zdejġ²m wellness studiu. 

Ubytov§n² 

Rekreaļn² are§l REVIKA nab²z² ubytov§n² v hlavn² budovŊ, penzionu a chatk§ch. 

Hlavn² budova 

Tato dvoupodlaģn² budova s kapacitou 110 lŢģek nab²z² ubytov§n² ve dvojlŢģkovĨch 

a ļtyŚlŢģkovĨch pokoj²ch. Na pokoj²ch se nach§z² umyvadlo, spoleļn® soci§ln² zaŚ²zen² 

je na chodbŊ. Kaģd® patro m§ jeden ļtyŚlŢģkovĨ pokoj se soci§ln²m zaŚ²zen²m 

na pokoji. V pŚ²zem² se nach§z² j²delna s kapacitou 90 m²st, jej²ģ souļ§st² je tak® bufet, 

TV m²stnost pro cca 30 lid² a velkĨ univerz§ln² s§l. Tento s§l je vyuģ²v§m k taneļn²m 

aktivit§m, cviļen², hr§m ļi k firemn²mu ġkolen².  

Penzion 

Ubytov§n² je tak® nab²zeno v novŊ postaven®m tŚ²hvŊzdiļkov®m penzionu s kapacitou 

22 lŢģek, a to ve dvojlŢģkovĨch, tŚ²lŢģkovĨch a ļtyŚlŢģkovĨch pokoj²ch. Souļ§st² 

kaģd®ho pokoje je soci§ln² zaŚ²zen², ledniļka, televize a telefon. V pŚ²zem² se nach§z² 

sauna s odpoļ²v§rnou, posilovna, mas§ģn² m²stnost a m²stnost s poļ²taļovĨm z§zem²m. 

 

Obr§zek 7: Penzion a restaurace REVIKA (Zdroj: Intern² materi§ly) 
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Chatky 

V are§lu je moģn® tak® ubytov§n² v ġesti chatk§ch. Kapacita jedn® chatky je 12 ï 17 

lŢģek. V kaģd® chatŊ se nach§z² 4 pokoje, soci§ln² zaŚ²zen² je spoleļn®. UprostŚed 

chatky se nach§z² hala s posezen²m.  

Stravov§n² 

Pro ubytovan® v hlavn² budovŊ a chatk§ch nab²z² are§l REVIKA stravov§n² v j²delnŊ, 

kter§ se nach§z² v hlavn² budovŊ. Zde se pod§vaj² klientŢm sn²danŊ, obŊdy a veļeŚe. 

Host® si mohou vybrat, zda se chtŊj² stravovat formou polopenze, pln® penze nebo 

pouze formou sn²dan².  

Celoroļn² stravov§n² je zajiġtŊno v restauraci penzionu s kapacitou 55 m²st. Tato 

restaurace slouģ² nejen k stravov§n² ubytovanĨch v penzionu, ale i pro veŚejnost. 

Od kvŊtna do z§Ś² je tak® otevŚena venkovn² zahr§dka. Prostory restaurace jsou ļasto 

vyuģ²v§ny k poŚ§d§n² rodinnĨch oslav, svateb ļi firemn²ch akc².  

Sportovn² vyģit² 

Souļ§st² rekreaļn²ho are§lu je v²ce¼ļelov® hŚiġtŊ vhodn® na fotbal, basketbal, h§zenou 

ļi tanec, tenisovĨ kurt, d§le pak volejbalov® a nohejbalov® hŚiġtŊ. N§vġtŊvn²kŢm 

a ubytovanĨm je k dispozici tak® minigolf a venkovn² baz®n.  

      

Obr§zek 8: Sportovn² vyģit² (Zdroj: Intern² materi§ly) 

Wellness studio 

Wellness studio se nach§z² v pŚ²zem² penzionu REVIKA.  Souļ§st² studia je finsk§ 

sauna, posilovna a mas§ģn² m²stnost, kde jsou pro klienty na objedn§vku prov§dŊny 
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mas§ģe l§vovĨmi kameny ļi baŔkov§n². V r§mci tŊchto prostorŢ jsou i ġatny a soci§ln² 

zaŚ²zen² pro ģeny a muģe. 

Finsk§ sauna 

Tato m²stnost je vnitŚnŊ izolovan§ a vykl§dan§ dŚevem. V saunŊ jsou saunov§ kamna, 

kter§ vyhŚ²vaj² m²stnost na 80 aģ 110 C̄. Pokud chtŊj² n§vġtŊvn²ci saunu vyuģ²t, musej² 

o tom obsluhu informovat minim§lnŊ dvŊ hodiny pŚedem, aby se stihla sauna dostateļnŊ 

vyhŚ§t.  

Souļ§st² finsk® sauny jsou sprchy a odpoļ²v§rna, kde mŢģou klienti mezi s®riemi 

saunov§n² relaxovat. Odpoļ²v§rna je vybavena dvŊma leh§tky, dvŊma kŚesli a stolkem. 

Ke ļten²  jsou k dispozici nejrŢznŊjġ² ļasopisy.  

Posilovna 

M²stnost rozlohou 20 m
2 
slouģ² hostŢm k aktivn²mu odpoļinku. K dispozici je 

multifunkļn² posilovac² stroj, rotoped, orbitrek, ļinky a ģebŚiny.   

Mas§ģe  

Mas§ģe l§vovĨmi kameny pŚedstavuj² techniku, pŚi kter® se kladou na tŊlo mas²rovan® 

osoby obl® tepl® kameny, kter® jsou zahŚ²v§ny ve vodŊ na teplotu kolem 40 C̄.  

Kameny jsou ovlivŔov§ny energetick® cesty vedouc² od koneļkŢ prstŢ aģ k vnitŚn²m 

org§nŢm. Tento druh mas§ģe odstraŔuje stres, podporuje detoxikaci tŊla, stimuluje 

krevn² a lymfatickĨ syst®m, d§le tak® zm²rŔuje bolesti kloubŢ, revmatismu a kŚeļ².  

BaŔkov§n² neboli vakuoterapie reguluje energii a podporuje krevn² obŊh. Podtlak uvnitŚ 

banŊk zpŢsobuje pasivn² pŚekrven² kŢģe a roztaģen² c®v, a t²m se zlepġuje celkov§ 

odolnost organismu.  

Tyto mas§ģe prov§d² extern² osoba, kter§ je pŚivol§na pouze v pŚ²padŊ z§jmu klientŢ.  
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3.2.2 Cena (price)  

Cena je dŢleģitou sloģkou marketingov®ho mixu, neboŠ jako jedin§ pŚedstavuje zdroj 

pŚ²jmu a m§ velkĨ vliv na rozhodov§n² z§kazn²ka. N²ģe je uveden cen²k nab²zenĨch 

sluģeb rekreaļn²ho are§lu REVIKA. 

Tabulka 4: Ceny ubytov§n² a stravov§n² r. 2013 

HLAVNĉ BUDOVA 1.5. - 30.9. 1.10. - 30.4. 

Ubytov§n² 190 Kļ / os. 235 Kļ / os. 

Ubytov§n² se sn²dan² 250 Kļ / os. 290 Kļ / os. 

Ubytov§n² s polopenz² 325 Kļ / os. 370 Kļ / os. 

Ubytov§n² s plnou penz² 410 Kļ / os. 455 Kļ / os. 

Pokoj se soci§ln²m zaŚ²zen² - 4lŢģkovĨ pŚ²platek 200 Kļ  pŚ²platek 200 Kļ 

PENZION  1.5. - 30.9. 1.10. - 30.4. 

DvojlŢģkovĨ pokoj 730 Kļ / pokoj 810 Kļ / pokoj 

1 osoba ve dvojlŢģkov®m pokoji 510 Kļ / pokoj 590 Kļ / pokoj 

TŚ²lŢģkovĨ pokoj 1090 Kļ / pokoj 1190 Kļ / pokoj 

ĻtyŚlŢģkovĨ pokoj 1300 Kļ / pokoj 1400 Kļ / pokoj 

Forma stravov§n²     

Sn²danŊ 75 Kļ / os.   

Polopenze 155 Kļ / os.   

Pln§ penze 230 Kļ / os.   

CHATKA (min. 10 osob) 15.4. - 15.9. 16.9 - 31. 10. 

Ubytov§n² 140 Kļ / os. 180 Kļ / os. 

Ubytov§n² se sn²dan² 200 Kļ / os. 240 Kļ / os. 

Ubytov§n² s polopenz² 275 Kļ / os. 315 Kļ / os. 

Ubytov§n² s plnou penz² 360 Kļ / os. 400 Kļ / os. 

OSTATNĉ POPLATKY A PřĉPLATKY 
    

Ubytov§n² ve vġech objektech 1 noc 35 Kļ / os.   

Rekreaļn² poplatek 14 Kļ / os.   

PŚ²platek 11 - 14. 7. a 27. 1. 2013 - 1. 1. 2014 70 Kļ / os.   

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 
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Jelikoģ are§l REVIKA nab²z² tŚi kategorie ubytov§n², liġ² se i ceny tŊchto sluģeb. Ceny 

jsou odliġn® nejen z hlediska typu ubytov§n², ale odliġuji se i v dobŊ sez·ny (kvŊten ï 

z§Ś²) a mimo sez·nu (Ś²jen ï duben). DŢvodem jsou zvĨġen® n§klady na vyt§pŊn² 

objektŢ. 

Pokud jsou host® ubytov§ni pouze na 1 noc, zvyġuje se cena ubytov§n² o 35 Kļ 

na osobu. Ubytuj²-li se klienti v dobŊ poŚ§d§n² festivalu Masters of Rock, pŚipl§cej² si 

70 Kļ na osobu. DŢvodem je velk§ popt§vka po ubytovac²ch sluģb§ch a pŚijat® 

rezervace jiģ rok dopŚedu. 

Tabulka 5: Ceny sportovn²ho vyuģit² a wellness studia 

Sluģby Cena 

TenisovĨ kurt pro ubytovan®  50 Kļ / hod. 

TenisovĨ kurt pro veŚejnost  100 Kļ / hod. 

Minigolf  20 Kļ / hod. 

Baz®n dŊti  20 Kļ / den 

Baz®n dospŊl²  40 Kļ / den 

Sauna 500 Kļ / 2 hod. 

Mas§ģe dle cen extern²ho pracovn²ka 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

REVIKA nab²z² ubytovanĨm hostŢm vĨhody v podobŊ slev na sportovn² vyģit² v are§lu. 

Poskytuje 50 % slevu na pron§jem tenisov®ho kurtu oproti neubytovanĨm osob§m. 

Baz®n je pro ubytovan® hosty zcela zdarma. Jedinou poloģkou, kter§ nen² v cen²ku 

stanovena, je sluģba mas§ģ². Ta se plat² vģdy extern²mu pracovn²kovi, kterĨ si stanovuje 

cenu s§m a z n² pak odv§d² urļit® procento spoleļnosti REVIKA.  

3.2.3 Distribuce  (place)  

Spoleļnost REVIKA prov§d² pŚ²mou distribuci sluģby z§kazn²kovi v m²stŊ provozovny. 

Poskytuje ubytov§n², stravov§n² a sportovn² vyģit² pŚ²mo v rekreaļn²m are§lu. Person§l 

tak pŚ²mo se z§kazn²kem komunikuje a poskytuje sluģby ihned. D§le tak® vyŚizuje 

pŚ²padn® st²ģnosti ļi poskytuje rady. Person§l je vģdy profesion§ln², a ochotnĨ plnit 

poģadavky a pŚ§n² z§kazn²kŢ.  



 

 

56 

 

V are§lu je distribuce realizov§na prostŚednictv²m recepce, kter§ je v souļasn® dobŊ 

souļ§st² restaurace v penzionu. Ta je otevŚena dle provozn² doby restaurace, 

po uzavŚen² je moģn® volat na firemn² telefonn² linku, na kter® je pracovn²k dostupnĨ 

24 hodin dennŊ. Pobyty lze tak® objednat prostŚednictv²m emailu, telefonicky nebo 

pŚes rezervaļn² formul§Ś uvedenĨ na webovĨch str§nk§ch. 

Organiz§toŚi hromadnĨch pobytŢ vyuģ²vaj² moģnosti schŢzky pŚ²mo s manaģerem 

spoleļnosti, a to ve firemn² kancel§Śi, kter§ se nach§z² v prostor§ch hlavn² budovy. 

DŚ²ve vyuģ²vala spoleļnost REVIKA i rezervaļn² syst®m booking.com, ten se vġak 

neosvŊdļil, a proto byla tato sluģba ke konci roku 2012 zruġena. 

¶ Provozovna 

REVIKA, s.r.o.  

L§zeŔsk§ 1035 

763 12 Vizovice 

Tel: 577 452 733 

Mobil: 737 534 439 

Email: revika@revika.cz 

Telefonn² linka nonstop: 734 445 525 

¶ Webov® str§nky 

www.revika.cz 
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Obr§zek 9: Rezervaļn² formul§Ś (Zdroj: [29])  

3.2.4 Propagace (promotion)  

Propagace podniku je velmi dŢleģit§, zvl§ġtŊ v odvŊtv² ubytovac²ch a stravovac²ch 

sluģeb, kde existuje siln§ konkurence. Proto je dŢleģit® zvĨġit podvŊdom² z§kazn²kŢ 

o rekreaļn²m are§lu co nejv²ce.  

Propagace spoleļnosti je zamŊŚena jak na st§l® klienty, tak pŚev§ģnŊ na ty 

potencion§ln². Podnik are§l propaguje nejrŢznŊjġ² formou, napŚ²klad pomoc² 

informaļn²ch ļasopisŢ, propagaļn²mi let§ky, mapami, vizitkami, d§le pak bannerem 

um²stŊnĨm pŚ²mo ve mŊstŊ Vizovice, na nejrŢznŊjġ²ch ubytovac²ch a turistickĨch 

port§lech, na vlastn²ch webovĨch str§nk§ch a n§razovŊ i reklamou na r§diu Ļas. 

Propagaļn² ļinnost rekreaļn² are§lu REVIKA 

Spoleļnost REVIKA vyuģ²v§ tŊchto n§strojŢ komunikaļn²ho mixu: 

PŚ²mĨ marketing 

Pracovn²ci spoleļnosti poskytuj² klientŢm dŢleģit® informace o nab²dce sluģeb a pobytŢ 

pŚ²mo na recepci. D§le oslovuj² sv® st§l® klienty formou adresn®ho zas²l§n² aktu§ln²ch 

nab²dek pŚes elektronickou poġtu. 
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Podpora prodeje 

St§lĨm klientŢm, kteŚ² zde poŚ§daj² pravideln® organizaļn² pobyty, jsou nab²zeny 

mnoģstevn² slevy. V obdob² mimo sez·nu, tedy v Ś²jnu aģ dubnu jsou nab²zeny slevy 

i novĨm z§kazn²kŢm. 

Intern² reklama 

Reklama je zajiġtŊna formou hotelovĨch prospektŢ, let§kŢ, vizitek, informaļn²ch cedul² 

a informaļn²ch malovanĨch map. Webov® str§nky rekreaļn²ho are§lu REVIKA jsou 

tak® dŢleģitou formou propagace.  

¶ GrafickĨ let§k Ăskl§daļkañ ï v roce 2011 probŊhla pŚ²prava grafick® pr§ce 

panem Martinem B§b²ļkem, Uhersk® HradiġtŊ, kter§ st§la 7830 Kļ s DPH. Tisk 

let§kŢ zajistila firma EUROTISK Navr§til s.r.o., UherskĨ Brod za 6 833 Kļ 

s DPH. Tyto propagaļn² let§ky jsou um²stŊny v hale penzionu, na baru 

v restauraci a bufetu. Jsou zde informace o are§lu, fotografie a tipy na vĨlety 

do okol². N§vġtŊvn²ci si let§ky mohou zadarmo vz²t.  

¶ Webov® str§nky rekreaļn²ho stŚediska REVIKA: v roce 2011 byly vytvoŚeny 

webov® str§nky firmou Weboo.eu. Za realizaci str§nek zaplatila spoleļnost 

9 190Kļ.  

¶ Firemn² vizitky ï koncem roku 2011 byly vytisknuty nov® vizitky u firmy 

EUROTISK Navr§til s.r.o.. Cena jedn® vizitky d²ky hromadn®mu odbŊru 

(2000 ks) ļinila 1,30 Kļ / 1ks. 

Tabulka 6: Intern² reklama (Zdroj: Vlastn² zpracov§n² na z§kladŊ intern²ch materi§lŢ) 

N§zev Datum Ļinnost Firma  Cena s DPH 

  

r. 2011 

pŚ²prava grafick® Martin B§b²ļek, 
7 830 Kļ 

GrafickĨ let§k pr§ce 
UherskĨ 

HradiġtŊ 

"skl§daļka" 

tisk 4600 ks 

EUROTISK  

6 833 Kļ 
  

bŀǾǊłǘƛƭ ǎΦǊΦƻΦΣ 
UB 

Webov® str§nky r. 2011 tvorba str§nek Weboo.eu 9 190 Kļ 

Firemn² viziiky r. 2011 tisk 2000 ks 

EUROTISK  

2 600 Kļ bŀǾǊłǘƛƭ ǎΦǊΦƻΦΣ 
UB 

Celkem       26 453 Kļ 
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Reklama 

Reklama rekreaļn²ho are§lu je propagov§na na rŢznĨch informaļn²ch port§lech, 

v kataloz²ch ubytov§n², d§le pomoc² tiġtŊn® inzerce, banneru a n§razovŊ tak® spotem 

na r§diu ĻAS. 

¶ Spot v r§diu Ļas ï v roce 2011 byla zajiġtŊna jednor§zov§ reklama na r§diu 

ĻAS, kter§ probŊhla v obdob² 27. 10 ï 10. 11. 2011. Reklamn² spot byl vys²l§n 

pouze na Zl²nsku, ¼ļelem bylo nal§kat hosty k n§vġtŊvŊ are§lu bŊhem zimn²ch 

mŊs²cŢ. VĨroba reklamn²ho spotu st§la 12 588 Kļ s DPH. 

¶ Spot v r§diu Ļas ï v roce 2013 bude odvys²l§na reklama v r§mci barterov®ho 

obchodu mezi spoleļnosti REVIKA a r§diem Ļas. 

¶ Reklamn² banner ï v roce 2012 byl vyroben velkoploġnĨ banner firmou 

Manares s.r.o. v hodnotŊ 6 300 Kļ. Tento banner byl um²stŊn na viditeln® m²sto 

na pŚ²jezdu do mŊsta Vizovice u silnice R49. Tento Banner slouģ² jako reklama 

a z§roveŔ jako informaļn² panel. M²sto provozu: Nemocnice MilosrdnĨch bratŚ², 

Zl²nsk§ 467, Vizovice.  Pron§jem reklamn² plochy stoj² 4200 Kļ za rok.  

¶ TiġtŊn§ inzerce v ļasopise ĂN§ġ Zl²nñ ï v kvŊtnu 2012 byla zaplacena 

jednor§zov§ tiġtŊn§ inzerce v informaļn²m ļasopise N§ġ Zl²n. Tuto sluģbu 

poskytla firma Strategic colsulting s.r.o. (ĻeskĨ domov) za 4 104 Kļ vļ. DPH. 

¶ Malovan® mapy ï v bŚeznu 2012 byla tak® zaplacena reklama v tiġtŊnĨch 

map§ch, kter® jsou umisŠov§ny v informaļn²ch centrech ve Zl²nŊ 

a Luhaļovic²ch. D§le byly vytiġtŊny velkoploġn® malovan® mapy, kter® jsou 

umisŠov§ny v regionech Zl²nsko a Luhaļovicko. Tato propagace st§la 6 588 Kļ 

s DPH. 

¶ Velkoploġn§ mapa mŊsta Vizovice ï propagace are§lu je tak® zajiġtŊna 

na velkoploġn® mapŊ mŊsta Vizovice, kter§ je um²stŊna na ulici Pardubsk§ 9, 

pŚ²mo v centru Vizovic. Propagaci vyŚizoval Petr Teichman. Reklama je 

zaplacena od z§Ś² 2012 do z§Ś² 2016. 

¶ Garmin z§pis ï firmou Centrum Holdings s.r.o. byl zajiġtŊn garmin z§pis 

rekreaļn²ho are§lu REVIKA v sekci ubytov§n² na rok 2013 za 2 400 Kļ s DPH. 

¶ Katalog ubytov§n² ĂTravel standardñ, port§l www.zlatestranky.cz  ï 

v lednu 2012 byl Rekreaļn² are§l REVIKA zaps§n do nejobs§hlejġ²ho katalogu 

ubytovac²ch zaŚ²zen² v ĻR a do tiġtŊnĨch publikac² umisŠovanĨch 
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v informaļn²ch centrech. Odkaz je tak® um²stŊn na port§lu www.zlatestranky.cz. 

Tuto sluģbu zajistila spoleļnost MEDIATEL spol. s r.o. za 7 188 Kļ s DPH. 

¶ Registrace v Ă Katalog podnikatelŢ a firemñ ï zajiġtŊno firmou UNIFORM 

PRAHA spol. s .r.o. za 960 Kļ vļetnŊ prezentace na port§lu ww.uniform.cz. 

¶ Propagace na port§lech 

Rekreaļn² are§l je tak® propagov§n na nejrŢznŊjġ²ch ļeskĨch port§lech. 

Tabulka 7: Propagace spoleļnosti na port§lech 

Port§l Firma  Cena / rok 

www.s-detmi-na-pohodu.cz Alena Minksov§ 730 Kļ 

www.obchodyasluby.cz Obchody a sluģby, s.r.o. 3 600 Kļ 

www.uniform.cz UNIFORM PRAHA spol. s r.o. 960 Kļ 

www.vyletnik.cz Paseo, s.r.o. 3 480 Kļ 

 Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle intern²ch materi§lŢ 

3.2.5 ,ÉÄï (people)  

LidskĨ faktor hraje v poskytov§n² sluģeb dŢleģitou roli, zvl§ġtŊ pak v cestovn²m ruchu. 

Sluģby jsou produkov§ny a spotŚebov§ny ve stejn®m okamģiku, proto je do tohoto 

marketingov®ho n§stroje Śazen jak person§l, tak i z§kazn²ci, kteŚ² se ¼ļastn² cel®ho 

procesu. Je tedy dŢleģit® vytvoŚit pŚ²znivĨ vztah mezi tŊmito dvŊma subjekty. 

Person§l 

Spoleļnost REVIKA s.r.o. se snaģ² naj²mat person§l, kterĨ je komunikativn², zdvoŚilĨ, 

dŢvŊryhodnĨ a hlavnŊ spolehlivĨ. Veden² si uvŊdomuje, ģe person§l je souļ§st² 

produktu, kterĨ nab²z² a mŢģe pŚedstavovat silnou konkurenļn² vĨhodou. 

V pŚ²m®m kontaktu se z§kazn²ky je veġkerĨ person§l, nŊkterĨ ļastŊji jinĨ m®nŊ. 

KaģdodennŊ je s klienty ve styku vedouc² a manaģer podniku, provozn² pracovn²k 

a ļ²ġn²ci. Na vĨbŊr tŊchto pracovn²kŢ je db§n nejvŊtġ² dŢraz. Obsluhuj²c² person§l mus² 

bĨt v prvn² ŚadŊ milĨ, komunikativn² a vstŚ²cnĨ ke vġem hostŢm. Prioritou je, aby se 

n§vġtŊvn²ci v rekreaļn²m are§lu c²tili jako doma, v lepġ²m pŚ²padŊ i l®pe. Spoleļnost 

REVIKA s.r.o. si potrp² na pŚ§telskou atmosf®ru, d²ky kter® je tento are§l opŊtovnŊ 

navġtŊvov§n.  
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DŢleģit§ je tak® dŢvŊryhodnost a spolehlivost obsluhuj²c²ch pracovn²kŢ neboŠ jsou 

nepŚetrģitŊ v kontaktu s penŊzi. Od roku 2010 je souļ§st² restauraļn²ho provozu 

pokladn² Syst®m Agnis, kterĨ musej² vġichni ļ²ġn²ci ovl§dat. Proto manaģerka podniku 

zajistila ġkolen² tohoto informaļn²ho syst®mu. Provozn² pracovn²k spoleļnŊ 

s manaģerkou absolvovali tak® ġkolen² modulu Restauraļn² provoz, kterĨ zajiġŠuje 

kontrolu a chod provozu. VeġkerĨ person§l je tak® pravidelnŊ ġkolen o bezpeļnosti 

pr§ce. 

Z§kazn²ci 

Spoleļnost REVIKA se zamŊŚuje jak na individu§ln² klienty, kteŚ² navġtŊvuj² are§l 

za ¼ļelem rodinn® rekreace, turistiky ļi za ¼ļelem poŚ§d§n² soukromĨch oslav ļi svateb, 

tak i na organizovan® skupiny. Organiz§toŚi hromadnĨch pobytŢ zde poŚ§daj² t§bory, 

ġkoly v pŚ²rodŊ, ġkoln² vĨlety, sportovn² soustŚedŊn² ļi firemn² akce. D²ky novŊ 

otevŚen® restauraci vyhled§vaj² are§l i host®, kteŚ² zde nejsou ubytov§n². V l®tŊ tito 

n§vġtŊvn²ci vyuģ²vaj² nejen baz®n, ale i ostatn² sportoviġtŊ. 

ZamŊstnanci se snaģ², aby vġichni n§vġtŊvn²ci odch§zeli spokojeni a opŊt se do are§lu 

r§di vraceli. 

Spoleļnost se orientuje na tyto c²lov® skupiny: 

Á individu§ln² klientela, 

Á organizovan® skupiny, 

Á firemn² klientela, 

Á m²stn² obyvatel®. 
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3.3 !ÎÁÌĻÚÁ ÏÂÏÒÏÖïÈÏ ÐÒÏÓÔĠÅÄþ 

AnalĨza oborov®ho prostŚed² n§m poslouģ² k zjiġtŊn² potenci§ln²ch rizik spoleļnosti. 

NejdŚ²ve provedu analĨzu podle modelu 7S, d§le analĨzu vnŊjġ²ho prostŚed² SLEPT 

a analĨzu konkurenļn²ho prostŚed² pŊti sil. Nakonec stanov²m siln® a slab® str§nky, 

pŚ²leģitosti a hrozby podniku na z§kladŊ  SWOT analĨzy. 

3.3.1 -ÉËÒÏÐÒÏÓÔĠÅÄþ 

3.3.1.1 :ÜËÁÚÎþÃÉ 

Z§kazn²ci jsou dŢleģitou sloģkou mikroprostŚed², kter§ ovlivŔuje ļinnosti podniku, jej² 

nab²dku sluģeb a samozŚejmŊ vĨġi pŚ²jmŢ. Proto je velmi dŢleģit® nejen zn§t 

z§kazn²kovy potŚeby a pŚ§ni, ale je i maxim§lnŊ uspokojovat.  

Spoleļnost REVIKA s.r.o. se zamŊŚuje jak na organizovan® skupiny, tak na individu§ln² 

klienty. Ti navġtŊvuj² are§l pŚev§ģnŊ za ¼ļelem rekreace a aktivn²ho odpoļinku. N²ģe 

jsou podrobnŊji pops§ny jednotliv® subjekty a uvedeno, co dan® skupinŊ z§kazn²kŢ 

mŢģe rekreaļn² are§l nab²dnout. 

1. Organizovan® skupiny 

¶ BODY CLUB o.s., Z§leġn§ IV/ 2964, 760 01, Zl²n 

Co poŚ§daj²:  dŊtskĨ t§bor 

Term²n:  ļervenec, tĨdenn² pobyt 

Ubytov§n²: hlavn² budova, penzion, chatky 

Poļet osob: cca 240 osob 

Co klientovi nab²z² Rekreaļn² are§l REVIKA: velk§ kapacita ubytov§n² 

(i pŚistĨlky), rozs§hl® venkovn² plochy, sportoviġtŊ, baz®n 

¶ EFECT DANCE BRNO, Horn²kova 8, 628 00 Brno 

Co poŚ§daj²: taneļn² soustŚedŊn² 

Term²n: srpen, 2 x tĨdenn² pobyt 

Ubytov§n²:  hlavn² budova 

Poļet osob: cca 100 osob na jeden turnus 
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Co klientovi nab²z² Rekreaļn² are§l REVIKA: velk§ ubytovac² kapacita, 

vyuģit² v²ce¼ļelov®ho s§lu a venkovn²ch hŚiġŠ k vĨuce tance, baz®n, moģnost 

¼pravy j²deln²ho l²stku dle poģadavkŢ klienta 

¶ ĂHANDICAP (?)ñ Zl²n, PadŊlky 1367, 760 01 Zl²n 

Co poŚ§daj²: dŊtskĨ t§bor; v²kendovĨ pobyt, jarn² pr§zdniny 

Term²n: srpen; z§Ś²; ¼nor 

Ubytov§n²: chatky a hlavn² budova; chatky; penzion 

Poļet osob: cca 80 osob; 50 osob; 40 osob 

Co klientovi nab²z² Rekreaļn² are§l REVIKA: zajiġtŊn² bezbari®rov®ho 

pŚ²stupu, pŚ²stup do baz®nu, vyuģ²v§n² v²ce¼ļelov®ho s§lu, vyuģit² venkovn²ch 

travnatĨch prostor a hŚiġŠ, moģnost ¼pravy j²deln²ļku pro klienty s dietou, 

individu§ln² pŚ²stup, moģnost nachyst§n² rekvizit v are§lu 

¶ Hana L²balov§ ï Karamela centrum dŊtsk® rekreace, Z§leġn§ VIII/1328, 

760 01 Zl²n 

Co poŚ§daj²: letn² t§bor 

Term²n: ļervenec 

Ubytov§n²: hlavn² budova, chatky 

Poļet osob:  cca 130 osob 

Co klientovi nab²z² Rekreaļn² are§l REVIKA: baz®n, vyuģit² sportoviġŠ, 

velk® venkovn² plochy, velk§ ubytovac² kapacita (i pŚistĨlky), d²ky poloze i les 

¶ THAIBOWING GYM ZLĉN o.s., Okruģn² 4727, 760 05 Zl²n 

Co poŚ§daj²: soustŚedŊn² thaiboxu 

Term²n: srpen; leden 

Ubytov§n²: chatka a penzion; penzion 

Poļet osob: cca 35 osob 

Co klientovi nab²z² Rekreaļn² are§l REVIKA: v²ce¼ļelovĨ s§l, hŚiġtŊ, ¼prava 

j²deln²ho l²stku klienta ï strava pro sportovce 
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¶ ĠKOLY V PřĉRODŉ 

Kdo:  ġkoly ze Zl²nsk®ho a Jihomoravsk®ho kraje 

Term²n: kvŊten ï ļerven, pŊti denn² pobyty 

Ubytov§n²: hlavn² budova 

Poļet osob: cca 40 ï 100 osob / ġkola 

Co klientovi nab²z² Rekreaļn² are§l REVIKA: dostaļuj²c² prostory k vĨuce, 

vĨlety do okol² (rozhledna, vizovickĨ z§mek, skl§rna, lesy), stravov§n², velk® 

venkovn² prostory v are§lu, sportoviġtŊ 

¶ ĠKOLNĉ VħLETY 

Kdo:  ġkoly ze Zl²nsk®ho, Jihomoravsk®ho a Moravskoslezsk®ho  

 kraje 

Term²n: kvŊten ï ļerven 

Ubytov§n²: chatky, hlavn² budova 

Poļet osob: 20 ï 30 osob / tŚ²da 

Co klientovi nab²z² Rekreaļn² are§l REVIKA: dopravn² dostupnost (vlak, 

autobus), odvoz zavazadel pracovn²kem spoleļnosti REVIKA, turisticky 

zaj²mav® m²sto (rozhledna, vizovickĨ z§mek, Lik®rka R. Jel²nek), sportoviġtŊ, 

baz®n, t§boŚiġtŊ 

¶ ADAPTAĻNĉ POBYTY 

Kdo:  z§kladn² ġkoly ï 6. tŚ²da, stŚedn² ġkoly ï 1. roļn²k 

Term²n: ZĠ ï bŊhem roku, SĠ ï z§Ś² 

Ubytov§n²: hlavn² budova, chatky, penzion 

Poļet osob: 20 ï 130 osob dle organizaļn² sloģky 

Co klientovi nab²z² Rekreaļn² are§l REVIKA: dostaļuj²c² prostory k vĨuce, 

v²ce¼ļelovĨ s§l, venkovn² prostory, dopravn² dostupnost (vlak, autobus Zl²n ï 

Vizovice) 
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¶ SPORTOVNĉ SOUSTřEDŉNĉ 

Kdo, term²n, poļet osob: 

Á Fotbalisti, ¼nor a bŚezen, 10 ï 20 osob 

Á H§zenk§Śi, ļervenec, 30 ï 40 osob 

Á LyģaŚsk® kluby, srpen, cca 50 osob 

Á Aerobic, po celĨ rok, 20 ï 30 osob 

Ubytov§n²:  hlavn² budova, chatky, penzion 

Co klientovi nab²z² Rekreaļn² are§l REVIKA: v²ce¼ļelovĨ s§l, rozs§hl® venkovn² 

prostory, pŚizpŢsoben² stravy, sauna, moģnost vĨbŊru druhu ubytov§n² dle ceny 

(finanļn²ch moģnost² klubu) 

¶ TANEĻNĉ A HUDEBNĉ SOUBORY 

Kdo, term²n, poļet osob: 

Á BartoġŢv soubor, jarn² a podzimn² soustŚedŊn², 30 ï 40 osob 

Á Kaġava, jarn² soustŚedŊn², 30 ï 40 osob 

Á Country dreams, jarn² a podzimn² soustŚedŊn², 30 ï 40 osob 

Á ZUĠ Morava, ļervenec, 30 ï 40 osob,  

Á Mal§ m¼za, srpen, 100 osob 

Ubytov§n²: hlavn² budova 

Co klientovi nab²z² Rekreaļn² are§l REVIKA: v²ce¼ļelovĨ s§l (parkety), 

vyuģ²v§n² spoleļnĨch prostor 

¶ FIREMNĉ AKCE MAL£HO ROZSAHU 

Kdo:  Policie Ļesk® republiky, R§dio Ļas, Kooperativa, Kofola 

 a.s., Euro cars, Lapp group, R. Jel²nek a.s. 

Term²n: bŊhem cel®ho roku krom letn²ch mŊs²cŢ ļervenec a srpen 

Ubytov§n²: penzion 

Poļet osob: 15 ï 30 osob 

Co klientovi nab²z² Rekreaļn² are§l REVIKA: dostaļuj²c² prostory 

pro ġkolen², sportoviġtŊ, baz®n, osvŊtlen² kurtu, sauna, kvalitn² ubytov§n² 

za pŚ²jemnou cenu, moģnost prodlouģen² doby restaurace 
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¶ FIREMNĉ AKCE VELK£HO ROZSAHU 

Kdo:  BMK, VZP Zl²n 

Term²n: kvŊten ï ļerven 

Ubytov§n²: hlavn² budova, penzion 

Poļet osob: 50 ï 150 osob 

Co klientovi nab²z² Rekreaļn² are§l REVIKA: sportoviġtŊ, baz®n, rozs§hl® 

venkovn² plochy v are§lu, v²ce¼ļelovĨ s§l, velk§ ubytovac² kapacita, 

individu§ln² stravov§n² (zajiġtŊn² venkovn²ho posezen² s obsluhou ï grilov§n², 

n§poje), zaŚ²zen² povolen² pro poŚ§d§n² venkovn² hudebn² produkce 

2. Individu§ln² pobyty a stravov§n² 

¶ INDIVIDUĆLNĉ A TURISTIĻTĉ KLIENTI 

Kdo:   turisti, host® na odpoļinkov® a rodinn® dovolen®, klienti

 na pracovn²ch cest§ch 

Term²n: penzion po celĨ rok, hlavn² budova a chatky duben ï Ś²jen 

Ubytov§n²: penzion, chatky, hlavn² budova 

Co klientovi nab²z² Rekreaļn² are§l REVIKA: vĨbŊr typu ubytov§n² dle 

finanļn²ch moģnost² klienta, pestr® turistick® a kulturn² vyģit² v rozsahu 25 km 

od are§lu, ide§ln² pŊġ² turistika, dobr§ dostupnost, velk§ parkovac² plocha, 

individu§ln² stravov§n² (sn²danŊ, polopenze, pln§ penze, individu§lnŊ 

v restauraci), baz®n, sportoviġtŊ, tenisovĨ kurt, sauna 

¶ RODINN£ OSLAVY A SVATBY 

Term²n: soboty a nedŊle bŊhem cel®ho roku 

Ubytov§n²: penzion a hlavn² budova ï nen² vyuģito vģdy 

Poļet: 30 ï 65 osob v restauraci penzionu, 30 ï 100 osob v j²delnŊ  

 v hlavn² budovŊ 

Co klientovi nab²z² Rekreaļn² are§l REVIKA: plnŊn² individu§ln²ch 

poģadavkŢ dle pŚ§n² klienta, moģnost ubytov§n² v m²stŊ kon§n² akce, moģnost 

vĨbŊru prostoru pro konanou akci, zastŚeġen§ venkovn² terasa, uskladnŊn² 

z§kuskŢ a dalġ²ch potravin do m²stn²ch lednic a mraz§kŢ, moģnost dovozu 
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vlastn²ho v²na a slivovice, moģnost obŚadu venku, nedalek§ obŚadn² s²Ŕ 

na m²stn²m z§mku ve Vizovic²ch, sportovn² vyģit² pro dŊti, parkov§n² pro vŊtġ² 

poļet aut ļi autobusŢ, moģnost prodlouģen² otv²rac² doby restaurace, ochota 

person§lu 

¶ NĆVĠTŉVNĉCI FESTIVALU MASTERS OF ROCK  

Term²n: ļervenec v dobŊ kon§n² akce ï 4 dny 

Ubytov§n²: penzion, hlavn² budova, chatky, stany  

Poļet: pln§ kapacita vġech ubytovac²ch prostor 

Co klientovi nab²z² Rekreaļn² are§l REVIKA: dobr§ dostupnost, nedalek® 

poŚ§dan² akce Masters of Rock (cca 4km), velk§ kapacita ubytovac²ch prostor, 

velk§ kapacita parkovac²ch m²st, baz®n, sportovn² vyģit², velkĨ vĨbŊr hotovĨch 

j²del, ¼prava otv²rac² doby restaurace a bufetu, pŚijateln§ cena j²del a n§pojŢ, 

klid 

3.3.1.2 $ÏÄÁÖÁÔÅÌï 

REVIKA s.r.o. m§ st§l® dodavatel®, kteŚ² jsou spolehlivĨ a poskytuj² veġkerĨ sortiment, 

kterĨ podnik potŚebuje k zajiġtŊn² sv® podnikatelsk® ļinnosti.  

N²ģe jsou v tabulk§ch pŚehlednŊ uvedeny dŢvody, proļ spoleļnost spolupracuje pr§vŊ 

s tŊmito dodavateli. VŊtġina firem je d§le tak® pops§na verb§ln²m hodnocen²m.  

DODAVATEL£ 

¶ SIMA ï zpracov§n² masa Jaroslav Singer, Lhocko 87, 763 12 Vizovice 

Dod§v§ ļerstv® chlazen® maso a mastn® vĨrobky vlastn² vĨroby dom§c²ho charakteru 

bez konzervantŢ. Tato firma splŔuje poģadavky Evropsk® unie a dodrģuje syst®m 

HACCP. Vyr§b² kvalitn² vĨrobky, kter® jsou bezlepkov®, coģ je pro spoleļnost 

REVIKA s.r.o. velmi dŢleģit®, dŢvodem je ļ²m d§l vŊtġ² n§rŢst klientŢ trp²c²ch celiaki². 
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Tabulka 8: Podm²nky dodavatele ï SIMA, zpracov§n² masa Jaroslav Singer 

Cena dlouhodob§ spolupr§ce - zvĨhodnŊn² cen 

Doba splatnosti 3 tĨdenn² splatnost - pro spoleļnost REVIKA dŢleģit® 

Doba dod§n² do 24 hod., po domluvŊ i dŚ²v, mimo v²kendy 

Minim§ln² odbŊr nen² stanoven 

Forma objedn§vky telefonicky, e-mail  

Bonusy Ne 

Slevy  dlouhodobĨ odbŊr - niģġ² ceny 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

¶ Pek§rna VEKA, s.r.o., U Pek§rny 496, 763 14 Zl²n ï Ġt²pa 

Firma dod§v§ pek§rensk® vĨrobky nejrŢznŊjġ²ch druhŢ. Nab²z² peļivo tukov®, jemn®, 

plundrov®, speci§ln² a chleby. Spoleļnost REVIKA  t®to firmy odeb²r§ zejm®na 

z dŢvodu jej² spolehlivost, kvalitn²ch vĨrobkŢ a nab²dky rozs§hl®ho sortimentu. 

Tabulka 9: Podm²nky dodavatele - Pek§rna VEKA, s.r.o. 

Cena pŚijateln§ cena 

Doba splatnosti 10 dn² 

Doba dod§n² do 24 hod., mimo nedŊle 

Minim§ln² odbŊr nen² stanoven 

Forma objedn§vky Telefonicky 

Bonusy Ne 

Slevy  Ne 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

¶ TEKOO spol. s r.o., U Koreļnice 2340, 688 01UherskĨ Brod 

Spoleļnost dod§v§ ļerstvou zeleninu a ovoce. Disponuje ġirokĨm vĨbŊrem sortimentu, 

a to v rŢznĨch cenovĨch relac²ch. Dodrģuje syst®m HACCP a vlastn² certifik§t ISO 

9001.  
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Tabulka 10: Podm²nky dodavatele - TEKOO spol. s r.o. 

Cena ġirġ² cenov§ ġk§la produktŢ, aktu§ln² cen²ky 1x tĨdnŊ 

Doba splatnosti 10 dn² 

Doba dod§n² do 24 hod., mimo v²kend 

Minim§ln² odbŊr nen² stanoven 

Forma objedn§vky telefonicky, e-mail 

Bonusy Ne 

Slevy  ano ï pŚi odbŊru vŊtġ²ho mnoģstv² (info v cen²ku) 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

¶ BIDVEST Czech Republic, s.r.o., V RŢģov®m ¼dol² 553, 778 01 Kralupy 

nad Vltavou, poboļka - Opava 

Je nejvŊtġ²m distributorem v Ļesk® republice chlazenĨch, mraģenĨch a ļerstvĨch 

potravin. Spoleļnost REVIKA odeb²r§ od t®to firmy: 

- nanuky PRIMA k dalġ²mu prodeji, 

- maso (rozhoduje cena), 

- ml®ļn® vĨrobky, 

- suchĨ koloni§l, 

- mraģen® potraviny. 

REVIKA s touto spoleļnost² spolupracuje jiģ Śadu let. Poskytuj² kvalitu za dobrou cenu, 

splŔuj² syst®m HACCP a poskytuj² potraviny v gastro balen². Pro snadnŊjġ² objedn§n² 

zboģ² a vĨbŊr lze objednat produkty i prostŚednictv²m online katalogu a firma 

po domluvŊ umoģŔuje z§voz zboģ² i v sobotu. Informace o aktu§ln²ch slev§ch poskytuje 

spoleļnost BIDVEST telefonicky. Pro spoleļnost je tak® dŢleģit® vybaven² provozovny 

mrazic²mi boxy, kter® m§ REVIKA v souļasn® dobŊ k dispozici 3 kusy. 
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Tabulka 11: Podm²nky dodavatele ï BIDVEST Czech Republic, s.r.o. 

Cena akļn² let§kov® ceny, nastaven² ceny dealerem 

Doba splatnosti 14 dn² 

Doba dod§n² do 24 hod., mimo nedŊle 

Minim§ln² odbŊr zboģ² min. za 3000 Kļ, REVIKA st§lĨ klient - nemus² 

Forma objedn§vky 
pŚes internetov® str§nky firmy - objedn§vac² port§l,  

osobnŊ prostŚednictv²m dealera 

Bonusy 
d§rkov® passy sodexo v hodnotŊ 2 % z ceny  

odbŊru - kaģdĨ mŊs²c 

Slevy  
fixace ceny urļit®ho vĨrobku na sez·nu,  

nanuky akce 3+1 zdarma  

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

¶ DrŢbeģ§rna Holeġov spol. s r.o., BoŚenovsk§ 1356/11, 769 01 Holeġov 

DrŢbeģ§rna Holeġov je dodavatelem ļerstvĨch vajec, majon®zy a tatarsk® om§ļky, kter§ 

je bezvajeļn§. Coģ spoleļnost REVIKA vyģaduje, vzhledem 

k stanovenĨm hygienickĨm pŚedpisŢm a velk®ho poļtu dŊtskĨch pobytŢ. Vejce jsou 

ļesk®ho pŢvodu a jsou vģdy ļerstv§.  

Tabulka 12: Podm²nka dodavatele - DrŢbeģ§rna Holeġov spol. s r.o. 

Cena pŚijateln§ cena 

Doba splatnosti platba v hotovosti 

Doba dod§n² jednou tĨdnŊ 

Minim§ln² odbŊr nen² stanoven 

Forma objedn§vky Telefonicky 

Bonusy Ne 

Slevy  Ne 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

¶ LESKO ï Velkoobchod n§pojŢ, s.r.o., K rybn²kŢm 326, 760 01 Zl²n 

Spoleļnost LESKO je dodavatelem nealkoholickĨch a alkoholickĨch n§pojŢ, d§le tak® 

tab§kovĨch vĨrobkŢ, such®ho koloni§lu, drogerie a dalġ²ho zboģ² urļen®ho k dalġ²mu 

prodeji. REVIKA si vybrala tohoto dodavatele z dŢvodu ġirok® nab²dky sortimentu, 

pŚijateln® ceny a po domluvŊ moģnosti z§vozu produktŢ i mimo urļen® dny. PŚi kon§n² 
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velkĨch akc² mŢģe spoleļnost vyuģ²vat i komisn² prodej. PravidelnŊ jsou firmŊ zas²l§ny 

i akļn² let§ky. 

Tabulka 13: Podm²nky dodavatele ï LESKO Velkoobchod n§pojŢm, s.r.o. 

Cena pŚijateln§ cena, vyuģ²v§n² akļn²ch nab²dek 

Doba splatnosti 14 dn² nebo platba v hotovosti dle domluvy 

Doba dod§n² 24 hodin mimo v²kendy 

Minim§ln² odbŊr nen² stanoven 

Forma objedn§vky Telefonicky 

Bonusy 
nealkoholick® n§poje 3+1 (4+1), propagaļn² triļka, 

ļ§steļn® vybaven² provozovny sklem, platy, t§cy 

Slevy  Ne 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

¶ PlzeŔskĨ Prazdroj a.s., Z Prazdroje 7, 304 97 PlzeŔ, Poboļka ï L²pa 

Akciov§ spoleļnost je dodavatelem sudov®ho a lahvov®ho piva, a to alkoholick®ho 

i nealkoholick®ho. Nab²zen§ cena tohoto dodavatele je nejlevnŊjġ² na trhu, vĨhodou je 

tak® zapŢjļen² vĨļepn²ho a chlad²c²ho zaŚ²zen².  

Tabulka 14: Podm²nky dodavatele - PlzeŔskĨ Prazdroj a.s. 

Cena nejlevnŊjġ² cena 

Doba splatnosti Hotovost 

Doba dod§n² jednou tĨdnŊ z§voz 

Minim§ln² odbŊr nen² stanoven 

Forma objedn§vky Telefonicky 

Bonusy 
vybaven² provozovny sklem, zapŢjļen² vĨļepn²ho 

a chlad²c²ho zaŚ²zen² 

Slevy  4, 9 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 
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¶ MAKRO Cash & Carry s.r.o., Jeremi§ġova 1249/7, 155 00 Praha,  

Poboļka Zl²n ï Malenovice 

MAKRO Cash & Carry je urļeno pŚedevġ²m podnikatelŢm v oblasti gastronomie 

a obchodu.  Nab²z² ġirokĨ sortiment potravin§Śsk®ho i nepotravin§Śsk®ho zboģ². 

Spoleļnost REVIKA odeb²r§ osobnŊ ¼klidov® a ļistic² prostŚedky, suchĨ koloni§l, akļn² 

sortiment ml®ļnĨch potravin a masa, kancel§Śsk® potŚeby, naftu a dlouhodobĨ hmotnĨ 

investiļn² majetek. Hlavn² dŢvodem n§kupu zde je velkĨ vĨbŊr zboģ² a akļn² ceny, 

o kterĨch je firma informov§na prostŚednictv²m zaslanĨch let§kŢ. 

Tabulka 15: Podm²nky dodavatele: MAKRO Cash &Carry s.r.o. 

Cena pŚijateln§ cena, vyuģ²v§n² akļn²ch nab²dek 

Doba splatnosti Hotovost 

Doba dod§n² osobn² odbŊr 

Minim§ln² odbŊr nen² stanoven 

Forma objedn§vky OsobnŊ 

Bonusy z§kaznick§ slevov§ karta 

Slevy  2 % z n§kupu, nafta sleva 1 Kļ/litr 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

¶ EuroSpice s.r.o., Ġtef§nikova 27, 695 01 Hodon²n 

Firma dod§v§ koŚen², koŚen²c² smŊsi a dochucovadla. DŢvodem odbŊru je velkĨ vĨbŊr 

sortimentu a m²ch§n² smŊsi bez glutamanu.  

Tabulka 16: Podm²nky dodavatele - EuroSpice s.r.o. 

Cena pŚijateln§ cena 

Doba splatnosti Hotovost 

Doba dod§n² jednou za 3 tĨdny 

Minim§ln² odbŊr nen² stanoven 

Forma objedn§vky po telefonick® domluvŊ osobn² n§vġtŊva dealera 

Bonusy vzorky nov®ho koŚen², z§stŊry do kuchynŊ 

Slevy  Ne 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 
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¶ PETR VESELħ, KŚ²ģn§ 680, 757 01 Valaġsk® MeziŚ²ļ² 

Pan VeselĨ dod§v§ spoleļnosti cukrovinky, kter® jsou nakupov§ny za ¼ļelem dalġ²ho 

prodeje. Dodavatel nab²z² dobrou cenu a nab²z² kvalitn² vĨrobky.  

Tabulka 17: Podm²nky dodavatele - PETR VESELħ 

Cena pŚijateln§ cena odpov²daj²c² kvalitŊ 

Doba splatnosti 14 dn² nebo hotovost 

Doba dod§n² ihned dealerem 

Minim§ln² odbŊr nen² stanoven 

Forma objedn§vky po telefonick® domluvŊ osobn² n§vġtŊva dealera 

Bonusy ļokol§dy ke k§vŊ zdarma 

Slevy  Ne 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

3.3.1.3 $ÉÓÔÒÉÂÕéÎþ éÌÜÎËÙ Á ÚÐÒÏÓÔĠÅÄËÏÖÁÔÅÌï 

Spoleļnost v souļasn® dobŊ nevyuģ²v§ ģ§dnĨch distribuļn²ch ļl§nkŢ 

a zprostŚedkovatelŢ. Samotn§ distribuce je bl²ģe pops§na v sekci marketingovĨ mix ï 

distribuce. 

3.3.1.4 Konkurence 

Konkurence je motivuj²c² ļl§nek, kterĨ ģene firmu st§le dopŚedu. Management podniku 

se mus² zamŊŚit jak na konkurenci poskytuj²c² ubytov§n², stravov§n², tak i na rekreaļn² 

stŚediska, kter§ nab²z² obdobn® sluģby jako are§l REVIKA.  

1. UBYTOVĆNĉ 

¶ PENZION Caf® Retro, Masarykovo n§m. 650, 763 12 Vizovice 

Penzion se nach§z² pŚ²mo v centru mŊsta Vizovice, nab²z² modern² ubytov§n² 

v pŊti luxusn²ch pokoj²ch. KaģdĨ z tŊchto pokojŢ je vybaven televiz², 

klimatizac², wifi pŚipojen²m. NŊkter® pokoje jsou tak® vybaveny minibarem 

a trezorem. [31] 
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¶ VALAĠSKħ ĠENK, L§zeŔsk§ 451, 763 12 Vizovice 

ValaġskĨ ġenk se nach§z² na okraji mŊsta Vizovice. Nab²z² ubytov§n² 

ve valaġsk®m stylu ve dvou aģ ļtyŚlŢģkovĨch pokoj²ch. Celkov§ ubytovac² 

kapacita penzionu je 37 m²st. N§vġtŊvn²ci mohou vyuģ²t venkovn² baz®n ļi 

kuģelnu. V pŚ²zem² se nach§z² tak® restaurace, kde jsou pod§v§ny speciality 

m²stn²ho kraje. [32] 

¶ PENZION POD ZĆMKEM, ĠtŊpsk§ 382, 763 12 Vizovice 

Penzion Pod z§mkem se nach§z² v centru mŊsta Vizovice v bl²zkosti 

vizovick®ho z§mku a parku. Nab²z² ubytov§n² ve ļtyŚlŢģkovĨch a pŊtilŢģkovĨch 

pokoj²ch s wifi pŚipojen²m na internet. [33] 

¶ Penzion YORK CAF£, ř²ļansk§ 360, 763 12 Vizovice 

Penzion je situov§n v centru mŊsta Vizovice. Ubytov§n² je pouze na objedn§n² 

po telefonu. U penzionu je zajiġtŊno parkov§n² pro hosty. [34] 

Tabulka 18: Srovn§n² konkurentŢ -  ubytov§n² 

  

Penzion  ValaġskĨ  Penzion  Penzion 

Retro Ġenk Pod Z§mkem York caf® 

Typ ubytov§n² penzion penzion penzion  penzion 

Styl ubytov§n² modern² valaġskĨ styl standard standard 

Poloha centrum okraj mŊsta centrum centrum 

Poļet pokojŢ 5 13 5  4 

Poļet lŢģek 10 37 27  9 

Vybaven²  TV, wifi,  
TV, ledniļka 

spol. kuchynŊ 
TV, wifi  

pokoje trezor pro 2 pokoje 

Sluģby nav²c 
salonek  

kuģelna, baz®n x x 
pro 22 lid² 

Restaurace 
ano ano ne ne 

souļ§st² 

Cena  800-1200 Kļ/ 600-1000 Kļ/ 
855 Kļ / 4 os. 560 Kļ / 2 os. 

ubytov§n² 2 os. 2 os. 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 
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2. STRAVOVĆNĉ 

¶ Caf® Retro, Masarykovo n§m. 650, 763 12 Vizovice 

Restaurace je novŊ otevŚena od roku 2012. Nach§z² se v centru mŊsta 

Vizovice. Jej² interi®r je vybaven v modern²m stylu. KromŊ tradiļn²ch j²del 

nab²z² tak® pizzu a hamburgery na nŊkolik zpŢsobŢ.  

¶ Ryb§rna Vizovice, ChrastŊġovsk§ 1193, 763 12 Vizovice 

Ryb§rna je v provozu pouze od dubna do Ś²jna.  Specializuje se na pŚ²pravu 

ļerstvĨch ryb, kter® si n§vġtŊvn²ci mohou tak® sami vylovit. D§le disponuje 

velkou zahr§dkou a hŚiġtŊm pro dŊti.  

¶ Restaurace U Sochy, Masarykovo n§mŊst² 21, 763 12 Vizovice 

Restaurace se nach§z² pŚ²mo vedle autobusov®ho n§draģ² ve Vizovic²ch. 

Tato restaurace byla novŊ zrekonstruov§na a znovu otevŚena jako nekuŚ§ck§ 

restaurace, kter§ se kromŊ poledn²ch menu zamŊŚuje pŚev§ģnŊ na peļen² 

pizzy.  

¶ Restaurace U Tonka, Masarykovo n§m. 414, 763 12 Vizovice 

Tradiļn² restaurace U Tonka se nach§z² pŚ²mo na n§mŊst² mŊsta Vizovice, 

hned vedle cukr§rny, kterou vlastn² stejnĨ majitel. Zahr§dka byla pŢvodnŊ 

spoleļn§ s cukr§rnou ihned vedle hlavn² cesty. Proto majitel vybudoval 

novou zahr§dku, kter§ je nyn² situov§na na druh® stranŊ restaurace. Host® 

restauraci navġtŊvuj² pŚev§ģnŊ v dobŊ obŊdŢ, kdy jsou pod§v§na poledn² 

menu.  

¶ Z§meck§ Vr§tnica, n§m. Palack®ho 354, 763 12 Vizovice 

Restaurace Z§meck§ Vr§tnica se nach§z² p§r metrŢ od vizovick®ho z§mku. 

V roce 2012 zde byla provedena rekonstrukce restaurace a postaveno nov® 

hŚiġtŊ pro dŊti.  
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Tabulka 19: Srovn§n² konkurentŢ - stravov§n² 

  

Caf® Retro Ryb§rna U Sochy U Tonka 
Z§meck§ 

Vr§tnica 

Poloha centrum okraj mŊsta Centrum centrum centrum 

TĨdenn² menu ano ne Ano ano ano 

Speciality 
pizza, ryb² 

Pizza ne ne 
hamburgery speciality 

Oslavy, svatby ano ano Ano ano ano 

Otev²rac² doba 
po - ne po - ne po ï ne po - ne po - ne 

celoroļnŊ duben-Ś²jen CeloroļnŊ celoroļnŊ celoroļnŊ 

KuŚ§ck§ 
ne ne Ne ne ne 

restaurace 

Zahr§dka ano - menġ² ano Ano ano  ano 

DŊtsk® hŚiġtŊ ne ano Ne ne ano 

Vlastn²  
ne ano Ne ne ne 

parkov§n² 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

3. REKREAĻNĉ STřEDISKA 

¶ HorskĨ hotel Jelenovsk§, Jelenovsk§ 99, 766 01 Valaġsk® Klobouky 

Hotel Jelenovsk§ se nach§z² na ¼zem² chr§nŊn® krajinn® oblasti B²l® Karpaty, 

5 km od ValaġskĨch Klobouk a 35 km od Zl²na. Hotel je zamŊŚen 

na rekondiļn² pobyty, rodinnou rekreaci, skupinov® akce, lyģaŚsk® kurzy, 

sportovn² soustŚedŊn², ġkoly v pŚ²rodŊ ļi ozdraven® pobyty pro dŊti. Bl²zko 

hotelu jsou dva lyģaŚsk® vleky, bŊģkaŚsk® trasy a 20 km od hotelu lyģaŚsk® 

stŚedisko Luģn§. V l®tŊ je m²sto ide§ln² k pŊġ² turistice a cykloturistice 

s vyznaļenĨmi turistickĨmi okruhy. V hotelov®m are§lu je moģno vyuģ²t 

venkovn² baz®n, sportovn² hŚiġtŊ a hŚiġtŊ pro dŊti.  

Ubytovac² kapacita je 181 lŢģek. Vġechny pokoje maj² vlastn² soci§ln² zaŚ²zen² 

a TV. Stravov§n² je zajiġtŊno v hotelov® restauraci, a to formou polopenze ļi 
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pln® penze. V objektu je zajiġtŊno obļerstven² po celĨ den v m²stn² kav§rnŊ 

s letn² terasou. [35] 

¶ Kop§nky- rekreaļn² stŚedisko, Mikulļin Vrch 214, KomŔ, 687 74 StarĨ 

Hrozenkov 

Rekreaļn² stŚedisko Kop§nky se nach§z² v pohoŚ² B²l® Karpaty, na kopci 

Mikulļin Vrch. Kop§nky jsou vyhled§v§ny hlavnŊ kvŢli ozdravnĨm, 

relaxaļn²m a odpoļinkovĨch pobytŢm, d§le pak k sjezdov®mu i bŊģkaŚsk®mu 

lyģov§n². Okol² je vhodn® pro turistiku, cykloturistiku ļi houbaŚen². StŚedisko 

nab²z² tak® pobyty pro dŊti, jako jsou ġkoly v pŚ²rodŊ, dŊtsk® t§bory, vĨlety, 

lyģaŚsk® kurzy, sportovn² soustŚedŊn² ļi adaptaļn² kurzy.  

Ubytov§n² je moģn® v hotelov® budovŊ s kapacitou 58 lŢģek nebo v pŊti 

chat§ch s kapacitou 50 m²st. Pokoje maj² vlastn² soci§ln² zaŚ²zen² a balkon. 

K bezplatn®mu zapŢjļen² je tak® televizor. Stravov§n² je zajiġtŊno v m²stn² 

restauraci, kde se poŚ§daj² i oslavy ļi svatby. K dispozici je tak® venkovn² 

baz®n, hŚiġtŊ, minigolf, velk® ohniġtŊ a hŚiġtŊ pro dŊti. [36] 

¶ Kr§lovec rekreaļn² stŚedisko, Na Kr§lovci 460, 766 01 Valaġsk® Klobouky 

StŚedisko se nach§z² uprostŚed lesŢ bl²zko ValaġskĨch Klobouk. Ubytov§n² je 

nab²zeno v jeden§cti ļtyŚlŢģkovĨch bungalovech a ve dvou chatk§ch 

s celkovou kapacitou 55 lŢģek. Moģnost ubytov§n² je d§le v chatŊ JiŚinka 

s kapacitou 9 lŢģek a v letn²ch chatk§ch s kapacitou 40 lŢģek. Souļ§st² 

stŚediska je i restaurace, kter§ m§ kapacitu 60 m²st a barov§ m²stnost 

s kapacitou 25 m²st. V letn²ch mŊs²c²ch je moġno vyuģ²t dvŊ venkovn² terasy 

a grill. Novinkou je j²zda na musherskĨch san²ch taģenĨmi psy. [37] 

¶ Activitypark Hotel Vġemina, Vġemina 300, 763 15 Sluġovice 

Hotel se nach§z² v podhŢŚ² HostĨnskĨch a VizovickĨch vrchŢ. Hosty je 

navġtŊvov§n po celĨ rok pŚev§ģnŊ d²ky m²stn²mu jezeru, kter® ocen² nejen 

ryb§Śi, vyznavaļi vodn²ch sportŢ ļi v zimŊ bruslaŚi, ale i rodiny s dŊtmi. 

Ubytovac² kapacita hotelu je 200 lŢģek. Vġechny pokoje jsou dvoulŢģkov® 

s moģnost² pŚistĨlky, se soci§ln²m zaŚ²zen²m a balkonem. HotelovĨm hostŢm je 

nab²zeno celodenn² stravov§n² v m²stn² restauraci, kter§ tak® disponuje velkou 
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venkovn² terasou. Klienti mohou vyuģ²t bowlling, wellness centrum, tenisovĨ 

kurt, lanov® centrum, baz®n, animaļn² programy pro dŊti a dalġ² atrakce. [38] 

3.3.1.5 6ÅĠÅÊÎÏÓÔ 

Na spoleļnost pŢsob² urļitĨm vlivem i veŚejnost, kter§ mŢģe pomoci k dosaģen² c²lŢ 

podniku nebo naopak urļitĨm zpŢsobem spoleļnosti uġkodit. Spoleļnost REVIKA s.r.o. 

se snaģ² o udrģov§n² dobrĨch vztahŢ s m²stn²mi obyvateli a z§jmovĨmi skupinami. 

BezplatnŊ poskytuje plochu k propagaci volnoļasovĨch aktivit, jako je napŚ²klad 

rozhledna Doubrava. ProstŚednictv²m sdŊlovac²ch prostŚedkŢ poskytuje veden² 

spoleļnosti rozhovor v region§ln²ch televizn²ch novin§ch, kterĨ slouģ² nejen 

k propagaci rekreaļn²ho are§lu, ale i jako informativn² prostŚedek pro veŚejnost.  

RovnŊģ pozitivn² vztah zamŊstnancŢ ke spoleļnosti mŢģe pŚispŊt ke zvĨġen² povŊdom² 

o podniku. 

3.3.2 0ÏÒÔÅÒ ÁÎÁÌĻÚÁ υ ÓÉÌ 

Tato analĨza patŚ² k vĨznamnĨm n§strojŢm analĨzy konkurenļn²ho prostŚed² firmy. 

Model slouģ² k urļen² tlakŢ konkurence v okol² podniku. Konkurence pŚedstavuje stŚet 

pŊti z§kladn²ch konkurenļn²ch sil. Jedn§ se o st§vaj²c² konkurenci v odvŊtv², 

dodavatel®, kupuj²c², nov® konkurenty a substituty. 

Hrozba vstupu potenci§ln²ch konkurentŢ 

Hrozba vstupu novĨch konkurentŢ do odvŊtv² je pomŊrnŊ velk§. Ubytovac² a stravovac² 

sluģby jsou v dneġn² dobŊ velmi popul§rn² a st§le vznikaj² nov®. Je tedy pravdŊpodobn®, 

ģe hrozba ze strany novĨch konkurentŢ bude neust§le narŢstat. Bari®ry vstupu na tento 

trh v podstatŊ neexistuj² a nevyģaduj² k podnik§n² v tomto oboru ģ§dn§ speci§ln² 

povolen². V podstatŊ mus² pouze dodrģovat hygienick® naŚ²zen², bezpeļnostn² normy 

a dalġ² stanoven® z§kony. Aby potenci§ln² konkurenti na trhu uspŊli, mus² nab²zet st§le 

nov® sluģby, tedy nŊļ²m se diferencovat od ostatn²ch subjektŢ, kteŚ² na trhu jiģ existuj². 

Proto je dŢleģit®, aby spoleļnost REVIKA s.r.o. nab²zela kvalitn² sluģby za dobrou cenu 

a neust§le se rozv²jela.  
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Vyjedn§vac² s²la dodavatelŢ 

Vhledem k dostateļn®mu poļtu dodavatelŢ n§pojŢ a potravin na Zl²nsku je vyjedn§vac² 

s²la dodavatelŢ pomŊrnŊ n²zk§. Firma neodeb²r§ produkty, kter® by byly zvl§ġtŊ 

specifick® a nab²zel je pouze jeden dodavatel, proto mŢģe sv® dodavatele kdykoliv 

vymŊnit za nov®. Dodavatel® si jsou tohoto faktu dobŚe vŊdomi a chtŊj² si sv® st§vaj²c² 

odbŊratele udrģet pomoc² poskytnut² slev, bonusŢ, dopravou zdarma a jinĨmi 

prostŚedky. Spoleļnost REVIKA s.r.o. je pŚi vyb²r§n² sv®ho dodavatele ovlivnŊna 

pŚedevġ²m nab²zenou cenou produktŢ, kvalitou, dodac²mi podm²nkami a poskytuj²c² 

dopravou. Firma m§ st§l® dodavatel® alkoholickĨch a nealkoholickĨch n§pojŢ, surovin 

do kuchynŊ a restaurace, mraģenĨch vĨrobkŢ, masa a pek§renskĨch vĨrobkŢ.  

Vyjedn§vac² s²la kupuj²c²ch 

Za vyjedn§vac² s²lu kupuj²c²ch jsou povaģov§ni koneļn² z§kazn²ci, kteŚ² navġt²v² 

Rekreaļn² are§l REVIKA a vyuģ²vaj² jejich ubytovac²ch a restauraļn²ch sluģeb, 

wellness studia ļi sportoviġŠ a baz®nu. V obdob² sez·ny (kvŊten ï z§Ś²) je vyjedn§vac² 

s²la pomŊrnŊ n²zk§, neboŠ kapacita are§lu je t®mŊŚ plnŊ obsazena. Jinak je tomu mimo 

sez·nu, kdy je n§vġtŊvnost are§lu niģġ². V tomto obdob² mus² bĨt klientŢm nab²zena 

vĨhodn§ nab²dka za niģġ² cenu.  

Hrozba substitutŢ 

Na trhu existuje cel§ Śada konkuruj²c²ch firem, kter® nab²zej² podobn® sluģby jako are§l 

REVIKA. Hrozbou mohou bĨt nejen rŢzn® druhy ubytovac²ch sluģeb v hotel²ch, 

rodinnĨch penzionech, ale i napŚ²klad kempy. Na trhu pŢsob² i cel§ Śada stravovac²ch 

zaŚ²zen² a nab²dky rychl®ho obļerstven², z kterĨch si mohou z§kazn²ci vyb²rat. Co se 

tĨļe sportovn²ho vyģit², mŢģe firma povaģovat za svŢj substitut vĨstavbu nov®ho 

golfov®ho hŚiġtŊ v okol², okoln² plaveck® baz®ny, i ty kryt®, tenisov® kurty ļi okoln² 

sportovn² centra.  

St§vaj²c² konkurenti v odvŊtv² 

Nejen ve Vizovic²ch, kde m§ firma s²dlo, ale i v okol² existuje velkĨ poļet konkurentŢ 

spoleļnosti REVIKA s.r.o.. A to jak konkurenti nab²zej²c²  ubytovac² ļi stravovac² 

sluģby, tak i konkurenti nab²zej²c² sportovn² vyģit². Znaļnou vĨhodou oproti ostatn²m 
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konkurentŢm m§ are§l REVIKA v dobr®m um²stŊn², pobytu v kr§sn® pŚ²rodŊ, nab²dce 

rŢznĨch typŢ ubytov§n², moģnosti vyuģit² velkĨch prostor jak uvnitŚ budovy, tak 

i venku v are§lu.  

V tomto odvŊtv² podnik§ mnoho subjektŢ a kaģdĨ z nich chce nal§kat co nejv²ce 

z§kazn²kŢ.  Proto je potŚeba poskytovat st§le nov® sluģby a poskytovat tzv. ĂnŊco 

nav²cñ, aby byla n§vġtŊvnost are§lu co nejvyġġ². 

Mezi nejvŊtġ² konkurenty ve Vizovic²ch v oblasti ubytov§n² patŚ² Penzion pod z§mkem, 

penzion Sokolovna, penzion York Caf®, penzion Retro a nejbliģġ² konkurent ValaġskĨ 

ġenk. Z§stupcŢ konkurence v oblasti stravov§n² je tak® mnoho. Nejbliģġ²m konkurentem 

je opŊt ValaġskĨ ġenk, d§le Sokolovna, Ryb§rna Vizovice, Vr§tnice Vizovice, Pizza bar 

Frigo, Restaurace u Tonka, Restaurace u Sochy a novŊ otevŚen§ restaurace Retro. 

Obyvatel® a n§vġtŊvn²ci Vizovic se mohou sportovnŊ vyģ²t krom are§lu REVIKA  

pouze v sport centru H+M Vizovice, kde je k dispozici posilovna, kardioz·na, sol§rium, 

finsk§ sauna a squash. Konkurence v t®to oblasti je tedy velmi mal§. 

3.3.3 -ÁËÒÏÐÒÏÓÔĠÅÄþ 

3.3.3.1 3,%04 ÁÎÁÌĻÚÁ 

Tato analĨza se pouģ²v§ k hodnocen² vnŊjġ²ho prostŚed² spoleļnosti, tedy jej²ho 

makroprostŚed². Skl§d§ se z pŊti z§kladn²ch hledisek, soci§ln²ho, legislativn²ho, 

ekonomick®ho, legislativn²ho a technologick®ho. Vġechny tyto oblasti podnik ovlivŔuj² 

a neust§le se mŊn², proto je dobr® tyto aspekty poŚ§d sledovat a reagovat na nŊ.  

Á Social (soci§ln² hledisko) 

Vstupem Ļesk® republiky do Evropsk® unie se naġemu st§tu otevŚel i evropskĨ trh, 

a t²m se zvĨġil export ļeskĨch produktŢ do ostatn²ch zem² svŊta. V souļasn® dobŊ vġak 

ļ²m d§l v²ce rostou n§kupy na spl§tky a vyuģ²v§n² spotŚebn²ch ¼vŊrŢ. T²m tak roste 

i  zadluģenost obyvatelstva a neschopnost spl§cet. I pŚes hospod§Śskou krizi, kter§ 

zas§hla republiku v roce 2009, je ģivotn² ¼roveŔ v naġem st§tŊ stabiln².  
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Tabulka 20: Poļet obyvatel v Ļesk® republice a Zl²nsk®m kraji v letech 2008 - 2012 

 
Oblast 

Rok  

2008 2009 2010 2011 2012 

ĻR 10 381 130 10 467 542 10 506 813 10 486 731 10 505 445 

Zl²nskĨ kraj 590 780 591 412 591 412 590 042 589 030 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle [39] 

Poļet obyvatel v Ļesk® republice, aģ na vĨjimku v roce 2011, ve sledovanĨch letech 

2008 ï 2012 st§le pŚibĨv§. Avġak od roku 2008 m§ n§rŢst obyvatel klesaj²c² tendenci. 

Naopak je tomu ve Zl²nsk®m kraji, kde byl zaznamen§n neust§lĨ pokles obyvatel 

po cel® sledovan® obdob². V roce 2012 poklesl poļet obyvatel ve Zl²nsk®m kraji, jehoģ 

souļ§st² jsou okresn² mŊsta KromŊŚ²ģ, Uhersk® HradiġtŊ, Vset²n a Zl²n, o 0,296 % oproti 

roku 2008. PŚ²ļinou mŢģe bĨt neust§le se zvyġuj²c² nezamŊstnanost kraje ļi sniģov§n² 

prŢmŊrn® mŊs²ļn² mzdy. 

Struktura obyvatelstva se neust§le mŊn², rod² se ļ²m d§l m²Ŕ dŊt² a roste poļet seniorŢ 

v porovn§n² s pod²lem obļanŢ mladġ² generace, roste tedy poļet ekonomicky 

neaktivn²ho obyvatelstva. PŚ²ļinou je tak® neust§lĨ n§rŢst studentŢ. Poļet 

vysokoġkolskĨch studentŢ vzrostl bŊhem deseti let o 15 procentn²ch bodŢ. Tento fakt 

nemus² bĨt z pohledu podniku br§n jako negativn² hledisko. Rekreaļn² are§l je zamŊŚen 

na klienty rŢzn®ho vŊku, a to jak na n§vġtŊvn²ky v dŢchodov®m vŊku, tak i na studenty. 

Oba tyto segmenty bĨvaj² ļastĨmi n§vġtŊvn²ky are§lu, a to hlavnŊ d²ky pŚ²znivĨm 

cen§m. 

V porovn§n² s ostatn²mi regiony berou obyvatel® Zl²nsk®ho kraje tŚet² nejniģġ² mzdu 

v republice. PrŢmŊrn§ mzda v kraji vzrostla ve tŚet²m ļtvrtlet² roku 2012 meziroļnŊ 

o 1,7 % na 21 723 Kļ, doġlo tedy ke zvĨġen² hrub® mzdy o 362 Kļ. CelorepublikovŊ se 

vġak hrub§ mzda zvĨġila o 348 Kļ, tedy o 14 korun m®nŊ neģ v kraji Zl²nsk®m. Podle 

statistikŢ jsou tyto fakta zapŚ²ļinŊna zpomalen²m dynamiky v podnikatelsk® sf®Śe, kdy 

nomin§ln² rŢst mezd o 1,3 %, pŚedstavuje pokles o jeden procentn² bod neģ 

v pŚedchoz²m ļtvrtlet² stejn®ho roku. [40] 

Jelikoģ nejvŊtġ² klientelu rekreaļn²ho are§lu tvoŚ² obyvatel® Zl²nsk®ho kraje, je tento 

fakt pro spoleļnost znepokojuj²c². Pokud bude re§ln§ mzda st§le klesat, mŢģe to ohrozit 

n§vġtŊvnost Rekreaļn²ho are§lu REVIKA. 
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Tabulka 21: Hrub§ mŊs²ļn² mzda v Ļesk® republice a Zl²nsk®m kraji za obdob² 2008 - 

2012 (v Kļ) 

Oblast 
Rok 

2008 2009 2010 2011 2012 

ĻR 22 653 23 425 23 903 24 439 25 101 

Zl²nskĨ kraj  19 812 20 020 20 817 21 486 x 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle [41]  

SpotŚebitelsk® ceny tak® vzrostly, a to o 3,3 %, zat²mco re§ln§ kupn² s²la ve 3. ļtvrtlet² 

2012 poklesla o 1,8 %. K nejvyġġ²mu n§rŢstu mezd a zamŊstnancŢ doġlo ve finanļn² 

sf®Śe a pojiġŠovnictv². JeġtŊ l®pe na tom byly informaļn² a komunikaļn² ļinnosti. 

Naopak v odvŊtv² pohostinstv², ubytov§n² a stravov§n² byl zaznamen§n propad, coģ 

pro zamŊstnance spoleļnosti REVIKA s.r.o. nen² pozitivn² zpr§va. PrŢmŊrn® mŊs²ļn² 

mzdy jsou v odvŊtv² ubytov§n², stravov§n² a pohostinstv² nejniģġ² z cel® Ļesk® 

republiky. V roce 2011 byly prŢmŊrn® mŊs²ļn² mzdy v tomto odvŊtv² o 46 % niģġ², neģ 

je prŢmŊrn§ mzda v ĻR. Pokles byl registrov§n tak® ve veŚejn® spr§vŊ, zdravotn² 

a soci§ln² p®ļi. [42] 

Dalġ²m zaznamenanĨm aspektem posledn² doby je zvĨġenĨ n§rŢst stŊhov§n² obyvatel 

z velkĨch mŊst na venkov. Lid® ģij² v uspŊchan® dobŊ a ve vŊtġ²m stresu neģ dŚ²ve, 

a proto ļ²m d§l ļastŊji vyhled§vaj² aktivn² ļi pasivn² odpoļinek v ļist® pŚ²rodŊ. Dnes si 

lid® tak® zakl§daj² na zdrav®m ģivotn²m stylu, snaģ² se v²ce sportovat a odpoļ²vat. 

V pravideln® relaxaci je vġak omezuje dneġn² uspŊchan§ doba a zajist® disponibilita 

finanļn²ch prostŚedkŢ. I navzdory tomu lid® st§le v²ce navġtŊvuj² restauraļn² zaŚ²zen², 

kter® jim ġetŚ² ļas str§venĨ s pŚ²pravou j²dla. I toto mŢģe m²t pozitivn² dopad na chod 

restaurace v penzionu REVIKA. Podnik vġak mus² bĨt pŚipraven na tvrdĨ konkurenļn² 

boj.  

Z n²ģe uvedenĨch dat v tabulce ļ. 10 vyplĨv§, ģe poļet ubytovac²ch zaŚ²zen² 

ve Zl²nsk®m kraji st§le roste a konkurence pŚibĨv§. Pozitivn² ovġem je, ģe n§rŢst je 

i u poļtu hostŢ navġtŊvuj²c² tento kraj. Poļet pŚenocov§n² do roku 2011 vġak st§le 

klesal. Zaļ²n§ se m²rnŊ zvyġovat aģ v roce 2012, kdy ale oproti roku 2008 zaost§v§ 

v poļtu pŚenocov§n² o necelĨch 8,4 %. Spoleļnost REVIKA s.r.o. by proto mŊla 
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neust§le rozġiŚovat sv® sluģby a reagovat na poģadavky trhu, aby nebyla konkurenc² 

pŚev§lcov§na a d®lka pobytu n§vġtŊvn²kŢ v rekreaļn²m are§lu se prodluģovala.  

Tabulka 22: Data cestovn²ho ruchu v r§mci Zl²nsk®ho kraje 

Krit®rium 
Rok 

2008 2009 2010 2011 2012 

Hromadn§ 

ubytovac² 352 338 348 351 x 
zaŚ²zen² celkem 

Host® 497 452 448 222 462 676 473 768 486 547 

PŚenocov§n² 1 682 314 1 555 059 1 568 059 1 531 553 1 541 314 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle [43]  

V tabulce ļ. 11 je uvedeno srovn§n² poļtu hromadnĨch ubytovac²ch zaŚ²zen² v Ļesk® 

republice se Zl²nskĨm krajem.  Pokud bychom porovn§vali tento poļet se vġemi 

jednotlivĨmi kraji, patŚ² vĨskyt tŊchto zaŚ²zen² ve Zl²nsk®m kraji k nejniģġ²mu. 

Ubytovac² zaŚ²zen² ve Zl²nsk®m kraji tvoŚ² prŢmŊrnŊ pouze 4,6 % z celkov®ho poļtu 

zaŚ²zen² v ĻR. To sam® plat² pro vĨskyt penzionŢ a turistickĨch ubytoven. V roce 2009 

doġlo k poklesu ubytovac²ch zaŚ²zen² vġeobecnŊ. PŚ²ļinou z§niku tŊchto provozoven 

mohla bĨt zapoļat§ hospod§Śsk§ krize, kter§ se v tomto odvŊtv² projevovala n§sleduj²c² 

rok. Od roku 2011 se odvŊtv² opŊt vzchopilo a zaļal m²rnĨ n§rŢst poļtu ubytovac²ch 

zaŚ²zen² v cel® Ļesk® republice. 

Tabulka 23: Data cestovn²ho ruchu Ļesk® republiky a Zl²nsk®ho kraje 

Krit®rium 

Rok 

2008 2009 2010 2011 

ĻR 
ZL 

kraj  
ĻR 

ZL 

kraj  
ĻR 

ZL 

kraj  
ĻR  

ZL 

kraj  

Hromadn§ ubytovac² 
7 705 352 7 557 338 7 235 348 7 657 351 

zaŚ²zen² celkem 

Penziony 2 459 97 2 371 91 2 232 86 2 477 92 

Turistick® ubytovny 612 28 558 22 551 28 619 25 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle [43]  
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Á Legal (pr§vn² a legislativn² hledisko) 

Spoleļnost REVIKA s.r.o. s²dl² na ¼zem² Ļesk® republiky, proto je dŢleģit® dodrģovat 

z§kony t®to zemŊ. Podnikatelskou ļinnost upravuj² zejm®na obchodn², obļanskĨ 

a ģivnostenskĨ z§kon²k, kterĨmi se mus² podnikatelskĨ subjekt striktnŊ Ś²dit. 

Z§kony, kterĨmi se mus² tato podnikatelsk§ jednotka Ś²dit: 

¶ Z§kon ļ. 513/1991 Sb., obchodn² z§kon²k, 

¶ Z§kon ļ. 455/1991 Sb., ģivnostensk® podnik§n², 

¶ Z§kon ļ. 40/1964 Sb., obļanskĨ z§kon²k, 

¶ Z§kon ļ. 262/2006 Sb., z§kon²k pr§ce, 

¶ Z§kon ļ. 586/1992 Sb., o dan²ch z pŚ²jmŢ, 

¶ Z§kon ļ. 235/2004 Sb., o dani z pŚidan® hodnoty, 

¶ Z§kon ļ.337/1992 Sb. o spr§vŊ dan² a poplatkŢ, 

¶ Z§kon ļ. 16/1993 Sb., o silniļn² dani, 

¶ Z§kon ļ. 563/1991 Sb., o ¼ļetnictv², 

¶ Z§kon ļ. 187/2006 Sb., o nemocensk®m pojiġtŊn², 

¶ Z§kon ļ. 100/1988 Sb., o soci§ln²m zabezpeļen²,  

¶ Z§kon ļ. 592/1992 Sb., o pojistn®m na vġeobecn® zdravotn² pojiġtŊn², 

¶ Z§kon ļ. 133/1985 Sb., o poģ§rn² ochranŊ, 

¶ Z§kon ļ. 284/2009 Sb., o platebn²m styku, 

¶ a dalġ². 

V roce 2013 bylo v z§konech schv§leno nŊkolik zmŊn, kterĨmi se mus² vġechny 

podnikatelsk® subjekty Ś²dit.  

S ¼ļinnost² od 1. ledna 2013 se sazby danŊ z pŚidan® hodnoty dle z§kona ļ. 500/2012 

Sb. mŊn² n§sledovnŊ: 

¶ z§kladn² sazba danŊ ve vĨġi 21 % (z pŢvodn²ch 20 %), 

¶ sn²ģen§ sazba danŊ ve vĨġi 15 % (z pŢvodn²ch 14 %). [44] 

DŢsledkem toho je n§rŢst cen ubytovac²ch, stravovac²ch i rekreaļn²ch sluģeb, kter® 

poskytuje spoleļnost REVIKA s.r.o.  
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Ceny porostou i z jinĨch dŢvodŢ neģ je jen pŢsoben² zvĨġen² sazeb DPH. Z dŢvodu 

navĨġen² pŚ²spŊvku na obnoviteln® zdroje energie poroste i cena elektŚiny, zvĨġ² se 

v prŢmŊru o 2,4 %. To razantnŊ ovlivn² finance spoleļnosti, kter§ uģ v souļasn® dobŊ 

vykazuje vysok® vĨdaje na zaplacen² toho zdroje. Zajist® se tato skuteļnost prom²tne 

i do zdraģen² ubytovac²ch sluģeb mimo sez·nu, kdy je nutno objekt nepŚetrģitŊ vyt§pŊt.   

V roce 2013 dojde tak® k podraģen² vody, dŢvodem je nutnost investic do vod§rensk® 

infrastruktury a zvĨġen² vstupn²ch n§kladŢ. ZvĨġen² cen mŢģe dosahovat 5 ï 12 %, 

v prŢmŊru bude st§t metr krychlovĨ 77,74 Kļ. Jelikoģ je voda ned²lnou souļ§st² 

provozu ubytovac²ho a stravovac²ho zaŚ²zen², prom²tne se tento n§rŢst i do n§kladŢ 

spoleļnosti.  

Na z§kladŊ evropsk® smŊrnice zdraģ² i vepŚov® maso, a to aģ o 20 ï 30 %. Tato zmŊna 

by mŊla tak® ovlivnit ceny nab²zej²c²ch j²del z tohoto druhu masa. [45] 

Podstatn® je tak® dodrģov§n² hygienickĨch pŚedpisŢ, neboŠ se v tomto podniku 

manipuluje s balenĨmi, ale i nebalenĨmi potravinami. Jejich dodrģov§n² je velmi pŚ²snŊ 

kontrolov§no. Podnik mus² tak® dodrģovat poģ§rn² ochranu, prov§dŊt analĨzy HACCP 

(Hazard Analysis and Critical Control Points) neboli analĨzu nebezpeļ² a kritickĨch 

kontroln²ch bodŢ. Tato analĨza slouģ² jako syst®m preventivn²ho opatŚen², kter® m§ 

zajistit zdravotn² nez§vadnost pŚi vĨrobŊ, zpracov§n², skladov§n², manipulaci, pŚepravŊ 

aģ po prodej koneļn®mu z§kazn²kovi. Tento syst®m je povinnĨ pro vġechny 

podnikatelsk® subjekty, kter® provozuj² stravovac² sluģby. Spoleļnost REVIKA s.r.o. si 

tyto kritick® body, kter® se v provozu nach§zej², stanovila a prŢbŊģnŊ jejich dodrģov§n² 

sleduje, aby nedoch§zelo ke kontaminaci cel®ho ŚetŊzce. StriktnŊ dodrģuje i  BOZP 

(Bezpeļnost a ochrana zdrav² pŚi pr§ci). 

Á Economic (ekonomick® hledisko) 

Situaci podniku ovlivŔuje z ļ§sti nejen souļasn§ ekonomick§ situace naġ² republiky, 

ale i situace v zahraniļ². AnalĨza SLEPT se z ekonomick®ho hlediska zabĨv§ 

pŚedevġ²m makroekonomickĨmi ukazateli, kter® ovlivŔuj² vnŊjġ² okol² firmy. Mezi tyto 

veliļiny patŚ² napŚ²klad hrubĨ dom§c² produkt (HDP), nezamŊstnanost, m²ra inflace ļi 

mŊnov§ stabilita. 
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Tabulka 24: VĨvoj hrub®ho dom§c²ho produktu v ĻR 

HDP 
Rok 

2008 2009 2010 2011 

v % 3,1 -4,5 2,5 1,9 

v mld. Kļ 3848,4 3759,0 3799,5 3841,4 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle [46]  

HrubĨ dom§c² produkt vyjadŚuj²c² celkovou penŊģn² hodnotu vġech statkŢ a sluģeb 

vytvoŚenĨch za dan® obdob² na ¼zem² Ļesk® republiky se vyv²jel mezi lety 2008 ï 

2011 n§sledovnŊ. V roce 2008 narostl hrubĨ dom§c² produkt oproti pŚedchoz²mu roku 

o 3,1 %. V n§sleduj²c²m roce vġak poklesl o 4,5 %, tedy o 84,9 miliard Kļ. Tento fakt 

byl zapŚ²ļinŊn hlavnŊ propuknut²m hospod§Śsk® krize a zvĨġen²m sn²ģen® sazby z 5 % 

na 9%. V roce 2010 hrubĨ dom§c² produkt opŊt narostl o 2,5 %. O rok pozdŊji HDP 

opŊt oproti loŔsk®mu roku vzrostlo, avġak v roce 2012 se hrubĨ dom§c² produkt 

v jednotlivĨch ļtvrtlet²ch dost§v§ do negativn²ch hodnot rŢstu. Pokud bychom vġak 

porovnali n§rŢst celkov® penŊģn² hodnoty statkŢ a sluģeb v miliard§ch korun ļeskĨch, 

je dle tabulky ļ. 13 zŚejm®, ģe oproti roku 2008 byl n§rŢst HDP v miliard§ch Kļ 

nejvyġġ² ze vġech sledovanĨch obdob².  

Tabulka 25: PrŢmŊrn§ meziroļn² m²ra inflace 

Rok M²ra inflace (v %) 

2008 6,30 

2009 1,00 

2010 1,50 

2011 1,90 

2012 3,30 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle [47]  

V sledovan®m obdob² dosahuje v Ļesk® republice m²rn§ inflace, kter§ je povaģov§na 

za pŚijatelnou. V prvn²m sledovan®m roce dosahuje m²ra inflace nejvyġġ² hodnoty, tedy 

6,3 %. V roce 2009, kdy hospod§Śsk§ krize propukla, se inflace ve st§tŊ rapidnŊ sn²ģila, 

a to o 5,3 %. V dalġ²ch dvou letech byl zaznamen§n m²rnĨ n§rŢst. V roce 2012 se m²ra 

inflace opŊt zvĨġila na 3,3 %. Z dosud z²skanĨch informac² m§ m²ra inflace klesaj²c² 
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tendenci. RŢst inflace zpŢsobuje rŢst cen rŢznĨch vĨrobkŢ a sluģeb a souvis² s n² 

i zmŊna ¼rokovĨch sazeb. Ļesk§ n§rodn² banka se snaģ² zamezit tomuto rŢstu 

zvyġov§n²m ¼rokov® sazby komerļn²m bank§m, kter® na to reaguj² zvĨġen²m ¼roku 

z ¼vŊrŢ.  

Mezi dŢleģitou makroekonomickou veliļinu se Śad² tak® m²ra nezamŊstnanosti. Tu 

ovlivnila i probŊhl§ celosvŊtov§ ekonomick§ krize, kter§ zas§hla mnoho podnikŢ. 

NŊkteŚ² z nich byli donuceni k hromadn®mu propouġtŊn² nebo dokonce k ukonļen² 

jejich podnikatelsk® ļinnosti. V roce 2009 se tedy m²ra nezamŊstnanosti zvĨġila oproti 

pŚedchoz²mu roku o 3,28 %. Rok po t® se m²ra nezamŊstnanosti jeġtŊ zvĨġila na 9,57%. 

V n§sleduj²c²m roce 2011 opŊt m²rnŊ poklesla, avġak tento pozitivn² fakt nevydrģel 

dlouho, a v roce 2012 narostla m²ra nezamŊstnanosti jeġtŊ v²ce neģ v roce 2009. Poļet 

nezamŊstnanĨch v EvropŊ rapidnŊ roste a tento fakt se st§v§ velice v§ģnou situac². 

Negativum pŚi rŢstu nezamŊstnanosti je snaha obyvatelstva v²ce ġetŚit a m®nŊ utr§cet. 

Pozitivn²m hlediskem pro zamŊstnavatele je vŊtġ² vĨbŊr nov® kvalifikovan® pracovn² 

s²ly.  M²ra nezamŊstnanosti ve Zl²nsk®m kraji je ve vġech letech vyġġ² neģ prŢmŊr 

v Ļesk® republice. Jej² vĨvoj je vġak obdobnĨ jako u m²ry nezamŊstnanosti cel® Ļesk® 

republiky. Tato m²ra zaļala rapidnŊ narŢstat v roce 2009, kdy dosahovala 10,83 %, pak 

m²rnŊ klesala aģ do roku 2012, kdy doġlo opŊt k n§rŢstu na 10,42 %. Pokud bude 

nezamŊstnanost st§le narŢstat, bude m²t obyvatelstvo ļ² d§l m²Ŕ penŊz na rekreaci, a to 

mŢģe zapŚ²ļinit pokles n§vġtŊvnosti rekreaļn²ho are§lu REVIKA.  

Tabulka 26: M²ra nezamŊstnanosti v ĻR a Zl²nsk®m kraje v %  

Oblast 
Rok 

2008 2009 2010 2011 2012 

ĻR 5,96 9,24  9,57  8,62  9,36  

Zl²nskĨ kraj 6,13  10,83  10,74  9,35  10,42  

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle [48]  
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Á Political (politick® hledisko) 

Politick§ situace v Ļesk® republice se d§ povaģovat za stabiln². 

Od 1. kvŊtna 2004 je Ļesk§ republika ļlenem Evropsk® unie, jej²ģ vstup do EU m§ 

z§sadn² vliv na obchodov§n² a politickou spolupr§ci s ostatn²mi zemŊmi. S t²m souvis² 

i podpora veŚejn® i soukrom® sf®ry pomoc² fondu Evropsk® unie.  

Tyto fondy jsou hlavn²m n§strojem evropsk® hospod§Śsk® politiky a soci§ln² 

soudrģnosti, prostŚednictv²m kterĨch se rozdŊluj² finanļn² prostŚedky slouģ²c² 

k sniģov§n² ekonomickĨch a soci§ln²ch rozd²lŢ mezi jednotlivĨmi ļlenskĨmi st§ty 

a jejich regiony. Pro Ļeskou republiku bylo pŚidŊleno 26,7 miliard Eur na obdob² 

2007 ï 2013. [49]  

V souļasn® dobŊ je pro obdob² 2007 ï 2013 vyuģ²v§no 26 operaļn²ch programŢ, kter® 

jsou rozdŊleny mezi tŚi c²le politiky hospod§Śsk® a soci§ln² soudrģnosti. Prvn² je C²l 

Konvergence, kterĨm se dost§v§ podpora m®nŊ vyspŊlĨm regionŢm a ļlenskĨm st§tŢm. 

V Ļesk® republice jsou souļ§st² vġechny regiony soudrģnosti s vĨjimkou Hlavn²ho 

mŊsta Prahy, kter® jsou realizov§ny prostŚednictv²m sedmi region§ln²ch operaļn²ch 

programŢ (ROP NUTS II Severoz§pad, Moravskoslezsko, JihovĨchod, SeverovĨchod, 

StŚedn² Morava, Jihoz§pad a StŚedn² Ļechy) a osmi tematickĨch operaļn²ch programŢ 

(OP Doprava, Ģivotn² prostŚed², Podnik§n² a inovace, VĨzkum a vĨvoj pro inovace, 

Lidsk® zdroje a zamŊstnanost, VzdŊl§v§n² pro konkurenceschopnost, IntegrovanĨ 

operaļn² program a OP Technick§ pomoc). Pro tento c²l ĻR vyļlenŊno 25,89 miliard 

Eur. 

DruhĨm c²lem je Region§ln² konkurenceschopnost a zamŊstnanost, tento c²l podporuje 

regiony, kter® neļerpaj² z prvn²ho c²le. V Ļesk® republice je to tedy Hlavn² mŊsto 

Praha, pro kterou je vyļlenŊno 0,42 miliard Eur. Posledn²m c²lem je Evropsk§ ¼zemn² 

spolupr§ce, pro kterou je na toto obdob² vyļlenŊno nejm®nŊ finanļn²ch prostŚedkŢ, a to 

0,39 miliard eur. Tento c²l zahrnuje devŊt operaļn²ch programŢ a usiluje o podporu 

pŚeshraniļn², meziregion§ln² a nadn§rodn² spolupr§ci regionŢ. [50] 
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Á Technology (technick®/technologick® hledisko) 

Spoleļnost REVIKA s.r.o. je zamŊŚena na hotelnictv², turistiku a gastronomii. V tŊchto 

odvŊtv²ch lidsk® ļinnosti a podnikan², nedoch§z² k tak pŚekotnĨm technologickĨm 

zmŊn§m jako napŚ²klad v informaļn²ch a telekomunikaļn²ch technologi²ch. To lze 

povaģovat za vĨhodu vzhledem k investic²m vloģenĨm do n§kupu novĨch technologii 

v tŊchto odvŊtv²ch. Zastar§v§n² novĨch technologi² poŚ²zenĨch spoleļnost² REVIKA 

s.r.o. bude tedy pomalejġ² neģ ve zm²nŊnĨch pŚ²kladech. 

NŊkter® technick® vybaven² bylo souļ§st² stŚediska jiģ pŚi odkupu v roce 2000. Ļ§steļnŊ 

byla vybavena kuchyŔ, a to myļkou na n§dob², univerz§ln²m robotem, n§ŚezovĨm 

strojem, velkĨmi spor§ky a velkou p§nv², bohuģel tyto spotŚebiļe nebyly moc v dobr®m 

stavu. Souļ§st² byla tak® vod§rna, ļistiļka odpadn²ch vod, ļistiļka baz®nu 

a elektrorozvodna. V roce 2007 byl zakoupen konvektomat na leasing se splatnost² 

36 mŊs²cŢ v hodnotŊ 280 000 Kļ. O rok pozdŊji probŊhla rekonstrukce kotelny 

za 550 000 Kļ, tedy zruġen² st§vaj²c² kotelny na tuh§ paliva a vyt§pŊn² pro hlavn² 

budovu bylo pŚem²stŊno do sklepn²ch prostor. DŢvodem byla hlavnŊ vĨstavba nov®ho 

penzionu. D§le byla nainstalov§na klimatizace s rekuperac². 

V roce 2010, kdy doġlo k rozġ²Śen² ubytovac²ch a stravovac²ch kapacit, tedy k postaven² 

penzionu a restaurace, byl nutnĨ n§kup novĨch spotŚebiļŢ a vybaven² restaurace. 
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Tabulka 27: N§kup a cena kuchyŔskĨch spotŚebiļŢ  

KuchyŔsk® spotŚebiļe 

N§zev Cena 

Elektrick§ grilovac² plotna 19 600 Kļ 

Elektrick§ frit®za 26 200 Kļ 

Indukļn² plotna 5 300 Kļ 

Salamander 9 400 Kļ 

NerezovĨ chlad²c² stŢl 31 990 Kļ 

Vodn² l§zeŔ 20 900 Kļ 

PonornĨ mix®r 11 200 Kļ 

Ġok®r 59 550 Kļ 

Celkem 184 230 Kļ 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle intern²ch materi§lŢ spoleļnosti 

Tabulka 28: N§kup a cena vybaven² restaurace 

Vybaven² restaurace 

N§zev Cena 

VĨrobn²k ledu 18 900 Kļ 

Myc² stroj 28 000 Kļ 

K§vovar 41 300 Kļ 

MlĨnek na k§vu 9 200 Kļ 

StŢl chlad²c² (lednice) 22 750 Kļ 

Celkem  120 150 Kļ 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle intern²ch materi§lŢ spoleļnosti 

V tomto podniku se d§le pouģ²vaj² kr§jec² stroje, kter® splŔuj² hygienick® poģadavky. 

Vġechno n§dob², kter® slouģ² pro manipulaci s nebalenĨmi potravinami je z nerezu. 

ĻastĨm provozem doch§z² k opotŚebov§n² a tyto prostŚedky se musej² obnovovat. 

Spoleļnost pouģ²v§ tak® informaļn² technologie jako je napŚ²klad pokladn² a rezervaļn² 

syst®m, ¼ļetn² syst®m a samozŚejmŊ ke sv® ļinnosti potŚebuje tak® internet. UvnitŚ 

podniku se tak® vyuģ²v§ intern² telefonn² s²Š. Elektrotechnick® rozvody TV, internetu 

a telefonu st§ly spoleļnost 62 000 Kļ. 
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3.3.4 37/4 ÁÎÁÌĻÚÁ 

V ļem spoleļnost REVIKA s.r.o. vynik§, v ļem m§ naopak urļit® nedostatky, co 

pro spoleļnost pŚedstavuje urļitou pŚ²leģitost ļi pŚ²padnou hrozbu, je uvedeno v n²ģe 

uveden® tabulce. Faktory jsou zde seŚazeny hierarchicky dle jejich dŢleģitosti. Siln® 

str§nky by mŊla spoleļnost d§le rozv²jet a slab® minimalizovat, nejl®pe vġak ¼plnŊ 

odstranit. Podnik by mŊl tak® vyuģ²vat naskytnut® pŚ²leģitosti ke sv®mu prospŊchu 

a pŚ²padn® hrozby se pokusit eliminovat.  

Siln® str§nky 

Are§l REVIKA se nach§z² v kr§sn® pŚ²rodŊ VizovickĨch vrchŢ. Tato oblast je dobŚe 

vyznaļena turistickĨmi ukazateli a rozcestn²ky, je tedy ide§ln² pro pŊġ² turistiku 

a cykloturistika. Oblast byla vyhl§ġen§ pŚ²rodn²m parkem. Region se tak® vyznaļuje 

vĨraznĨm turistickĨm ruchem. N§vġtŊvn²ci mohou navġt²vit zn§mĨ vizovickĨ barokn² 

z§mek, Destilery Land, Glass Ateli®r, a v bl²zk®m okol² zav²tat do nedalek®ho mŊsta 

Luhaļovice ï nejvŊtġ² l§znŊ na MoravŊ. D§le mohou navġt²vit krajsk® mŊsto Zl²n, 

vyhl§ġenou ZOO Zl²n a z§mek Leġn§.  

StŚedisko m§ dlouholetou pŢsobnost na trhu, bylo postaveno a uvedeno do provozu jiģ 

v roce 1980. Od roku 2001 bylo odkoupeno novĨmi majiteli, kteŚ² se snaģ² o neust§lĨ 

rozvoj tohoto objektu a o rozġ²Śen² sluģeb zde nab²zenĨch. Tento are§l nab²z² ġirok® 

ubytovac² kapacity turistick®ho standardu cca 200 lŢģek v hlavn² budovŊ a chatk§ch. 

D§le stŚedisko disponuje i dostateļnou stravovac² kapacitou cca 90 m²st. Proto je toto 

m²sto ide§ln² pro kon§n² vŊtġ²ch hromadnĨch akc². Souļ§st² are§lu je i novŊ postavenĨ 

penzion *** a restaurace, kter§ slouģ² nejen ke stravov§n² ubytovanĨch hostŢ 

v penzionu, ale i pro veŚejnost. Klienti si tak mohou vybrat ubytov§n² dle svĨch 

finanļn²ch moģnost².  

D²ky dostateļnĨm venkovn²m a vnitŚn²m prostorŢm je zde moģn® poŚ§dat nejrŢznŊjġ² 

akce, jako jsou napŚ²klad dŊtsk® t§bory, ġkoln² vĨlety, sportovn²ch soustŚedŊn², firemn² 

akce a ġkolen², rodinn® oslavy ļi svatby.  

Are§l tak® disponuje ġirokou nab²dkou sportovn²ho vyģit², kter® mohou ubytovan² host® 

vyuģ²t zdarma (baz®n, v²ce¼ļelov§ hŚiġtŊ) nebo za poplatek (tenisovĨ kurt, minigolfov® 

hŚiġtŊ). Zrelaxovat se mohou klienti ve zdejġ² saunŊ ļi posilovnŊ.  
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N§vġtŊvn²ci jsou spokojeni i se zdejġ²m person§lem, kterĨ se snaģ² bĨt vģdy pŚ²jemnĨ 

a ochotnĨ. Mnoho z nich si tak® chv§l² pŚ§telskou atmosf®ru. Nejen pro to se zde klienti 

opakovanŊ vrac². Dobr® vztahy jsou udrģov§ny i s dodavateli, kteŚ² spoleļnosti 

poskytuj² nejrŢznŊjġ² vĨhody. 

Slab® str§nky 

Firma m§ vġak i sv® slab® str§nky, kter® mohou host® pociŠovat. Jistou nevĨhodu 

pŚedstavuje vzd§lenost hromadn® dopravy od are§lu. Vlakov® i autobusov® n§draģ² je 

vzd§leno 4 km. Proto mus² n§vġtŊvn²ci, kteŚ² nepŚijedou svĨm dopravn²m prostŚedkem, 

j²t pŊġky s batoģinou nahoru. Asi nejvŊtġ² slabou str§nku pŚedstavuje absence 

lyģaŚskĨch vlekŢ v bl²zkosti are§lu. Tato skuteļnost m§ velmi z§sadn² dopad 

na ziskovost spoleļnosti v zimn²ch mŊs²c²ch. 

Jelikoģ je recepce souļ§st² restaurace, mohou se host® ubytovat pouze v dobŊ provozu 

restaurace, popŚ²padŊ pŚ²mo v kancel§Śi.  

Host® ubytovan² na hlavn² budovŊ nemaj² vlastn² soci§ln² zaŚ²zen² na pokoji (vĨjimkou 

jsou dva apartm§ny), to je pouze spoleļn® na kaģd®m patŚe. Bohuģel pŚ²padn§ 

rekonstrukce, tedy zabezpeļen² soci§ln²ho zaŚ²zen² na kaģd®m pokoji by znamenala 

nejen vysok® finanļn² n§klady, ale i eliminaci ubytovac² kapacity budovy. Jistou slabou 

str§nku pŚedstavuje ¼stŚedn² vyt§pŊn² na budovŊ. Host® si tedy nemohou nastavovat 

teplotu na pokoj²ch dle svĨch poģadavkŢ. Topen² nelze nastavit pro jednotliv® pokoje 

zvl§ġŠ, lze jej zapnout pouze hromadnŊ v r§mci jednotlivĨch okruhŢ.  

Wellness studio nab²z² pouze dvŊ z§kladn² sluģby, tedy saunu a posilovnu. Posilovna 

vġak dosud nen² plnŊ vybavena. Mas§ģe se uskuteļŔovaly dŚ²ve na objedn§vku, 

v souļasn® dobŊ se tŊchto sluģeb nevyuģ²v§. Spoleļnost tedy nab²z² pouze omezen® 

wellness sluģby. 

Klienti, kteŚ² se zde stravuj² a maj² objednanou polopenzi ļi plnou penzi, nemohou 

vyb²rat z v²ce j²del. Toto menu je jednotn® pro vġechny. VĨjimkou jsou host®, kteŚ² maj² 

zajiġtŊnou bezlepkovou a bezml®ļnou dietu ļi vegetari§nskou stravu. ZmŊna j²deln²ļku 

lze zajistit pouze u hromadnĨch skupin, ne vġak u jednotlivcŢ.  
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V are§lu nen² dostateļn® vyģit² pro menġ² dŊti. Chyb² zde venkovn² dŊtsk® hŚiġtŊ ļi 

dŊtskĨ koutek. Tento fakt mŢģe vadit nejen ubytovanĨm hostŢm s malĨmi dŊtmi, ale 

i n§vġtŊvn²kŢm m²stn² restaurace, kteŚ² zde zav²taj² se svĨmi malĨmi ratolestmi.  

V cel®m rekreaļn²m are§lu nelze platit platebn² kartou, pouze v hotovosti. V dneġn² 

dobŊ, kdy je platba kartou velmi rozġ²Śena, mohou host® tuto moģnost postr§dat. 

Nejbliģġ² bankomat se nach§z² ve mŊstŊ Vizovice, tedy 4 km od are§lu. Pokud by si 

chtŊli host® pobyt prodlouģit nebo zaplatit ¼tratu v restauraci kartou, museli by si vybrat 

pen²ze ve mŊstŊ, coģ mŢģe nŊkter® n§vġtŊvn²ky zajist® obtŊģovat.  

V souļasn® dobŊ jsou webov® str§nky spoleļnosti m§lo atraktivn², a ne ļasto aktu§ln². 

Design str§nek pŢsob² sp²ġe neprofesion§lnŊ. Jelikoģ jsou internetov® str§nky dŢleģitĨm 

informaļn²m i propagaļn²m kan§lem, je dŢleģit® tyto str§nky obnovit a zajistit jim novĨ 

design.  

D²ky sez·nnosti nedisponuje firma dostaļuj²c²mi finanļn²mi prostŚedky pro dalġ² rozvoj 

sluģeb a modernizaci are§lu.  

PŚ²leģitosti 

Velkou pŚ²leģitost² je vzrŢstaj²c² popt§vka po ubytovac²ch zaŚ²zen²ch v pŚ²rodŊ 

a vzrŢstaj²c² trend zdrav®ho ģivotn²ho stylu. Lid® se snaģ² v²ce sportovat a relaxovat.  

Ze statistickĨch ¼dajŢ tak® vyplĨv§, ģe se v posledn² dobŊ zvĨġila i n§vġtŊvnost 

hromadnĨch ubytovac²ch zaŚ²zen² ve Zl²nsk®m kraji. Do mŊsta Vizovice je tak® 

zajiġtŊna dobr§ dopravn² dostupnost (krajsk® mŊsto Zl²n ï 20 minut). Je zde 

vybudovan§ ģelezniļn² s²Š, zabezpeļena hromadn§ autobusov§ doprava a kvalitn² 

dopravn² komunikace. 

Znaļnou pŚ²leģitost pŚedstavuj² tak® dotace, kter® mohou pŚispŊt k dalġ²mu rozġ²Śen² 

a zkvalitnŊn² sluģeb. D²ky vstupu Ļesk® republiky do Evropsk® unie, mohou 

podnikatel® ļerpat dotace v r§mci EvropskĨch struktur§ln²ch fondŢ. Pro REVIKA s.r.o. 

pŚedstavuje tak® pŚ²leģitost ļerp§n² dotace z M²stn² akļn² skupiny Vizovicko 

Sluġovicko. 

V m²stŊ se konaj² vĨznamn® mezin§rodn² akce a festivaly, jako je napŚ²klad Masters of 

Rock, Trnkobran², Barum really aj., pŚedstavuj² pro spoleļnost tak® znaļnou pŚ²leģitost. 
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N§vġtŊvn²ci tŊchto akc² se v Rekreaļn²m are§lu REVIKA nejen ubytov§vaj², ale i 

navġtŊvuj² m²stn² restauraci, sportoviġtŊ a venkovn² baz®n.  

Hrozby 

Znaļnou hrozbou je zajist® prodlouģen² hospod§Śsk® krize, kter§ zapŚ²ļiŔuje i zvyġov§n² 

nezamŊstnanosti obyvatelstva. Pokud lid® pŚich§zej² o pr§ci, nemaj² dostatek volnĨch 

finanļn²ch prostŚedkŢ, a tud²ģ nejsou ochotni utr§cet za rekreaļn² pobyty. Pokud se 

zvĨġ² DPH ļi inflace, mus² ceny sluģeb automaticky narŢstat. Lid® pak budou Ś§dnŊ 

zvaģovat, za co budou sv® pen²ze utr§cet.  

Silnou hrozbou je tak® vstup nov®ho konkurenta na trh ļi rozġ²Śen² sluģeb st§vaj²c²ch 

konkurentŢ. Aby tento konkurenļn² boj spoleļnost ust§la, musela by vynaloģit nemal® 

finanļn² prostŚedky k  rozġ²Śen² nab²zenĨch sluģeb nebo zabezpeļit plnou spokojenost 

z§kazn²kŢ.   

Trģby spoleļnosti jsou z§visl® i na poļas². Pokud je ġpatn® poļas², klienti sv® pobyty 

dokonce v nŊkterĨch pŚ²padech stornuj². Vliv poļas² lze nejv²ce zaznamenat na trģb§ch 

restaurace, kter§ prosperuje vŊtġinou jen v pŚ²padech pŚ²zniv®ho poļas². Poļas² tak® 

ovlivŔuje i n§vġtŊvnost venkovn²ch sportoviġŠ, a to pŚev§ģnŊ venkovn²ho baz®nu.   
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Tabulka 29: SWOT analĨza (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Siln® str§nky Slab® str§nky 

Å  kvalitn² multifunkļn² zaŚ²zen² are§lu Å  v bl²zkosti are§lu nejsou lyģaŚsk® vleky 

  (svatby, firemn² akce, sportovn² soustŚedŊn²) Å  absence dŊtsk®ho hŚiġtŊ a koutku 

Å  ġirok§ ubytovac² kapacita turistick®ho  
   standardu                                  

Å  nedostaļuj²c² aktualizace a vizualizace  

Å  moģnost relaxace v prostor§ch are§lu   webovĨch str§nek 

Å  ġirok® sportovn² vyģit² v are§lu Å  absence moģnosti platby kartou 

Å  region s vĨraznĨm turistickĨm ruchem Å  omezenĨ vĨbŊr wellness sluģeb 

Å  are§l je um²stŊn v kr§sn® pŚ²rodŊ Å nedostatek finanļn²ch prostŚedkŢ spoleļnosti 

Å  pŚ²jemnĨ a ochotnĨ person§l Å  v hlavn² budovŊ soci§ln² zaŚ²zen² pouze  

Å  nov§ restaurace a tŚ²hvŊzdiļkovĨ penzion Å  neregulovateln® ¼stŚedn² vyt§pŊn² 

Å  dobr® vztahy s dodavateli a z§kazn²ky Å  recepce nefunguje 24 hodin dennŊ 

Å  vĨbŊr typu ubytov§n² dle finanļn²ch moģnost² Å  vzd§lenost vlakov®ho a autobusov®ho n§draģ² 

   klienta Å  pŚi polopenzi / pln® penzi nelze vybrat z v²ce  

Å  moģnost turistiky, cykloturistiky    druhŢ j²del 

Å  dostateļn§ stravovac² kapacita     

Å  dlouholet§ pŢsobnost na trhu   

Å  velk§ parkovac² plocha   

    

PŚ²leģitosti Hrozby 

Å  pŚisl²ben² dotac² k dalġ²mu rozġ²Śen²  Å  ġpatn® poļas² 

  a zkvalitnŊn² sluģeb Å  neochota lid² utr§cet za rekreaļn² pobyty 

Å  zvĨġen§ popt§vka po ubytov§n² v pŚ²rodŊ Å  rozġ²Śen² sluģeb konkurence 

Å  kaģdoroļn² poŚ§d§n² festivalŢ Å  pŚ²chod nov® konkurence do odvŊtv² 

Å  zvĨġen² n§vġtŊvnosti hromadnĨch ubytovac²ch Å  rŢst nezamŊstnanosti a inflace 

Å  zaŚ²zen² ve Zl²nsk®m kraji Å  legislativn² zmŊny 

Å  rŢst trendu zdrav®ho ģivotn²ho stylu Å  zvĨġen² DPH 

Å  vstup ĻR do Evropsk® unie Å  zpŚ²snŊn² hygienickĨch pŚedpisŢ 

Å  dobr§ dopravn² dostupnost do mŊsta Vizovice   
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4 -!2+%4).'/6¸ 6¸:+5- 30/+/*%./34) :<+!:.^+° 

Tato ļ§st diplomov® pr§ce se bude zabĨvat prŢzkumem spokojenosti z§kazn²kŢ 

Rekreaļn²ho are§lu REVIKA. Na z§kladŊ zjiġtŊnĨch vĨsledkŢ z prim§rn²ho vĨzkumu 

bude d§le provedena interpretace zjiġtŊnĨch vĨsledkŢ a v z§vŊru budou stanoveny 

n§vrhy na zlepġen² ¼rovnŊ spokojenosti z§kazn²kŢ. 

4.1 0ĠþÐÒÁÖÎÜ ÆÜÚÅ ÖĻÚËÕÍÕ 

V pŚ²pravn® f§zi je dŢleģit® urļit si c²l vĨzkumu, specifikovat c²lov® skupiny 

respondentŢ, zvolit si vhodnou metodu sbŊru prim§rn²ch dat a stanovit si strukturu 

dotazn²ku a ot§zek vĨzkumu. 

4.1.1 3ÔÁÎÏÖÅÎþ ÃþÌÅ ÖĻÚËÕÍÕ 

C²lem vĨzkumu je zjistit m²ru spokojenosti z§kazn²kŢ Rekreaļn²ho are§lu REVIKA 

s poskytovanĨmi sluģbami ubytov§n², stravov§n² a sportovn²ho vyģit².  Na z§kladŊ 

zjiġtŊnĨch informac² budou navrhnuta opatŚen², kter§ povedou ke zvĨġen² m²ry 

spokojenosti z§kazn²kŢ. 

DŢleģit® je tak® stanoven² a dodrģen² n§sleduj²c²ho ļasov®ho harmonogramu 

dotazn²kov®ho ġetŚen².  

Tabulka 30: ĻasovĨ harmonogram dotazn²kov®ho ġetŚen²  

Ļinnost / mŊs²c leden ¼nor bŚezen duben 

PŚ²prava dotazn²ku (focus groups)                                 

Pilot§ģ (pŚedvĨzkum)                                 

Sestaven² fin§ln²ho dotazn²ku                                 

SbŊr dat                                 

Zpracov§n² a analĨza informac²                                 

N§vrhy a opatŚen² na zlepġen² spokojenosti                                 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 



 

 

97 

 

4.1.2 3ÐÅÃÉÆÉËÁÃÅ ÃþÌÏÖï ÓËÕÐÉÎÙ ÒÅÓÐÏÎÄÅÎÔĳ 

V tomto vĨzkumu budou osloveni z§kazn²ci, kteŚ² navġt²vili Rekreaļn² are§l REVIKA, 

a to jak individu§ln² klienti, tak i organizovan® skupiny z§kazn²kŢ. Budou osloveni 

muģi i ģeny, ve vġech vŊkovĨch i pŚ²jmovĨch kategori²ch, bydl²c² na ¼zem² Ļesk® 

republiky, kteŚ² maj² pŚ²stup k internetu. 

4.1.3 :ÖÏÌÅÎÜ ÍÅÔÏÄÁ ÓÂñÒÕ ÄÁÔ 

K tomuto prim§rn²mu vĨzkumu byla zvolena metoda dotazov§n², a to formu 

elektronick®ho dotazn²ku. Tento dotazn²k byl sestaven na webovĨch str§nk§ch 

www.obsurvey.com. Z§kazn²kŢm byl zasl§n e-mail, ve kter®m je uveden odkaz na tuto 

internetovou str§nku, kde byl dotazn²k vytvoŚen. D§le byl tento odkaz um²stŊn 

i na soci§ln² s²ti Facebook. 

DŢvodem vĨbŊru t®to metody je zajiġtŊn² rychlosti vyplnŊn² dotazn²ku a zpracov§n² dat. 

ĠetŚ² tedy ļas nejen respondentovi, ale i osobŊ prov§dŊj²c² vĨzkum. N§klady na tento 

vĨzkum jsou prakticky nulov®.  

Jelikoģ se prŢzkum prov§d² v obdob² mimo sez·nu are§lu, tedy tehdy, kdy navġtŊvuj² 

are§l vŊtġinou organizovan® skupiny z§kazn²kŢ, kterĨm byl tento dotazn²k zasl§n jiģ e-

mailem, nebude prŢzkum prov§dŊn pŚ²mo v m²stŊ provozovny.  

4.1.4 4ÖÏÒÂÁ ÄÏÔÁÚÎþËÕ 

Aby byl tento vĨzkum pŚ²nosem pro veden² a management spoleļnosti REVIKA s.r.o., 

byla nejprve domluvena schŢzka s majiteli a s vedouc² provozu. Formou diskuze byly 

zjiġtŊny pŚedstavy a n§zory na sestaven² dotazn²ku. D§le byly specifikov§ny jednotliv® 

okruhy ot§zek, kter® by se mŊly v dotazn²ku objevit. 

Pilot§ģ 

PŚed samotnĨm sbŊrem dat byly rozd§ny dotazn²ky veden² a managementu podniku, 

zamŊstnancŢm a rodinnĨm pŚ²sluġn²kŢm. Đļelem bylo z²sk§n² zpŊtn® vazby, kterou se 

d§t zjistit, zda byl dotazn²k dostateļnŊ srozumitelnĨ a lze ho vyplnit i bez pŚ²tomnosti 

tazatele.  

Na z§kladŊ z²skanĨch odpovŊd² a pŚipom²nek byla sestavena fin§ln² verze dotazn²ku. 

V ¼vodu je uvedena ģ§dost o vyplnŊn² dotazn²ku a ¼ļel jeho ġetŚen². D§le jsou uvedeny 
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instrukce, jak dotazn²k vyplnit. Protoģe byla pouģita metoda elektronick®ho dotazov§n², 

musely bĨt ot§zky stanoveny srozumitelnŊ a jasnŊ. 

Stanoven² typu ot§zek 

Prvn² ļ§st dotazn²ku je zamŊŚena na identifikaci jednotlivĨch respondentŢ dle 

demografick®ho a geografick®ho hlediska. D§le jsou v dotazn²ku obsaģeny pŚev§ģnŊ 

kvantitativn² uzavŚen® ot§zky, z kterĨch si respondent vol² jednu variantu z v²ce 

moģnĨch odpovŊdi nebo ot§zky, na kter® mŢģe dotazovanĨ odpovŊdŊt libovolnĨm 

poļtem odpovŊd². N§slednŊ obsahuje ot§zky otevŚen®, kter® slouģ² pŚev§ģnŊ 

k pŚipom²nk§m respondenta. Dotazn²k tak® zahrnuje i ot§zky ġk§lov®, pomoc² kterĨch 

lze mŊŚit postoje a n§zory respondentŢ. OdpovŊdi lze tedy jednoduġe kvantifikovat 

a n§slednŊ vyhodnotit pomoc² matice ĂdŢleģitost-spokojenostñ. K hodnocen² byla 

pouģita pŊtibodov§ Likertova ġk§la.  

Bodov§ ġk§la spokojenosti Bodov§ ġk§la dŢleģitosti 

1 ï zcela spokojen 1- zcela dŢleģit® 

2 ï spokojen 2 ï dŢleģit® 

3 ï neutr§ln² postoj 3- neutr§ln² postoj 

4 ï nespokojen 4- nedŢleģit® 

5 ï zcela nespokojen 5- zcela nedŢleģit® 

Ot§zky oznaļen® symbolem * mus² respondent bezpodm²neļnŊ zodpovŊdŊt, jinak 

nemŢģe ve vyplŔov§n² dotazn²ku d§le pokraļovat. U nŊkterĨch ot§zek je nastaveno 

vygenerov§n² dalġ²ch ot§zek, zvol²-li respondent odpovŊŅ, kter§ povede k zobrazen² 

dalġ²ch doplŔuj²c²ch ot§zek.   

NŊkter® ot§zky jsou doplnŊny o voln® pole, kde mŢģou respondenti vpisovat sv® 

pŚipom²nky a n§vrhy. Dotazn²k byl rozdŊlen do nŊkolika oblast², kter® slouģ² k lepġ² 

orientaci. Uk§zka elektronick®ho dotazn²ku je uvedena v pŚ²loze pr§ce.  
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4.2 2ÅÁÌÉÚÁéÎþ ÆÜÚÅ 

V t®to f§zi probŊhl sbŊr prim§rn²ch dat potŚebnĨch k analĨze spokojenosti z§kazn²kŢ 

Rekreaļn²ho are§lu REVIKA. Osloveni byli jak individu§ln² n§vġtŊvn²ci, tak ļlenov® 

i poŚadatel® organizaļn²ch skupin klientŢ. Dotazn²ky byly respondentŢm zasl§ny 

prostŚednictv²m firemn²ho e-mailu, ve kter®m byl uveden pŚ²mĨ odkaz na elektronickĨ 

dotazn²k. Ten je zcela anonymn², proto se respondenti nemuseli b§t pravdivŊ odpov²dat 

a zdr§hat se pŚipom²nek. Dotazn²ky byly rozes²l§ny prŢbŊģnŊ bŊhem posledn²ho 

¼norov®ho tĨdne. Respondenti mohli odpov²dat do 17. bŚezna 2013.  

4.2.1 6ÙÈÏÄÎÏÃÅÎþ ÄÏÔÁÚÎþËÏÖïÈÏ ĤÅÔĠÅÎþ  

VĨsledky byly zpracov§ny pomoc² programu na webov® str§nce www.obsurvey.com, 

kde byly vĨsledky dotazn²kov®ho ġetŚen² prŢbŊģnŊ vyhodnocov§ny a zpracov§ny. 

Pro lepġ² pŚehlednost jsou data doplnŊna o tabulky a grafy. Ty byly zpracov§ny pomoc² 

programu Microsoft Excel. Toto vizu§ln² zpracov§n² je vģdy doplnŊno slovn²m 

koment§Śem. 

KvŢli srozumitelnosti odpovŊd² na ot§zky tĨkaj²c²ch se spokojenosti a dŢleģitosti bylo 

zvoleno n§sleduj²c² ohodnocen² odpovŊd²:  1 = zcela spokojen, 2= spokojen, 

3= neutr§ln² postoj, 4= nespokojen a 5= zcela nespokojen. StejnĨ princip byl zaveden 

u krit®ria dŢleģitosti. V matici Ăspokojenost ï dŢleģitostñ byla tato data zpracov§na 

pod n§sleduj²c²m k·dem: 

 k·d 

1 = zcela spokojen (zcela dŢleģit®)  = 5 

2= spokojen (dŢleģit®) = 4 

3= neutr§ln² postoj = 3 

4= nespokojen (nedŢleģit®) = 2 

5= zcela nespokojen (zcela nedŢleģit®)  = 1 
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Ġk§lov® ot§zky budou zobrazeny pomoc² matice, kter§ je rozdŊlena na ļtyŚi kvadranty: 

1. kvadrant ï ĂVynikaj²c²ñ 

- v tomto kvadrantu se nach§z² faktory, kter® povaģuj² respondenti za velmi 

dŢleģit® a jsou s nimi vysoce spokojeni 

2. kvadrant ï ĂZlepġitñ 

- v tomto kvadrantu se nach§z² faktory, kter® jsou pro respondenta velmi dŢleģit®, 

ale jsou s nimi m§lo spokojeni 

- na tuto oblast je potŚeba zamŊŚit se pŚednostnŊ 

3. kvadrant ï ĂNadbytekñ 

- tento kvadrant se vyznaļuje faktory, kter® jsou pro respondenty m®nŊ dŢleģit®, 

ale za to jsou s nimi vysoce spokojeni 

4. kvadrant ï ĂBez starost²ñ 

- tento kvadrant se vyznaļuje faktory, kter® jsou pro respondenta m®nŊ dŢleģit® 

a jsou s nimi m§lo spokojeni 

Jelikoģ si firma zakl§d§ na maxim§ln² spokojenosti z§kazn²kŢ, bude matice rozdŊlena 

v bodŊ 4 na ose spokojenosti a tak® v bodŊ 4 na ose dŢleģitosti. U vġech faktorŢ 

(ot§zek), kter® budou hodnoceny vyġġ²m ļ²slem neģ 4 u dŢleģitosti a menġ²m ļ²slem neģ 

4 u spokojenosti, budou navrģena opatŚen², kter§ povedou ke zvĨġen² ¼rovnŊ 

spokojenosti klientŢ spoleļnosti REVIKA s.r.o..  

4.3 )ÎÔÅÒÐÒÅÔÁÃÅ ÚÊÉĤÔñÎĻÃÈ ÖĻÓÌÅÄËĳ ÖĻÚËÕÍÕ 

Pro ¼ļel marketingov®ho prŢzkumu bylo celkem rozesl§no 138 dotazn²kŢ. Ze vġech 

dotazovanĨch respondentŢ odpovŊdŊlo 109 z§kazn²kŢ. N§vratnost dotazn²ku tedy 

dosahuje 78, 99 %., coģ je povaģov§no veden²m firmy za ¼spŊġn®. PŚi kontrole 

odevzdanĨch dotazn²kŢ bylo vġak zjiġtŊno, ģe tŚi z nich jsou ne¼plnŊ vyplnŊny. Z tohoto 

dŢvodu nemohly bĨt d§le zapoļteny do vyhodnocen² prŢzkumu. Spr§vnŊ tedy bylo 

vyplnŊno 106 dotazn²kŢ.  

Vyhodnocen² dotazn²kŢ je rozdŊleno na nŊkolik oblast². NejdŚ²ve budou vyhodnoceny 

identifikaļn² ¼daje o respondentech, d§le pak ot§zky, kter® bl²ģe specifikuj² t§zan® 

n§vġtŊvn²ky. Dalġ² ļ§sti se budou zamŊŚovat na vyhodnocen² spokojenosti z§kazn²kŢ se 

sluģbami souvisej²c² s ubytov§n²m, stravov§n²m a sportovn²m vyģit²m. N§sleduj²c² 
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oblast je zamŊŚena na hodnocen² technick®ho vybaven² are§lu. DŢleģitou oblast² je 

zajist® i hodnocen² person§lu, kterĨ tvoŚ² vĨznamnou sloģku ovlivŔuj²c² spokojenost 

z§kazn²kŢ. Posledn² ļ§st je zamŊŚena na doplŔuj²c² informace o z§kazn²c²ch.  

Tyto ot§zky jsou hodnoceny vizu§lnŊ pomoc² grafŢ a tabulek a d§le jsou doplnŊny 

slovn²m hodnocen²m. Dichotomick® a trichotomick® ot§zky jsou vyhodnoceny 

v tabulk§ch, polytomick® formou grafu. Ot§zky zamŊŚen® na spokojenost z§kazn²kŢ, 

jsou ohodnoceny pŊtibodovou Likertovou ġk§lou. VĨsledky tŊchto ot§zek jsou 

vyneseny v matici ĂdŢleģitost-spokojenostñ pomoc² bodov®ho grafu. V ¼vahu jsou 

br§ny i pŚipom²nky, kter® mohli respondenti vpisovat u nŊkterĨch jednotlivĨch ot§zek, 

nebo vģdy za zodpovŊzenou oblast². 

4.3.1 )ÄÅÎÔÉÆÉËÁéÎþ ĭÄÁÊÅ 

Tato ļ§st je zamŊŚena na vyhodnocen² identifikaļn²ch ¼dajŢ vġech respondentŢ, kter® 

rozdŊluj² respondenty dle demografickĨch a geografick®ho hlediska. Poskytnut® data 

n§m ud§vaj² informace o pohlav², vŊkov® a pŚ²jmov® kategorii respondentŢ. D§le 

informace o trval®m pobytu n§vġtŊvn²kŢ ļi informace o statusu respondenta, tedy zda se 

jedn§ o osoby pracuj²c², nezamŊstnan®, na rodiļovsk® dovolen® nebo o studenty, ļi 

dŢchodce.  

 

Graf 1: Vyhodnocen² pohlav² respondentŢ (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Na dotazn²ky odpovŊdŊlo 106 respondentŢ, z toho tvoŚili 54 % ģeny, tedy 57 ģen. D§le 

na ot§zky odpov²dalo 49 muģŢ, coģ pŚedstavuje 46 %. Tento fakt dokazuje, ģe are§l 

navġtŊvuje pomŊrnŊ vyrovnanĨ poļet muģŢ i ģen.  
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Graf 2: Vyhodnocen² vŊkov® kategorie respondentŢ (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Z vĨġe uveden®ho grafu je zŚejm®, ģe are§l navġtŊvuj² pŚev§ģnŊ mlad² lid® ve vŊkov® 

kategorii 18 ï 30 let. Dalġ² poļetnou skupinu pŚedstavuj² respondenti ve vŊku 31 ï 45 

let. Nejm®nŊ odpov²dali respondenti ve vŊkov® kategorii m®nŊ jak 18 let a v²ce jak 60 

let. Tento fakt mohl bĨt zapŚ²ļinŊn t²m, ģe mladistv² vŊtġinou sami pobyty nezaŚizuj², 

proto nebyly na tyto respondenty k dispozici kontakty. N²zkĨ poļet respondentŢ 

ve vŊku nad 60 let, mŢģe ovlivnit absence internetu v dom§cnosti nebo fakt, ģe tito lid® 

objedn§vaj² pobyty sp²ġe telefonicky neģ v elektronick® podobŊ.  
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Graf 3: Vyhodnocen² trval®ho bydliġtŊ respondentŢ (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

PŚev§ģnou ļ§st n§vġtŊvn²kŢ pŚedstavuj² obyvatel® Zl²nsk®ho kraje, kteŚ² tvoŚ² 64, 2 % 

vġech respondentŢ. Ostatn² poļetnou skupinu respondentŢ tvoŚ² z§kazn²ci z okoln²ch 

krajŢ, tedy Jihomoravsk®ho, Olomouck®ho a Moravskoslezk®ho kraje. Tento fakt je d§n 

pravdŊpodobnŊ dopravn² dostupnost² z§kazn²kŢ. 
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Graf 4: Vyhodnocen² statusu respondentŢ (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Jak uģ napov²d§ vyhodnocen² grafu ļ. 2, nejvŊtġ² poļet n§vġtŊvn²kŢ tvoŚ² z§kazn²ci 

ve vŊku 18 ï 45 let. Do t®to vŊkov® kategorie patŚ² tedy studenti, pracuj²c² a matky 

na rodiļovsk® dovolen®, coģ potvrzuje i vĨġe uvedenĨ graf. Tuto skupinu tedy tvoŚ² 

pŚev§ģnŊ respondenti, kteŚ² ģij² v dom§cnosti s dŊtmi. 

 

Graf 5: Vyhodnocen² pŚ²jmŢ respondentŢ (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Jak zn§zorŔuje vĨġe uvedenĨ graf, tvoŚ² n§vġtŊvn²ky are§lu respondenti s nejrŢznŊjġ²m 

mŊs²ļn²m pŚ²jmem. Je tedy vhodn®, aby se firma zamŊŚila na klientelu s rŢznou vĨġ² 

pŚ²jmu a k tomu tak® pŚizpŢsobila nab²zej²c² sluģby. N§vġtŊvn²ci by si tak mohli vybrat 

nab²zen® sluģby dle svĨch finanļn²ch moģnost². Firma by mŊla bĨt schopna uspokojit 

veġkerou klientelu, od tŊch nejv²ce n§roļnĨch aģ po ty s nejmenġ²mi poģadavky. 
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4.3.2 6ĤÅÏÂÅÃÎï ÏÔÜÚËÙ 

Tyto ot§zky bl²ģe specifikuj² dotazovan® z§kazn²ky. Respondenti zde odpov²dali 

na ot§zky tĨkaj²c²ch se ¼ļelu n§vġtŊvy, term²nu pobytu a na ot§zku, kterĨm dopravn²m 

prostŚedkem do rekreaļn²ho are§lu dojeli popŚ²padŊ, zda pŚiġli pŊġky.  

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 1: Ă Za jakĨm ¼ļelem jste navġt²vili Rekreaļn² are§l 

REVIKA ?ñ 

 

Graf 6: Vyhodnocen² ot§zky: Ă Za jakĨm ¼ļelem jste navġt²vili Rekreaļn² are§l 

REVIKA ?ñ (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Podle vĨsledkŢ z prŢzkumu navġtŊvuj² z§kazn²ci are§l REVIKA nejv²ce za ¼ļelem 

m²stn² konan® akce. Mezi tyto respondenty mŢģeme Śadit ty, kteŚ² zde poŚ§daj² nebo 

jsou ¼ļastn²kem soukrom® oslavy, svatby ļi firemn²ho ġkolen². Tato informace nen² 

pŚekvapuj²c², neboŠ poļet takto poŚ§danĨch akc² kaģdoroļnŊ roste. Tento vĨsledek 

mŢģeme pŚisoudit novŊ postaven® restauraci, kter§ m§ pro tyto akce vhodn® prostŚed². 

Rozhoduj²c²m faktorem mŢģe bĨt tak® moģnost pŚenocov§n² ¼ļastn²kŢ pŚ²mo na m²stŊ 

konan® akce v nov®m penzionu. Dalġ² poļetnou skupinou jsou respondenti, kteŚ² uvedli, 

ģe ¼ļel jejich pobytu byl jinĨ neģ, kterĨ nab²z² stanoven® moģnosti. Ti uvedli 

za nejļastŊjġ² dŢvod n§vġtŊvy sportovn² soustŚedŊn² (40,9 %), t§bor (22,7 %), adaptaļn² 

pobyty (13,6 %), ġkoln² vĨlet (13,6 %), pobyt pro rodiļe a dŊti ze ZĠ (9,1 %).  

RŢst n§vġtŊvnosti hostŢ, kteŚ² pŚijedou za ¼ļelem odpoļinkov®ho pobytu ļi rodinn® 

dovolen®, mŢģe spoleļnost zvĨġit tak, ģe se na tuto klientelu zamŊŚ² pŚednostnŊ. MŊla 

8% 
17% 

10% 

2% 

11% 
31% 

21% 

Đļel n§vġtŊvy respondenta 

turistika

odpoļinkovĨ pobyt

rodinn§ dovolen§

obchodn² cesta

kulturn² akce

m²stn² konan§ akce

jinĨ



 

 

106 

 

by tŊmto z§kazn²kŢm pŚizpŢsobit jak svou propagaci, tak i nab²dku sluģeb. Ostatn² 

faktory lze jen stŊģ² ovlivnit. 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 2: Ă JakĨm dopravn²m prostŚedkem jste pŚijeli?ñ 

 

Graf 7: Vyhodnocen² ot§zky: "JakĨm dopravn²m prostŚedkem jste pŚijeli?" (Zdroj: 

Vlastn² zpracov§n²) 

Z grafu 7 je patrn®, ģe host® pŚij²ģd² do are§lu pŚev§ģnŊ automobilem. Proto je dŢleģit® 

zajistit dostatek parkovac²ch m²st. Spokojenost klientŢ s parkovac²mi m²sty v are§lu 

bude vyhodnocena d§le na stranŊ 112.  

DŢvodem t®to nejļastŊjġ² odpovŊdi je zŚejmŊ vŊtġ² vzd§lenost z autobusov®ho 

a vlakov®ho n§draģ² do rekreaļn²ho are§lu (cca 4 km). Jelikoģ do are§lu zav²taj² 

i n§vġtŊvn²ci za ¼ļelem cyklistiky, dojedou nŊkteŚ² na kole pŚ²mo. Tato moģnost vġak 

dosahuje nejniģġ² hodnoty, tedy 2 %.  

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 3: Ă Byl V§ġ pobyt individu§ln² nebo organizovanĨ?ñ 

V r§mci individu§ln²ho pobytu navġt²vilo are§l 68 dotazovanĨch a v r§mci 

organizovan®ho pobytu 38 respondentŢ. Mezi organizovan® pobyty jsou Śazeny 

sportovn² soustŚedŊn², firemn² ġkolen², t§bory, ġkoly v pŚ²rodŊ a jin®. Pokud respondenti 

zvolili  tuto moģnost, byla jim automaticky vygenerov§na dalġ² ot§zka, zda byli v r§mci 

pobytu v roli organiz§tora ļi ¼ļastn²ka. V r§mci dotazn²ku odpov²dalo 26 respondentŢ 

v roli organiz§tora (68,4 %) a 12 respondentŢ v roli ¼ļastn²ka (31,6 %). 
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Graf 8: Vyhodnocen² ot§zky: ĂByl V§ġ pobyt individu§ln² nebo organizovanĨ?ñ (Zdroj: 

Vlastn² zpracov§n²) 

4.3.3 5ÂÙÔÏÖÜÎþ 

StŊģejn² ot§zkou t®to oblasti je odpovŊŅ hned na prvn² ot§zku: Ă Kde jste byli ubytov§ni 

po dobu Vaġeho pobytu?ñ. Na z§kladŊ t®to odpovŊdi, odpov²dali respondenti na zbytek 

ot§zek v oblasti ubytov§n². Na ot§zku ļ. 11 a ļ. 12 tak odpov²dali pouze z§kazn²ci 

ubytovan² v penzionu REVIKA.  

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 1: Ă Kde jste byli ubytov§ni po dobu Vaġeho pobytu?ñ 

NejļastŊji byli host® ubytov§ni v novŊ postaven®m penzionu, kterĨ zaļali vyhled§vat 

i klienti, kteŚ² byly dŚ²ve ubytov§v§ni jen na hlavn² budovŊ ļi v chatce. I pŚesto vġak 

nen² penzion celoroļnŊ naplnŊn. Nejmenġ² procento (23 %) pŚedstavuj² pobyty 

v chatk§ch, tato informace mŢģe bĨt d§na omezen²m pobytu mimo sez·nu v tŊchto 

objektech. Ubytov§n² v chatk§ch je moģn® pouze od kvŊtna do Ś²jna.  
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Graf 9: Vyhodnocen² ot§zky: "Kde jste byli ubytov§ni po dobu Vaġeho pobytu?ñ (Zdroj: 

Vlastn² zpracov§n²) 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 2: V jak®m obdob² jste byli ubytov§ni v rekreaļn²m are§lu? 

Vlivem roļn²ho obdob² se mŊn² i n§vġtŊvnost are§lu REVIKA. PŚ²ļinou mŢģe bĨt 

absence lyģaŚskĨch vlekŢ v bl²zkosti are§lu. Tento fakt je potvrzen i prŢzkumem, kdy 

pouze 24 % respondentŢ bylo ubytov§no v are§lu mimo sez·nu, tedy Ś²jen ï duben. 

DŢleģit® je, aby se spoleļnost zamŊŚila na nab²dku sluģeb v zimn²m obdob², napŚ²klad 

pŚil§kat z§kazn²ky na bŊģkaŚsk® trasy ļi poŚ§dat zaj²mav® v²kendov® akce.  

Pro lepġ² orientaci bylo vymezen² obdob² uvedeno i v dotazn²ku. U kaģd®ho obdob² 

byly uvedeny jednotliv® mŊs²ce. 

 

Graf 10: Vyhodnocen² ot§zky: "V jak®m obdob² jste byli ubytov§ni v rekreaļn²m 

are§lu?" 

36% 

41% 

23% 

Typ ubytov§n² respondenta 

v hlavn² budovŊ

v penzionu

v chatce

76% 

24% 

Term²n pobytu klienta 

Ǿ ǎŜȊƽƴǳ

ƳƛƳƻ ǎŜȊƽƴǳ



 

 

109 

 

Vyhodnocen² ot§zek ļ. 3, 4, 5, 6, 9, 10 tĨkaj²c²ch se spokojenosti z§kazn²kŢ budou 

vyhodnoceny pomoc² matice ĂdŢleģitost-spokojenostñ n²ģe. 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 7 ï Vyuģ²vali jste v prŢbŊhu Vaġeho pobytu ostatn² veŚejn® 

prostory? 

Z prŢzkumu vyplĨv§, ģe v²ce neģ pŢlka dotazovanĨch vyuģ²v§ ostatn² veŚejn® prostory, 

jako je TV m²stnost, v²ce¼ļelovĨ s§l ļi klubovou m²stnost. Tyto prostory vyuģ²vaj² 

v pŚev§ģn® m²Śe organizovan® skupiny z§kazn²kŢ. Podle pŚipom²nek by respondenti 

uv²tali v²ce stolŢ v TV m²stnosti, dataprojektor a flipchart ve v²ce¼ļelov®m s§le. 

Tabulka 31: Vyhodnocen² ot§zky: ĂVyuģ²vali jste v prŢbŊhu Vaġeho pobytu ostatn² 

veŚejn® prostory (TV m²stnost, v²ce¼ļelovĨ s§l, klubovnu)? 

OdpovŊŅ Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost  

Ano 62 58,5 % 

Ne  44 41,5 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 8 ï Navġt²vili jste are§l REVIKA s dŊtmi? 

Tato ot§zka byla poloģena vġem respondentŢm. Pokud odpovŊdŊli na ot§zku ĂAnoñ, 

byla jim automaticky vygenerov§na doplŔuj²c² ot§zka ĂJste spokojeni s moģnostmi 

vyuģit² Vaġich dŊt² v rekreaļn²m are§lu REVIKA?ñ. Na tuto ot§zku tedy d§le 

odpov²dalo 42 dotazovanĨch. Jejich spokojenost je vyhodnocena v matici ĂdŢleģitost-

spokojenostñ.  

Tabulka 32: Vyhodnocen² ot§zky: "Navġt²vili jste are§l REVIKA s dŊtmi?"  

OdpovŊŅ Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost  

Ano 42 39,6 % 

Ne  64 60,4 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 
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Vyhodnocen² ot§zky ļ. 11 ï Ruġil V§s chod restaurace pŚi pobytu? 

Tato ot§zka byla vygenerov§na pouze respondentŢm, kteŚ² odpovŊdŊli na ot§zku ļ.1, ģe 

byli ubytov§ni na penzionu.  Restaurace se nach§z² v pŚ²zem² penzionu, proto mŢģou 

bĨt ubytovan² ruġen² jej²m chodem a v l®tŊ provozem zahr§dky restaurace. Pouze vġak 

6,8 % respondentŢ odpovŊdŊlo, ģe jim provoz restaurace pŚi jejich pobytŢ vad². Pokud 

jsou v restauraci poŚ§d§ny oslavy ļi svatby, mŢģe hluk omezovat ubytovan® v rekreaci. 

PŚ²ļinou je ġpatn® Śeġen² stavby. JedinĨm Śeġen²m je dodateļn§ zvukov§ izolace nad 

dŚevŊnĨm podhledem restaurace.  

Tabulka 33: Vyhodnocen² ot§zky: "Ruġil V§s chod restaurace pŚi pobytu?" 

OdpovŊŅ Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost  

Ano 3 6,8 % 

Ne  41 93,2 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 12 ï Pokud jste byli v penzionu ubytov§ni v letn²ch 

mŊs²c²ch, vadily V§m dŊtsk® t§bory pŚi rekreaci? 

Jelikoģ v dobŊ dŊtskĨch t§borŢ jsou host® ubytov§ni pouze v penzionu, na dalġ² ot§zku 

odpov²dali opŊt jen respondenti, kteŚ² byli ubytov§n² v tomto objektu. Na ot§zku 

odpov²dalo pouze 39 respondentŢ. Letn² t§bory vadily 10,3 % n§vġtŊvn²kŢm. Bohuģel 

tuto skuteļnost mŢģe spoleļnost jen stŊģ² ovlivnit. DŊtsk® t§bory vġak tvoŚ² nejvŊtġ² 

zdroj finanļn² prostŚedkŢ z cel®ho roku.  

Tabulka 34: Vyhodnocen² ot§zky: "Pokud jste byli v penzionu ubytov§ni v letn²ch 

mŊs²c²ch, vadily V§m dŊtsk® t§bory pŚi rekreaci 

OdpovŊŅ Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost  

Ano 4 10,3 % 

Ne  35 89,7 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 
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Vyhodnocen² ot§zky ļ. 13 ï Vyuģili jste nŊkdy sluģby buzen², ģehlen², pran², 

vypŢjļen² pŚ²sluġenstv² ļi vypŢjļen² knihy - pokud ano jakou? 

REVIKA nab²z² celou Śadu doplŔkovĨch sluģeb. NŊkter® sluģby musely bĨt zavedeny 

na z§kladŊ poģadavkŢ certifikace *** penzionu. Mezi tyto sluģby patŚ² buzen², moģnost 

vypr§n² pr§dla, vypŢjļen² knih, f®nu a ģehliļky. Podle prŢzkumu se vġak tyto sluģby 

moc nevyuģ²vaj² pouze z 8,5 %. Podle odpovŊd² vyuģ²vaj² host® nejv²ce vypŢjļen² 

sportovn²ho pŚ²sluġenstv², pŚev§ģnŊ hole na minigolf a m²ļe.  Pouze dva respondenti 

uvedli, ģe vyuģili sluģbu pran² a zapŢjļen² ģehliļky.  

Tabulka 35: Vyhodnocen² ot§zky: "Vyuģili jste nŊkdy sluģby buzen², ģehlen², pran², 

vypŢjļen² pŚ²sluġenstv² ļi vypŢjļen² knihy?"  

OdpovŊŅ Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost  

Ano 9 8,5 % 

Ne  97 91,5 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Dle pŚipom²nek by host® uv²tali pŢjļovnu kol, kuleļn²k a ġipky. řeġen²m je vybaven² 

klubov® m²stnosti hern²m pŚ²sluġenstv²m. NapŚ²klad poŚ²zen² elektronickĨch ġipek, 

stoln²ch her apod.   

Vyhodnocen² ot§zek ļ. 3, ļ. 4, ļ. 5, ļ. 6, ļ. 9 a ļ. 10 tĨkaj²c² se oblasti ubytov§n² 

V n§sleduj²c² matici jsou graficky vyobrazeny jednotliv® ot§zky, kter® byly v dotazn²ku 

hodnoceny na ġk§lov® stupnici spokojenosti a dŢleģitosti. Vyobrazen² ot§zek a ¼daje 

v tabulce jsou uvedeny na z§kladŊ k·du stanoven®ho vĨġe. 

Ot§zka ļ. 3 ï Jak jste byli spokojeni s ļistotou veŚejnĨch prostor? 

Ot§zka ļ. 4 ï Byli jste spokojeni s vybaven²m pokojŢ? 

Ot§zka ļ. 5 ï Byli jste spokojeni s ļistotou Vaġeho pokoje? 

Ot§zka ļ. 6 ï Jak jste byli spokojeni s teplotou na pokoj²ch? 

Ot§zka ļ. 9 - Jste spokojeni s moģnostmi vyģit² Vaġich dŊt² v rekreaļn²m are§lu 

REVIKA? 

Ot§zka ļ. 10 ï Byli jste spokojeni s cenou ubytovac²ch sluģeb? 



 

 

112 

 

Tabulka 36: Vyhodnocen² ot§zek z oblasti ubytov§n²: ļ. 3, ļ. 4, ļ. 5, ļ. 6, ļ. 9, ļ. 10 

Ot§zka 
Spokojenost DŢleģitost CelkovĨ poļet 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 odpovŊd² 

ļ. 3 53 42 9 1 1 51 46 8 0 1 106 

ļ. 4 43 39 16 7 1 36 53 14 3 0 106 

ļ. 5 68 27 9 1 1 69 30 6 0 1 106 

ļ. 6 8 7 6 4 0 9 14 2 0 0 25 

ļ. 9 21 14 6 1 0 28 10 2 2 0 42 

ļ. 10 61 39 4 1 1 60 39 4 2 1 106 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Ot§zky ļ. 3, ļ. 4, ļ. 5, ļ. 9 a ļ. 10 se nach§z² v 1. kvadrantu. Z toho vyplĨv§, ģe 

respondenti jsou vysoce spokojeni s ļistotou veŚejnĨch prostor, s ļistotou sv®ho pokoje 

i s cenou ubytov§n². O nŊco m®nŊ jsou spokojeni s moģnostmi vyuģit² jejich dŊt² 

v are§lu. Tento fakt je umocnŊn pŚipom²nkami jednotlivĨch respondentŢ, kteŚ² uvedli 

v 31 % absenci dŊtsk®ho hŚiġtŊ pro menġ² dŊti. Na tuto ot§zku odpov²dali pouze ti, kteŚ² 

v pŚedeġl® ot§zce oznaļili odpovŊŅ ï ĂAno, navġt²vil jsem are§l s dŊtmiñ. O tomto 

nedostatku je si vŊdomo i veden² spoleļnosti. Na tuto skuteļnost tlaļ² i konkurence, 

kter§ tyto moģnosti nab²z². Proto bude tento fakt Śeġen v n§vrhov® ļ§sti pr§ce.  

O nŊco hŢŚe jsou na tom i n§zory na vybaven² pokojŢ. UbytovanĨm v penzionu chybŊly 

odkl§dac² plochy ļi skŚ²Ŕky v koupelnŊ. Respondenti, kteŚ² byli ubytov§ni v hlavn² 

budovŊ, postr§daj² v²ce ¼loģn®ho prostoru na pokoj²ch a lampiļky nad postel². Ļast® 

pŚipom²nky byly i k soci§ln²mu zaŚ²zen² v hlavn² budovŊ, kter® by dle n§zorŢ 

respondentŢ potŚebovalo zrekonstruovat. Nejv²ce pŚipom²nek vġak bylo k ubytov§n² 

na chatk§ch. Dotazovan² by uv²tali tak® rekonstrukci soci§ln²ho zaŚ²zen², odkl§dac² 

plochy v koupelnŊ, lampiļky a opravu ļi vĨmŊnu oken, kter§ nejdou dobŚe pŚiv²rat. 

Tyto nedostatky by spoleļnost mohla jednoduġe a rychle odstranit.  

Respondenti vġak nejsou plnŊ spokojeni s teplotou na pokoj²ch v obdob², kdy je 

zapotŚeb² pokoje vyt§pŊt. Tato ot§zka se nach§z² ve druh®m kvadrantu, tedy 

v kvadrantu rizikov®m. Tato menġ² nespokojenost se d§ vyŚeġit pomŊrnŊ rychle.  Firma 
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by mŊla zaŚ²dit pŚekontrolov§n² nastaven² teplotn²ho reģimu kotelny dodavatelem 

technologie. Reģim se totiģ nastavuje automaticky dle teplotn²ch kŚivek. 

 

Obr§zek 10: Vyhodnocen² ot§zek oblasti ubytov§n² pomoc² matice "dŢleģitost-

spokojenost" (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

4.3.4 3ÔÒÁÖÏÖÜÎþ  

Tato ļ§st je zamŊŚena na vyhodnocen² stravov§n² vġech respondentŢ. Kde se jednotliv² 

respondenti stravovali, ukazuje n§sleduj²c² graf.  

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 1 ï Kde jste se po dobu Vaġeho pobytu stravovali?  

Na tuto ot§zku odpov²dalo 106 respondentŢ, kteŚ² si mohli vybrat libovolnĨ poļet 

odpovŊd². T®mŊŚ shodnŊ se ubytovan² stravovali jak v restauraci penzionu, tak v j²delnŊ 

v hlavn² budovŊ. Tento fakt je zajist® ovlivnŊn i m²stem, kde jsou n§vġtŊvn²ci 

ubytov§ni. Ti, kteŚ² jsou ubytov§ni v hlavn² budovŊ, se stravuj² ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ 

v j²delnŊ. Naopak host® ubytovan² v penzionu se stravuj² v restauraci, a to buŅ formou 

objednan® stravy, nebo individu§lnŊ.  KlientŢ, kteŚ² uvedli, ģe se stravovali jinde, bylo 

12 %. I tito klienti se vġak po dobu pobytu mohli stravovat i v are§lu. 
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Graf 11: Vyhodnocen² ot§zky: "Kde jste se po dobu Vaġeho pobytu stravovali?ñ (Zdroj: 

Vlastn² zpracov§n²) 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 2 ï Jakou formou jste se stravovali? 

Na tuto ot§zku odpov²dali pouze ti, kteŚ² se stravovali po dobu sv®ho pobytu v are§lu. 

OpŊt si respondenti mohli vybrat v²ce odpovŊd² z nab²zenĨch variant.  

 

Graf 12: Vyhodnocen² ot§zky: Jakou formou jste se stravovali?" (Zdroj: Vlastn² 

zpracov§n²) 

Respondenti vyuģ²vaj² vġechny formy stravov§n². PŚev§ģn§ ļ§st hostŢ vyuģ²v§ formu 

dopŚedu objednan®ho j²dla, tedy pln® penze, polopenze ļi sn²danŊ. Host® vġak vyuģ²vaj² 

i m²stn² restauraci, coģ je pro podnik dobr§ zpr§va.  
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Vyhodnocen² ot§zky ļ. 3 ï Bylo pro v§s postaļuj²c² jednotn® menu? 

Na n§sleduj²c² ot§zku odpov²dali pouze ti respondenti, kteŚ² mŊli objednanou plnou 

penzi ļi polopenzi. Celkem tedy odpovŊdŊlo 48 dotazovanĨch. Coģ pŚedstavuje 

necelĨch 53 % respondentŢ, kteŚ² odpov²dali na pŚedchoz² ot§zku. Poļet respondentŢ, 

kterĨm vad² jednotn® menu, tvoŚ² 16,7 % z celkov®ho poļtu dotazovanĨch. Firma by 

mŊla zv§ģit, zda se vyplat² nab²zet ġirġ² nab²dkov® menu.  

Tabulka 37: Vyhodnocen² ot§zky: ĂBylo pro v§s postaļuj²c² jednotn® menu?ñ 

OdpovŊŅ Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost  

Ano 40 83,3 % 

Ne  8 16,7 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 5 ï V²te o tom, ģe v r§mci penze je po domluvŊ moģnost 

¼pravy stravov§n² (bezlepkov§ dieta, vegetari§nsk§, vegansk§ strava ...)? 

REVIKA nab²z² tak® moģnost ¼pravy stravy, a to jak individu§lnŊ, tak i pro cel® 

skupinky klientŢ. O t®to moģnosti v² 46,2 % z§kazn²kŢ. Stavu lze na poģ§d§n² upravit 

i pro sportovce.                                                                                                                                                                                                                

Tabulka 38: Vyhodnocen² ot§zky: ĂV²te o tom, ģe v r§mci penze je po domluvŊ moģnost 

¼pravy stravov§n²?ñ 

OdpovŊŅ Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost  

Ano 42 46,2 % 

Ne  49 53,8 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 6 ï Vyuģ²v§te moģnost ¼pravy stravov§n²? 

Na tuto ot§zku odpov²dali pouze ti respondenti, kteŚ² vŊd² o moģnosti ¼pravy stravov§n² 

(viz ot§zka ļ. 5). Tuto moģnost vyuģ²v§ 24,4 %. Dotazov§n² vyuģ²vaj² nejv²ce stravu 

vegetari§nskou a stravu bezlepkovou. Poļet lid² vyzn§vaj²c² vegetari§nskou stravu a lid² 

trp²c² celiak²² st§le pŚibĨv§, proto by tato j²dla urļen§ pro bezlepkovou dietu 

a vegetari§ny mohla bĨt zaŚazena i do j²deln²ho l²stku restaurace. Jelikoģ tuto moģnost 
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nenab²z² ģ§dnĨ bl²zkĨ konkurent, mohla by tato moģnost pŚin®st spoleļnosti jist® 

zvĨġen² konkurenceschopnost. 

Tabulka 39: Vyhodnocen² ot§zky: "Vyuģ²v§te moģnost ¼pravy stravov§n²?" 

OdpovŊŅ Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost  

Ano 10 24,4 % 

Ne  31 75,6 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 11 ï Uv²tali byste delġ² otev²rac² dobu restaurace? 

Na z§kladŊ odpovŊd² otev²rac² doba restaurace vyhovuje 71,6 % respondentŢ. Ostatn² 

by uv²tali delġ² otev²rac² dobu bŊhem v²kendu.  

Tabulka 40: Vyhodnocen² ot§zky: "Uv²tali byste delġ² otev²rac² dobu restaurace?" 

OdpovŊŅ Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost  

Ano 25 28,4 % 

Ne  63 71,6 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Vyhodnocen² ot§zek ļ. 4, ļ. 7, ļ. 8, ļ. 9 a ļ. 10 tĨkaj²c² se oblasti stravov§n² 

N²ģe budou vyhodnoceny ot§zky, kter® byly hodnoceny na ġk§le spokojenosti 

a dŢleģitosti. Tyto odpovŊdi budou opŊt graficky zaznamen§ny v matici. Na ot§zku ļ. 4 

odpov²dali pouze ti respondenti, kteŚ² se po dobu sv®ho pobytu stravovali v are§lu. 

Na ostatn² ot§zky ļ. 7, ļ. 8, ļ. 9 a ļ. 10 odpov²dali jen n§vġtŊvn²ci m²stn² restaurace.  

Ot§zka ļ. 4 ï Byli jste spokojeni s velikost² porc² j²dla? 

Ot§zka ļ. 7 ï Jste spokojeni s nab²dkou j²del v restauraļn²m l²stku? 

Ot§zka ļ. 8 ï Jste spokojeni s nab²dkou n§pojŢ v n§pojov®m l²stku? 

Ot§zka ļ. 9 ï Byli jste spokojeni s cenou nab²zenĨch j²del? 

Ot§zka ļ. 10 ï Jak jste spokojeni s otev²rac² dobou restaurace? 
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Tabulka 41: Tabulka 26: Vyhodnocen² ot§zek z oblasti stravov§n²: ļ. 4, ļ. 7, ļ. 8, ļ. 9, ļ. 10  

Ot§zka 
Spokojenost DŢleģitost CelkovĨ poļet 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 OdpovŊd² 

ļ. 4 59 24 5 0 3 36 37 14 3 1 91 

ļ. 7 36 30 17 5 0 29 41 15 2 1 88 

ļ. 8 49 31 7 1 1 32 37 15 4 1 89 

ļ. 9 40 36 10 2 0 36 37 14 1 0 88 

ļ. 10 38 32 15 1 2 32 28 20 4 4 88 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Vġechny odpovŊdi jsou pŚev§ģnŊ v 1. kvadrantu, tyto faktory jsou pro respondenty 

velmi dŢleģit® a jsou s nimi velmi spokojeni. Pouze ot§zka ļ. 10 se nach§z² 

v 3. kvadrantu, dotazovan² jsou s otev²rac² dobou restaurace velmi spokojeni, ale nen² to 

pro nŊ aģ tak dŢleģit®.  

N§vġtŊvn²ci by na z§kladŊ pŚipom²nek uv²tali v nab²dce j²deln²ho l²stku restaurace ġirġ² 

nab²dku j²del. Postr§daj² zde krajov® speciality, peļen§ kolena a kŚ²dla, nab²dku ryb 

a v²ce variant ĂzdravĨchñ j²del. Veden² by mŊlo zv§ģit rozġ²Śen² nab²dky j²del o tyto 

produkty. Ļerstv® ryby by mohly bĨt dov§ģeny z nedalek® ryb§rny. 

Probl®mem je absence druh®ho kuchaŚe v dobŊ dŊtskĨch t§borŢ. Spoleļnost by proto 

mŊla v dobŊ sez·ny najmout dalġ²ho kuchaŚe. Jelikoģ je potŚeba najmout druh®ho 

kuchaŚe pouze od kvŊtna do Ś²jna, mŢģe bĨt tŊģk® takov®ho kuchaŚe naj²t. řeġen²m 

mŢģe bĨt najmut² absolventŢ ġkoly gastronomick®, kteŚ² by byli vdŊļni za okamģitou 

pr§ci a pŚi hled§n² dalġ²ho zamŊstn§n² by jiģ mŊli nŊjakou praxi. 

V n§pojov®m l²stku by n§vġtŊvn²ci restaurace uv²tali dom§c² slivovici a toļen® ovocn® 

pivo v letn²ch mŊs²c²ch.  
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Obr§zek 11:Vyhodnocen² ot§zek oblasti stravov§n² pomoc² matice "dŢleģitost-

spokojenost" (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Dotazovan² jsou se sluģbami stravov§n² velmi spokojeni. A to jak s kvalitou j²del, 

velikost² porc², tak i s person§lem restaurace. NŊkteŚ² respondenti vġak uvedli, ģe jim 

chyb² v²ce soukrom² pŚi posezen² v restauraci. Tento poģadavek se d§ vyŚeġit vloģen²m 

parav§nu mezi jednotlivĨmi stoly.  

4.3.5 3ÐÏÒÔÏÖÎþ ÖÙĿÉÔþ 

Dalġ² ot§zky se tĨkaj² spokojenosti z§kazn²kŢ se sportovn²m vyģit²m v rekreaļn²m 

are§lu REVIKA. Na tyto ot§zky odpov²dali vġichni respondenti kromŊ ot§zky ļ. 2, 

na kterou odpov²dali pouze ti n§vġtŊvn²ci, kteŚ² vyuģili v are§lu venkovn² baz®n.  

Prvn² dvŊ ot§zky byly zamŊŚeny na hodnocen² spokojenosti a dŢleģitosti, jejichģ 

vĨsledky byly opŊt vyneseny do matice ĂdŢleģitost-spokojenostñ.  

Vyhodnocen² ot§zek ļ. 1 a ļ. 2 tĨkaj²c² se oblasti sportovn² vyģit² 

Ot§zka ļ. 1 ï Jste spokojeni s moģnostmi sportovn²ho vyģit² v are§lu? 

Ot§zka ļ. 2 ï Jste spokojeni s ļistotou baz®nu? 
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Tabulka 42: Vyhodnocen² ot§zek z oblasti sportovn² vyģit²: ļ. 1, ļ. 2  

Ot§zka 
Spokojenost DŢleģitost CelkovĨ poļet 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 odpovŊd² 

ļ. 1 59 37 8 2 0 43 36 17 5 0 106 

ļ. 2 50 23 18 3 2 53 29 10 1 3 96 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

S moģnostmi sportovn²ho vyģit² v are§lu jsou z§kazn²ci spokojeni. Do pŚipom²nek 

respondenti uvedli, ģe by zde uv²tali tak® beach volejbal a v²ce atrakc² pro mal® dŊti, 

napŚ. trampol²nu ļi prŢlezky. Na ot§zku ĂJste spokojeni s ļistotou baz®nu?ñ 

odpovŊdŊlo 96 respondentŢ. Tedy i ti, kteŚ² uvedli, ģe zde byli ubytov§ni mimo sez·nu. 

Tento fakt je zapŚ²ļinŊn i t²m, ģe respondenti zde pŚij²ģd² v l®tŊ pouze za ¼ļelem 

koup§n². VŊtġinou byli n§vġtŊvn²ci s ļistotou baz®nu zcela spokojeni. 

 

Obr§zek 12: Vyhodnocen² ot§zek oblasti sportovn² vyģit² pomoc² matice "dŢleģitost-

spokojenost" (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 
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Vyhodnocen² ot§zky ļ. 3 ï Je pro V§s sportovn² vybaven² dostaļuj²c²? 

Na tuto ot§zku odpov²dali vġichni respondenti. Poļet dotazovanĨch, kteŚ² vyuģili 

sportovn²ho vybaven², je 75 osob (70,8 %). Zbytek respondentŢ uvedlo, ģe tuto moģnost 

nevyuģili. Klienti, kteŚ² si mysl², ģe sportovn² vybaven² nen² dostaļuj²c², uvedli sv® 

pŚipom²nky do kolonky pod ot§zkou. Host® by uv²tali lepġ² vybaven² posilovny, 

kvalitnŊjġ² tenisov® rakety a v²ce fotbalovĨch a volejbalovĨch m²ļŢ k zapŢjļen².  

Tabulka 43: Vyhodnocen² ot§zky: "Je pro V§s sportovn² vybaven² dostaļuj²c²?"(Zdroj: 

Vlastn² zpracov§n²) 

OdpovŊŅ Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost  

Ano 68 64,2 % 

Ne  7 6,6 % 

NemŢģu posoudit 31 29,2 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 4 ï Vyuģ²vali byste mas§ģe na objedn§vku? 

N§vġtŊvn²ci by vyuģili sluģbu mas§ģ² z 29,2 %, a to pŚev§ģnŊ ¼ļastn²ci sportovn²ch 

soustŚedŊn². Na z§kladŊ domluvy s organiz§torem by spoleļnost zajistila kvalifikovanou 

osobu, kter§ tyto sluģby poskytuje. OdpovŊŅ moģn§ uvedlo v²ce jak 40 % respondentŢ, 

tedy i tito respondenti pŚedstavuj² potenci§ln² z§jemce o tuto sluģbu.  

Mas§ģe by se mohly poskytovat na z§kladŊ rozpisu vģdy ve stanoven® dny v tĨdnu. 

Informace o tŊchto term²nech by mohly bĨt vyvŊġeny na informaļn² n§stŊnce v are§lu. 

O t®to moģnosti by byli klienti informov§ni i pŚi pŚ²jezdu na recepci.  

Tabulka 44: Vyhodnocen² ot§zky "Vyuģ²vali byste mas§ģe na objedn§vku?" (Zdroj: 

Vlastn² zpracov§n²) 

OdpovŊŅ Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost  

Ano 31 29,2 % 

Ne  32 30,2 % 

Moģn§ 43 40,6 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 
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Vyhodnocen² ot§zky ļ. 5 ï Kter® produkty jste vyuģili pŚi Vaġem pobytu? 

Na tuto ot§zku odpovŊdŊlo 106 respondentŢ. KaģdĨ z nich mohl na tuto ot§zku 

odpovŊdŊt libovolnĨm poļtem odpovŊd². Nejv²ce n§vġtŊvn²ci vyuģili venkovn² baz®n. 

D§le pak ostatn² hŚiġtŊ, tedy hŚiġtŊ na fotbal, h§zenou, volejbal a minigolfov® hŚiġtŊ. 

PomŊrnŊ ļasto je vyuģ²v§no i tenisov® hŚiġtŊ, kter® je moģn® vyuģ²vat i v noci d²ky 

halogenov®mu osvŊtlen². Nejm®nŊ je vyuģ²v§na posilovna, kter§ nen² v souļasn® dobŊ 

dostateļnŊ vybavena. N§vġtŊvn²ci are§lu vyuģ²vaj² tyto produkty s 97 %. Proto je 

dŢleģit® technickĨ stav tŊchto jednotlivĨch produktŢ neust§le sledovat.  

 

Graf 13: Vyhodnocen² ot§zky: "Kter® produkty jste vyuģili pŚi Vaġem pobytu? (Zdroj: 

Vlastn² zpracov§n²) 

N§vġtŊvn²ci jsou se sportovn²m vyģit²m v are§lu spokojeni.  T®mŊŚ kaģdĨ n§vġtŊvn²k 

tŊchto sluģeb vyuģ²v§. Za nedostatek povaģuj² respondenti ne¼pln® vybaven² posilovny, 

nŊkteŚ² by d§le uv²tali rekonstrukci minigolfov®ho hŚiġtŊ, neboŠ nŊkter® dr§hy nejsou 

v bezchybn®m stavu.  
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4.3.6 4ÅÃÈÎÉÃËï ÖÙÂÁÖÅÎþ 

V dalġ² ļ§sti dotazn²ku odpov²dali respondenti na ot§zky tĨkaj²c² se technick®ho 

vybaven². Vġechny ot§zky byly hodnoceny na LikertovŊ ġk§le.  

Vyhodnocen² ot§zek ļ. 1, ļ. 2, ļ. 3, ļ. 4, ļ. 5 a ļ. 6 tĨkaj²c² se oblasti technick®ho 

vybaven² 

Ot§zka ļ. 1 ï Jsou parkovac² prostory dostaļuj²c², jste spokojeni? 

Ot§zka ļ. 2 ï Jste spokojeni s venkovn²m osvŊtlen²m? 

Ot§zka ļ. 3 ï Jste spokojeni s internetovĨm pŚipojen²m? 

Ot§zka ļ. 4 ï Jak jste spokojeni s internetovĨmi str§nkami REVIKA? 

Ot§zka ļ. 5 ï Jak jste spokojeni s otev²rac² dobou restaurace? 

Ot§zka ļ. 6 ï Jak jste spokojeni s propagaļn²mi a informaļn²mi materi§ly 

rekreaļn²ho are§lu? 

Respondenti vyznaļovali u vġech tŊchto ot§zek sv® odpovŊdi na pŊtibodov® ġk§le 

spokojenost a dŢleģitost.  

Tabulka 45: Vyhodnocen² ot§zek z oblasti technick® vybaven²: ļ. 1, ļ. 2, ļ. 3, ļ. 4, ļ. 5, ļ.6  

Ot§zka 
Spokojenost DŢleģitost CelkovĨ poļet 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 odpovŊd² 

ļ. 1 46 24 8 3 0 43 28 7 3 0 81 

ļ. 2 44 34 22 3 3 35 33 27 10 1 106 

ļ. 3 21 19 15 2 0 28 21 8 1 0 58 

ļ. 4 27 28 20 4 1 35 29 15 0 1 80 

ļ. 5 29 46 25 3 3 31 40 25 9 1 106 

ļ. 6 40 38 21 7 0 52 30 13 10 1 106 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Na prvn² ot§zku ĂJsou parkovac² prostory dostaļuj²c², jste spokojeni?, odpov²dali pouze 

z§kazn²ci, kteŚ² vyuģili parkovac² m²sta v are§lu. S moģnost² parkov§n² jsou host® velmi 

spokojeni. Ostatn² respondenti odpov²dali aģ na ot§zku ļ. 2, kter§ se tĨk§ spokojenosti 

z§kazn²kŢ s  venkovn²m osvŊtlen²m. Podle pŚipom²nek povaģuj² host® za nedostaļuj²c² 
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osvŊtlen² u malĨch chatiļek. I kdyģ se v tŊchto chatiļk§ch ubytov§vaj² host® pouze 

vĨjimeļnŊ, je nezbytn®, osvŊtlen² na tomto m²stŊ, co nejdŚ²ve zaŚ²dit.  

Na ot§zku tĨkaj²c² se internetov®ho pŚipojen² odpov²dalo pouze 58 klientŢ, tedy jen ti, 

kteŚ² tohoto pŚipojen² vyuģ²vali, coģ pŚedstavuje 55 % respondentŢ. Tato ot§zka je 

v matici vyznaļena zelenĨm troj¼heln²kem.  

NejhŢŚe dopadlo hodnocen² ot§zky ļ. 4 ĂJak jste spokojeni s internetovĨmi str§nkami 

REVIKA?ñ, kter§ dokonce spad§ do 2. kvadrantu. Z§kazn²ci jsou s webovĨmi str§nkami 

m®nŊ neģ spokojeni a je pro nŊ dŢleģit®, aby tyto str§nky byly v poŚ§dku. Str§nky 

spoleļnosti navġt²vilo 75,5 % respondentŢ, proto je nezbytn® zajistit funkļnost, 

pŚehlednost a kvalitn² vizu§ln² ¼pravu. Tento prostŚedek slouģ² nejen jako informativn² 

produkt, ale je i produktem propagace, d²ky kter®mu si mohou potenci§ln² z§kazn²ci 

udŊlat prvn² dojem o t®to firmŊ. Z tohoto dŢvodu bude tento probl®m Śeġen v n§vrhov® 

ļ§sti pr§ce.   

 

Obr§zek 13: Vyhodnocen² ot§zek oblasti technick® vybaven² pomoc² matice "dŢleģitost-

spokojenost" (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Dotazovan² jsou s propagaļn²mi a informaļn²mi materi§ly rekreaļn²ho are§lu REVIKA 

m®nŊ spokojeni, avġak tento produkt nen² pro z§kazn²ky aģ tak dŢleģitĨ.  NŊkteŚ² 
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dokonce uvedli, ģe si ģ§dn® takov® propagace nevġimli, i kdyģ se firma snaģ² tyto 

materi§ly zajiġŠovat (viz. marketingovĨ mix ï propagace).  

Hodnocen² posledn² ot§zky ĂJsou pro v§s ukazatele z mŊsta Vizovice k are§lu 

dostaļuj²c²?ñ je vyznaļena v matici ĂdŢleģitost-spokojenostñ na hranici mezi prvn²m 

a druhĨm kvadrantem. VŊtġina dotazovanĨch je velmi spokojeno, avġak nŊkteŚ² 

odpovŊdŊli, ģe si ģ§dnĨch takovĨch ukazatelŢ nevġimli. Tento paradox mŢģe bĨt 

zapŚ²ļinŊn nedostateļnĨm poļtem ukazatelŢ ze smŊru pŚ²jezdu z§kazn²kŢ od Vset²na a 

Slovensk® republiky. Proto by se firma mŊla zamŊŚit na vyznaļen² cesty z t®to 

pŚ²jezdov® strany.  

4.3.7 0ÅÒÓÏÎÜÌ 

Lidsk® zdroje tvoŚ² dŢleģitou sloģku pŚi poskytov§n² sluģeb, zvl§ġtŊ v cestovn²m ruchu. 

Person§l je v  neust§l®m kontaktu s veġkerĨmi klienty, proto je dŢleģit® zjistit, zda jsou 

n§vġtŊvn²ci s touto sloģkou spokojeni.  

Vyhodnocen² ot§zek ļ. 1, ļ. 2, ļ. 3 a ļ. 4 tĨkaj²c² se oblasti person§l 

Ot§zka ļ. 1 ï Jak byste hodnotili ochotu a vstŚ²cnost person§lu? 

Ot§zka ļ. 2 ï Jak hodnot²te pruģnost reakce person§lu na Vaġe individu§ln² 

poģadavky? 

Ot§zka ļ. 3 ï Byli jste spokojeni s reakc² person§lu na Vaġe st²ģnosti? 

Ot§zka ļ. 4 ï Jak jste spokojeni s pracovn²m odŊvem person§lu? 

Tabulka 46: Vyhodnocen² ot§zek z oblasti person§l: ļ. 1, ļ. 2, ļ. 3 a ļ. 4  

Ot§zka 
Spokojenost DŢleģitost CelkovĨ poļet 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 odpovŊd² 

ļ. 1 75 24 6 0 1 84 19 1 1 1 106 

ļ. 2 44 34 22 3 3 35 33 27 10 1 91 

ļ. 3 35 20 4 1 0 38 18 4 0 0 60 

ļ. 4 36 35 24 7 4 33 21 33 11 8 106 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 
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Jak je zŚejm® z n§sleduj²c² matice, jsou klienti rekreaļn²ho are§lu se zdejġ²m person§lem 

maxim§lnŊ spokojeni. Pokud maj² host® nŊjak® individu§ln² poģadavky, snaģ² se je 

person§l pruģnŊ vyŚeġit. Firma se Ś²d² motem ĂN§ġ z§kazn²k, n§ġ p§nñ, proto se snaģ² 

person§l nejrŢznŊjġ²m poģadavkŢm hostŢ vģdy vyhovŊt. NapŚ²klad odv®st batoģinu 

od autobusu ļi vlaku, zajistit denn² tisk, uvaŚit j²dla dle poģadavkŢ z§kazn²ka ļi 

uskladnit sv® l®ky do m²stn²ch chladniļek.   

Na ot§zku ļ. 3 odpov²dali pouze ti respondenti, kteŚ² mŊli po dobu sv®ho pobytu 

nŊjakou st²ģnost. Pokud vġak uģ tato situace nastala, byli n§vġtŊvn²ci s vyŚ²zen²m jejich 

st²ģnosti spokojeni. Bohuģel tuto skuteļnost musel person§l Śeġit u 56,6 % klientŢ.  

 

Obr§zek 14: Vyhodnocen² ot§zek oblasti person§l pomoc² matice "dŢleģitost-spokojenost" 

(Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

VŊtġina n§vġtŊvn²kŢ rekreaļn²ho are§lu je s pracovn²m odŊvem person§lu spokojena, 

ale nepovaģuj² to za aģ tak podstatn®. Proto tato ot§zka spad§ do 4. kvadrantu. PŚ²padn® 

pŚipom²nky byly adresov§ny person§lu obsluhuj²c²ho v restauraci. RespondentŢm dŊl§ 

nŊkdy pot²ģe okamģitŊ rozeznat obsluhuj²c² person§l na zahr§dce restaurace mezi 

ostatn²mi hosty. V souļasn® dobŊ se tyto nedostatky Śeġ² a vedouc² podniku zaŚizuje 

firemn² triļka s logem firmy a serv²rk§m tak® pracovn² z§stŊry.  
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4.3.8 /ÓÔÁÔÎþ ÏÔÜÚËÙ 

V posledn² ļ§sti dotazn²ku jsou uvedeny ot§zky sp²ġe doplŔuj²c²ho charakteru. 

Respondenti odpov²dali na ot§zky uzavŚen®, otevŚen® a tak® na ot§zky ġk§lov®ho typu. 

Dotazovan² zde mohli uv®st, co by v rekreaļn²m are§lu uv²tali a co by firma mohla 

udŊlat pro zlepġen² jejich spokojenosti. 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 1 ï Z jak®ho zdroje jste se o rekreaļn²m are§lu REVIKA 

dozvŊdŊli? 

Respondenti se nejv²ce o rekreaļn²m are§lu REVIKA dozvŊdŊli prostŚednictv²m 

referenc² od svĨch zn§mĨch. Tento zpŢsob je na prvn² pohled zadarmo, avġak aby tyto 

reference byly co nejlepġ², mus² si firma vybudovat dobr® jm®no, a to je bŊh na dlouho 

traŠ. Proto se firma snaģ² o to, aby byly z§kazn²ci se vġemi sluģbami, kter® nab²z² 

maxim§lnŊ spokojeni. Tedy aŠ uģ se jedn§ o zabezpeļen² nejlepġ² kvality sluģeb, 

person§lu, tak i o pŚijatelnou cenu.  

DruhĨm nejļastŊjġ²m prostŚedkem jsou internetov® str§nky spoleļnosti. Jak jiģ bylo 

uvedeno vĨġe, nejsou tyto webov® str§nky v nejlepġ²m stavu, proto je nezbytn®, aby 

firma tento nedostatek, co nejrychleji vyŚeġila.   

Mezi ostatn² dŢvody respondenti uvedli osobn² zn§most nebo jiģ dŚ²vŊjġ² n§vġtŊva 

are§lu za mladĨch let dotazovanĨch.  
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Graf 14: Vyhodnocen² ot§zky: "Z jak®ho zdroje jste se o rekreaļn²m are§lu REVIKA 

dozvŊdŊli?" (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 2 ï Kolikr§t jste navġt²vili Rekreaļn² are§l REVIKA? 

Z n²ģe uveden®ho grafu je zŚejm®, ģe pŚev§ģn§ vŊtġina respondentŢ se do rekreaļn²ho 

are§lu REVIKA opŊtovnŊ vrac². Dalo by se Ś²ci, ģe are§l navġtŊvuj² pravidelnŊ. 

OpakovanŊ si pobyty zamlouvaj² jak organizovan® skupiny, tak n§vġtŊvn²ci are§lu 

v dobŊ festivalŢ.  Pouze 20 % respondentŢ uvedlo, ģe are§l navġt²vili pouze jednou. 
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Graf 15: Vyhodnocen² ot§zky: "Kolikr§t jste navġt²vili Rekreaļn² are§l REVIKA?"  

(Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 3 ï PoŚ§dali byste zde v budoucnu nŊjakou svou akci 

napŚ²klad svatbu, oslavu, ġkolen²é? 

V²ce jak 71 % klientŢ by zde v budoucnu poŚ§dalo nŊjakou svou akci. Coģ pŚedstavuje 

pro spoleļnost REVIKA velkou pŚ²leģitost. Poļet tŊchto akc² kaģdĨm rokem neust§le 

stoup§. Je to d§no hlavnŊ d²ky novŊ otevŚen® restauraci a penzionu. Pouze 7,6 % 

dotazovanĨch by zde takovou akci nepoŚ§dalo.  

Tabulka 47: Vyhodnocen² ot§zky: "PoŚ§dali byste zde v budoucnu nŊjakou svou akci 

napŚ²klad svatbu, oslavu, ġkolen² ...? 

OdpovŊŅ Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost  

Ano 76 71,7 % 

Ne  8 7,5 % 

Nev²m 22 20,8 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Vyhodnocen² ot§zek ļ. 4 a ļ. 5 tĨkaj²c² se oblasti ostatn² 

Ot§zka ļ. 4 ï Pokud jste jiģ takovou akci poŚ§dali, byli jste spokojeni? 

Ot§zka ļ. 5 ï Byli jste spokojeni s vyŚ²zen²m Vaġ² rezervace? 

20% 

23% 57% 

Poļet n§vġtŊv respondenta 

jednou

2x - 3x

v²cekr§t



 

 

129 

 

Na ot§zku ļ. 4 odpov²dali pouze ti respondenti, kteŚ² jiģ takovou akci v are§lu poŚ§dali. 

TakovĨch respondentŢ bylo v²ce jak 44 %. Na z§kladŊ odpovŊd² se tato ot§zka nach§z² 

v 1. kvadrantu, tedy respondenti byli s poŚ§d§n²m akce v²ce neģ spokojeni. Respondenti 

byli tak® spokojeni i s vyŚ²zen²m jejich rezervace, coģ je pro mnoh® dotazovan® tak® 

velmi dŢleģitĨm aspektem pŚi objedn§v§n² sv®ho pobytu. 

Tabulka 48: Vyhodnocen² ot§zky "Byli jste spokojeni s vyŚ²zen²m Vaġ² rezervace?"  

Ot§zka 
Spokojenost DŢleģitost CelkovĨ poļet 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 OdpovŊd² 

ļ. 4 33 7 6 1 0 32 8 6 1 0 47 

ļ. 5 63 21 6 2 1 63 23 5 1 1 93 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

ObŊ tyto ot§zky se nach§z² v 1. kvadrantu, proto nen² zapotŚeb² ģ§dn®ho zlepġov§n². 

 

Obr§zek 15: Vyhodnocen² ot§zek oblasti ostatn² pomoc² matice "dŢleģitost-spokojenost" 

(Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 6 ï Postr§d§te u n§s moģnost platby kartou? 

V²ce neģ polovina klientŢ postr§dala v are§lu moģnost platby kartou. V dneġn² dobŊ je 

tato sluģba, dalo by se Ś²ci, nezbytnost². VŊtġina lid² tuto formu platby vyuģ²v§ bŊģnŊ. 

Absence t®to sluģby zpŢsobuje v nŊkterĨch pŚ²padech dokonce ztr§tu zisku. Proto je 
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zapotŚeb² tuto sluģbu zajistit. D§le bude tato problematika rozpracov§na v n§vrhov® 

ļ§sti pr§ce.  

Tabulka 49: Vyhodnocen² ot§zky: "Postr§d§te u n§s moģnost platby kartou?" 

OdpovŊŅ Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost 

Ano  57 53,8 % 

Ne 49 46,2 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 7 ï Jak® dalġ² sluģby byste v rekreaļn²m are§lu REVIKA 

uv²tali? 

Na tuto otevŚenou ot§zku odpov²dali respondenti dle sv®ho uv§ģen². N§vġtŊvn²ci uvedli, 

ģe jim zde chyb² v²ce atrakc² pro menġ² dŊti, napŚ²klad dŊtsk® venkovn² hŚiġtŊ, 

trampol²ny ļi sk§kac² hrad. Jeden n§vġtŊvn²k uvedl, ģe zde postr§dal vypŢjļen² dŊtsk® 

postĨlky. 

N§vġtŊvn²ci nejsou zcela spokojeni s vybaven²m wellness studia, tedy s nedostateļnĨm 

vybaven²m posilovny. Jak jiģ bylo uvedeno vĨġe, spoleļnost jiģ poļ²t§ s dovybaven²m 

posilovny do konce Ś²jna roku 2013. Zhruba 8 % respondentŢ uvedlo, ģe by r§di 

vyuģ²vali whirpool. Bohuģel tento produkt z dŢvodu nedostateļn®ho prostoru 

ve wellness studiu a nedostatku finanļn²ch prostŚedkŢ nelze poŚ²dit.   

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 8 ï Co bychom mŊli udŊlat pro zlepġen² Vaġ² spokojenosti? 

Tato ot§zka byla opŊt formou otevŚen® ot§zky, kter§ nebyla povinn§ k zodpovŊzen². 

Klienti by ke sv® vyġġ² spokojenosti uv²tali dovybaven² posilovny, jak jiģ bylo Śeļeno 

u pŚedchoz² ot§zky, d§le pak vyhŚ²vanĨ baz®n a leh§tka u baz®nu.  

T®mŊŚ 10 % respondentŢ uvedlo, ģe by bylo vhodn® zrekonstruovat soci§ln² zaŚ²zen² 

na patrech v hlavn² budovŊ a prov®st rekonstrukci chatek, tedy vĨmŊnu oken 

a rekonstrukci soci§ln²ch zaŚ²zen².  

Veden² spoleļnosti do budoucna zvaģuje rekonstrukci a modernizaci nŊkterĨch chatek 

pro individu§ln² klienty a zbytek ponechat k ¼ļelŢm dŊtskĨch t§borŢ a ġkoln²ch vĨletŢ.  
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Vyhodnocen² ot§zky ļ. 9 ï Doporuļili byste Rekreaļn² are§l REVIKA svĨm 

zn§mĨm? 

U t®to ot§zky odpovŊdŊli respondenti 100 % ano. Tento fakt poukazuje na skuteļnost, 

ģe jsou n§vġtŊvn²ci Rekreaļn²ho are§lu REVIKA celkovŊ spokojeni. Are§l REVIKA by 

svĨm zn§mĨm doporuļili vġichni klienti. Jako dŢvod uvedli kr§snou pŚ²rodu v okol² 

are§lu, ochotnĨ a vstŚ²cnĨ person§l, dobr® j²dlo, pŚ§telskou atmosf®ru a postaļuj²c² 

sportovn² vyģit².  

Tabulka 50: Vyhodnocen² ot§zky: "Doporuļili byste Rekreaļn² are§l REVIKA svĨm 

zn§mĨm?" 

OdpovŊŅ Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost 

Ano  106 100,0 % 

Ne 0 0,0 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Vyhodnocen² ot§zky ļ. 10 ï Chyst§te se k n§m zav²tat znova? 

PŚev§ģn§ vŊtġina respondentŢ se chyst§ Rekreaļn² are§l REVIKA opŊt navġt²vit. Coģ 

dokazuje, ģe jsou host® spokojeni a r§di se sem vrac². Ani jeden dotazovanĨ 

neodpovŊdŊl z§pornŊ. Toto zjiġtŊn² pŚedstavuje pro spoleļnost velmi pozitivn² zpr§vu. 

Tabulka 51: Vyhodnocen² ot§zky: "Chyst§te se k n§m zav²tat znova?" 

OdpovŊŅ Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost  

Ano 89 84,0 % 

Ne  0 0,0 % 

JeġtŊ nev²m 17 16,0 % 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

 

 

 

 

  



 

 

132 

 

5 N<62(9 /0!4~%.^ .! :6¸£%.^ ª2/6.Q 

30/+/*%./34) :<+!:.^+°  

5.1 3ÈÒÎÕÔþ ÖĻÓÌÅÄËĳ ÐÒĳÚËÕÍÕ 

PrŢzkum spokojenosti z§kazn²kŢ byl zamŊŚen jak na individu§ln² n§vġtŊvn²ky 

Rekreaļn²ho are§lu REVIKA, tak i na ¼ļastn²ky organizovanĨch pobytŢ. Tito klienti 

odpov²dali na ot§zky pomoc² elektronick®ho dotazn²ku, kterĨ jim byl zasl§n 

prostŚednictv²m e-mailu a soci§ln² s²tŊ Facebook. Dotazn²k byl urļen jak pro ubytovan® 

v hlavn² budovŊ a chatk§ch, tak pro ubytovan® v novŊ postaven®m penzionu. 

Respondenti uvedli, ģe nejv²ce navġtŊvuj² are§l za ¼ļelem m²stn² konan® akce, jako jsou 

napŚ²klad oslavy a svatby, o kter®, d²ky novŊ otevŚen® restauraci, z§jem neust§le roste. 

Are§l ļasto navġtŊvuj² i klienti za ¼ļelem sportovn²ho ļi hudebn²ho soustŚedŊn². Jiģ 

m®nŊ z§kazn²kŢ vġak vyhled§v§ are§l k rodinnĨm rekreac²m. Proto by se mŊla 

spoleļnost REVIKA s.r.o. na tuto klientelu v²ce zamŊŚit a rozġ²Śit sv® sluģby t²mto 

smŊrem. 

 Na ot§zky odpov²dali pŚev§ģnŊ respondenti, kteŚ² navġt²vili are§l za ¼ļelem 

individu§ln²ho pobytu. Tento ¼daj vġak mŢģe bĨt ponŊkud zkreslen skuteļnost², ģe 

dotazn²ky byly rozes²l§ny pŚev§ģnŊ jen organiz§torŢm hromadnĨch pobytŢ, a ne uģ tak 

jednotlivĨm ¼ļastn²kŢm. DŢvodem byla absence e-mailovĨch kontaktŢ na tyto klienty.  

Dotazovan² byli nejļastŊji ubytov§ni v penzionu, coģ dokazuje, ģe vĨstavba a investice 

do penzionu byly pŚ²nosn® a zajiġŠuj² tak spoleļnosti celkovŊ vyġġ² pŚ²jem finanļn²ch 

prostŚedkŢ. Ze 76 % navġt²vili klienti rekreaļn² are§l v obdob² sez·ny, tedy v mŊs²c²ch 

kvŊten ï z§Ś². N²zk§ n§vġtŊvnost mimo sez·nu je zajist® zapŚ²ļinŊna absenc² lyģaŚskĨch 

vlekŢ v bl²zkosti are§lu. Proto by se spoleļnost REVIKA s.r.o. mŊla zamŊŚit na zaplnŊn² 

ubytovac² kapacity v zimn²ch mŊs²c²ch, napŚ²klad poŚ§d§n²m nejrŢznŊjġ²ch v²kendovĨch 

akc², poŚ§d§n²m tematickĨch veļerŢ v m²stn² restauraci a podobnŊ.  

T®mŊŚ 40 % klientŢ navġt²vilo rekreaļn² are§l s dŊtmi. Tito respondenti vġak uvedli, ģe 

zde chyb² atrakce pro menġ² dŊti, jako je napŚ²klad dŊtsk® venkovn² hŚiġtŊ ļi dŊtskĨ 

koutek, kde by si mohly jejich ratolesti hr§t. Proto se na tento nedostatek zamŊŚ²m n²ģe 

a navrhnu Śeġen² toho probl®mu.  
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Z prŢzkumu d§le vyplĨv§, ģe n§vġtŊvn²ci jsou velmi spokojeni s ļistotou veŚejnĨch 

prostor, s ¼klidem pokojŢ i s cenou ubytovac²ch sluģeb. M®nŊ jsou vġak spokojeni 

s teplotou na pokoj²ch v zimn²ch mŊs²c²ch. Jelikoģ je tato teplota automaticky 

regulov§na, mŊla by spoleļnost prov®st pŚekontrolov§n² nastaven² teplotn²ho reģimu 

kotelny a tuto regulaci prŢbŊģnŊ kontrolovat. Dotazovan² tak® uvedli, ģe by uv²tali v²ce 

skŚ²n² a odkl§dac²ch ploch na chatk§ch a v koupeln§ch penzionu.  

Ubytovan² v are§lu se z 88 % stravovali pŚ²mo v are§lu a dalġ²ch 12 % i mimo nŊj. 

Klienti se stravovali nejļastŊji individu§lnŊ v restauraci a formou pln® penze. 

Z§kazn²kŢm, kteŚ² vyuģ²vali stravov§n² formou polopenze ļi pln® penze, vyhovovalo 

jednotn® menu z 83,3 %. Pokud z§kazn²ci vyģaduj² individu§ln² ¼pravu j²deln²ļku jako 

je napŚ²klad vegetari§nsk§ strava ļi bezlepkov§ dieta, je j²m plnŊ vyhovŊno. VŊtġ² 

organizovan® skupiny si mohou domluvit j²deln²ļek i dle svĨch poģadavkŢ. T®to 

moģnosti vyuģ²vaj² pŚev§ģnŊ ¼ļastn²ci sportovn²ho soustŚedŊn². Respondenti uvedli, ģe 

s velikost² porc², kvalitou j²dla i cenou byli velmi spokojeni. NŊkteŚ² dotazovan² vġak 

postr§dali v j²deln²m l²stku restaurace krajov® speciality a ryby. Jak jiģ bylo uvedeno 

v koment§Śi pŚi analĨze jednotlivĨch odpovŊd², mŊla by spoleļnost tento druh j²dla 

do j²deln²ļku zaŚadit a nakupovat ļerstv® ryby z nedalek® ryb§rny, a to alespoŔ v dobŊ 

sez·ny, kdy je n§vġtŊvnost restaurace vyġġ² neģ v obdob² mimo sez·nu.  

NŊkteŚ² z§kazn²ci navġtŊvuj² are§l z dŢvodu moģnosti ġirok®ho sportovn²ho vyģit² 

v are§lu i mimo nŊj. S nab²zej²c²mi sluģbami jsou n§vġtŊvn²ci velmi spokojeni. TŊchto 

sluģeb vyuģ²vaj² nejen ubytovan² host®, ale i veŚejnost. N§vġtŊvn²ci vyuģ²vaj² nejv²ce 

venkovn² baz®n, s jehoģ ļistotou jsou z§kazn²ci velmi spokojeni. Klienti jsou vġak m®nŊ 

spokojeni s kvalitou tenisovĨch raket a m²ļŢ, kter® si mohou vypŢjļit na recepci. 

Respondenti vedle baz®nu vyuģ²vaj² ļasto tak® tenisov® a jin® hŚiġtŊ. Proto je zapotŚeb², 

aby spoleļnost tyto hŚiġtŊ udrģovala v dobr®m stavu. Dotazovan² by uv²tali rekonstrukci 

minigolfov®ho hŚiġtŊ, kter® v souļasn® dobŊ nen² v bezchybn®m stavu a potŚebuje 

zkontrolovat, popŚ²padŊ prov®st opravy jednotlivĨch drah. 

Vġechny ot§zky, kter® spadaly do oblasti technick®ho vybaven², byly hodnoceny 

pomoc² Likertovy ġk§ly. Pro respondenty jsou parkovac² m²sta dostaļuj²c² 

a s moģnostmi parkov§n² jsou spokojeni. NŊkteŚ² dotazovan² vġak postr§dali v²ce 

osvŊtlen² u malĨch chatek. Co vġak dotazovan² povaģuj² za vŊtġ² nedostatek, je ne zcela 
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uspokojiv® vn²m§n² prezentace internetovĨch str§nek spoleļnosti. Jelikoģ tyto str§nky 

navġt²vilo 75,5 % dotazovanĨch a slouģ² nejen jako informaļn² zdroj, ale i jako zdroj 

propagaļn², mŊla by se spoleļnost na tyto nedostatky zamŊŚit a co nejdŚ²ve tento 

probl®m vyŚeġit. Prezentace firmy je velmi dŢleģit§ a mŢģe ovlivnit i rozhodnut² 

potenci§ln²ch z§kazn²kŢ.  

S person§lem podniku jsou z§kazn²ci velmi spokojeni. NŊkteŚ² dokonce uvedli, ģe se 

vrac² zpŊt i z dŢvodu mil®ho a ochotn®ho person§lu, kterĨ jim vģdy vyjde vstŚ²c a Śeġ² 

jejich st²ģnosti okamģitŊ. Bohuģel prŢzkum uk§zal, ģe tyto st²ģnosti muselo Śeġit 56,6 % 

oslovenĨch klientŢ. 

Klienti se o Rekreaļn²m are§lu REVIKA dozvŊdŊli nejļastŊji prostŚednictv²m referenc² 

svĨch zn§mĨch. Proto je dŢleģit®, aby spoleļnost poskytovala sluģby v nejvyġġ² kvalitŊ 

a pruģnŊ reagovala na jejich poģadavky, a tak zajistila maxim§ln² spokojenost tŊchto 

z§kazn²kŢ, kteŚ² by d§le ġ²Śili jen pozitivn² ohlasy na tento podnik. DruhĨm nejļastŊjġ²m 

prostŚedkem jsou internetov® str§nky, kter®, jak jiģ bylo Śeļeno dŚ²ve, nejsou 

v perfektn²m stavu. V²ce jak polovina respondentŢ postr§dalo v are§lu moģnost platby 

kartou. I tento nedostatek bude Śeġen v n§vrhov® ļ§sti.  

Respondenti v are§lu d§le postr§dali dŊtsk® atrakce, leh§tka u baz®nu a whirpool. 

Uv²tali by tak® dovybaven² m²stn² posilovny a rekonstrukci soci§ln²ho zaŚ²zen² 

na jednotlivĨch patrech hlavn² budovy.  

I pŚesto, ģe 100 % z§kazn²kŢ by doporuļilo Rekreaļn² are§l REVIKA svĨm zn§mĨm 

a 84 % z nich se chyst§ do are§lu zav²tat znovu, mus² spoleļnost poskytovat sluģby v co 

nejvyġġ² kvalitŊ a neust§le zjiġŠovat poģadavky a pŚ§n² z§kazn²kŢ, aby si udrģela 

i nad§le dobrou povŊst. 
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5.2 :ÁÖÅÄÅÎþ ÓÌÕĿÂÙ ÎÁ ÁËÃÅÐÔÁÃÉ ÐÌÁÔÅÂÎþÃÈ ËÁÒÅÔ 

 Na z§kladŊ prŢzkumu bylo zjiġtŊno, ģe t®mŊŚ 54 % respondentŢ postr§dalo 

v rekreaļn²m are§lu moģnost platby kartou. Jelikoģ se v souļasn® dobŊ st§le v²ce 

vyuģ²v§ t®to formy placen² a do budoucna se bude jeġtŊ rozġiŚovat, mŊla by si 

spoleļnost REVIKA s.r.o. takovĨ platebn² termin§l poŚ²dit. Jak jiģ bylo zm²nŊno 

v popisu SWOT analĨzy, nejbliģġ² bankomat se nach§z² 4 km od are§lu, coģ mŢģe 

n§vġtŊvn²ky, kteŚ² u sebe nemaj² hotovost znaļnŊ omezovat a obtŊģovat.  

Spoleļnost by si nejdŚ²ve mŊla zjistit, jak® podm²nky nab²zej² jednotliv® banky. Jelikoģ 

m§ spoleļnost zavedeny ¼ļty u Ļeskoslovensk® obchodn² banky a.s. (ĻSOB) 

a u Komerļn² banky (KB), oslovila bych prim§rnŊ tyto banky. Banky by mohly br§t 

v ¼vahu, ģe spoleļnost je dobrĨm klientem a nab²dnout vĨhodnŊjġ² podm²nky.  

Jelikoģ se poļ§tkem kvŊtna zahajuje hlavn² sez·na, bylo zapotŚeb² tuto sluģbu zajistit co 

nejdŚ²ve. S vĨsledky dotazn²kov®ho ġetŚen² jsem obezn§mila veden², kter® rozhodlo 

o realizaci m®ho n§vrhu. NeboŠ se v t®to firmŊ osobnŊ angaģuji, domluvila jsem 

schŢzku s kompetentn²mi osobami jednotlivĨch bank, kter® pŚedloģili spoleļnosti sv® 

nab²dky a podm²nky k zaveden² termin§lu do podniku.  

Banky nab²dly podm²nky na z§kladŊ toho, jak®ho obratu dosahuje firma za rok. D§le 

dle toho, jakou ļ§st obratu budou tvoŚit platby kartou. Banky byly tak® ochotny 

zohlednit sez·nnost rekreaļn²ho are§lu.  

ObŊ banky nab²zej² jak vĨpŢjļku platebn²ho termin§lu, tak pron§jem platebn²ho 

termin§lu. Srovn§n² jednotlivĨch nab²dek je uvedeno v tabulce n²ģe. Bankovn² provize, 

kter§ je inkasov§na z kaģd® transakce realizovan® platebn² kartou, je uvedena v tabulce 

v procentech.  
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Tabulka 52: Srovn§n² nab²dek sluģby platebn²ho termin§lu  

Asociace 

VĨpŢjļka platebn²ho 

termin§lu 
Pron§jem platebn²ho 

termin§lu 

ĻSOB KB  ĻSOB KB  

VISA 2, 35 % 2, 10 % 1, 95 % 1, 85 %  

MasterCard 2, 35 % 2, 10 % 1, 95 % 1, 85 %  

Diners Club/ Discover 2, 35 % 3, 20 % 2, 80 % 3, 45 %  

JCB 2, 80 %    3, 00 % 2, 80 % 3, 20 %  

American Express x x  x x  

N§jemn® termin§lu / rok 0 Kļ 0 Kļ 1 800 Kļ 1 600 Kļ  

Instalaļn² poplatek 0 Kļ 0 Kļ 1 000 Kļ 1 000 Kļ  

Servis termin§lu 
hrad² 

obchodn²k 
hrad² 

obchodn²k  
0 Kļ 0 Kļ  

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² na z§kladŊ nab²dek ĻSOB a KB 

ObŊ banky poskytuj² zdarma zas²l§n² elektronickĨch vĨpisŢ, autorizaci karetn²ch 

transakc², materi§ly k oznaļen² obchodn²ch m²st, manu§l pro obchodn²ky a zaġkolen² 

obsluhy platebn²ho termin§lu. 

Na z§kladŊ nab²dek jednotlivĨch bank byla vybr§na varianta od Komerļn² banky, kter§ 

nab²z² niģġ² bankovn² provizi z inkasovan® transakce neģ ĻSOB, tedy 2,1 %. Spoleļnost 

REVIKA s.r.o. se rozhodla pro vĨpŢjļku platebn²ho termin§lu, kdy se neplat² ģ§dn® 

n§jemn® ani instalaļn² poplatek.  

Firma si zaģ§dala o elektronick® zas²l§n² vĨpisŢ o karetn²ch transakc²ch, a to dennŊ 

pro lepġ² pŚehled o jednotlivĨch operac²ch. DŢvodem je i zabezpeļen² rychlejġ²ho 

odhalen² pŚ²padnĨch chyb ļi nejasnost² pŚi platbŊ kartou. Platebn² termin§l bude 

napojen pŚes internetov® pŚipojen². Spoleļnosti jsem doporuļila zvolit pŚenosnĨ 

termin§l, d²ky kter®mu bude pro vŊtġ² pohodl² klientŢ umoģnŊna platba i na zahr§dce 

restaurace. 
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Harmonogram zaveden² platebn²ho termin§lu 

V tabulce n²ģe jsou uvedeny veġker® ļinnosti spojen® se zaveden²m platebn²ho 

termin§lu do Rekreaļn²ho are§lu REVIKA. U jednotlivĨch ļinnost² jsou uvedeny 

term²ny realizace. Zaveden² t®to sluģby do podniku bude celkovŊ trvat 19 dn².  

Tabulka 53: Harmonogram - zaveden² platebn²ho termin§lu 
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Domluven² 

schŢzky s bankami 
                                      

SchŢzka s 

kompetentn² 

osobou 
                                      

Zhodnocen² a 

vĨbŊr nab²dky 
                                      

UzavŚen² smlouvy                                       

Technologick§ 

pŚ²prava zapojen² 
                                      

Instalace 

termin§lu 
                                      

Proġkolen² 

pracovn²kŢ 
                                      

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

5.3 6ĻÓÔÁÖÂÁ ÄñÔÓËïÈÏ ÖÅÎËÏÖÎþÈÏ ÈĠÉĤÔñ 

V dotazn²c²ch respondenti uvedli hned u nŊkolika ot§zek, ģe postr§daj² sportovn² vyģit² 

a atrakce pro menġ² dŊti. T²mto tvrzen²m tak potvrdili slabou str§nku spoleļnosti, kter§ 

byla uvedena ve SWOT analĨze. 

Jelikoģ jsou n§vġtŊvn²ci rekreaļn²ho are§lu pŚev§ģnŊ ve vŊkov® kategorii 18 ï 45 let, d§ 

se pŚedpokl§dat, ģe vŊtġina z nich ģije v rodinŊ s dŊtmi. Konkurence si tak® dobŚe 

uvŊdomuje, ģe je vhodn® se na tuto kategorii zamŊŚit, a proto vĨstavba tŊchto hŚiġŠ 

v posledn² dobŊ neust§le roste. Rodiļe s malĨmi dŊtmi si vyb²raj² ubytovac² i stravovac² 

zaŚ²zen² tak® podle toho, zda je v m²stŊ provozovny k dispozici venkovn² dŊtsk® hŚiġtŊ 

ļi dŊtskĨ koutek. Proto spoleļnosti REVIKA s.r.o. doporuļuji, aby vybudovala v are§lu 

venkovn² dŊtsk® hŚiġtŊ, kter® mŢģe pŚispŊt k zvĨġen² atraktivity a konkurenceschopnosti 

podniku na trhu.  
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Rekreaļn² are§l disponuje vhodnou volnou venkovn² plochou, kde se vĨstavba dŊtsk®ho 

hŚiġtŊ o rozloze 30 m x 20 m mŢģe uskuteļnit. NejdŚ²ve je nezbytn® ozn§mit tuto 

skuteļnost stavebn²mu ¼Śadu a odevzdat Ģ§dost o vyd§n² rozhodnut² o zmŊnŊ vyuģit² 

¼zem².  

D§le by si firma mŊla vybrat vhodn®ho dodavatele, kterĨ splŔuje veġker® poģadavky 

spoleļnosti. Pro spoleļnost doporuļuji vybrat dodavatele, kterĨ umoģŔuje vĨstavbu 

dŊtsk®ho hŚiġtŊ na kl²ļ. Firma by si pouze stanovila, kter® produkty chce do hŚiġtŊ 

zakomponovat a vġe ostatn² by uģ zaŚ²dila samotn§ dodavatelsk§ firma.  

DŢleģit§ je samozŚejmŊ bezpeļnost dŊt², kter® si budou hr§t na hŚiġti v are§lu. Proto je 

nezbytn®, aby dodavatelsk§ firma vlastnila certifik§ty o zabezpeļen² jakosti 

a bezpeļnosti danĨch produktŢ. HŚiġtŊ by mŊlo bĨt oznaļeno cedul² s informac², ģe 

na hŚiġti za sv® dŊti zodpov²daj² pouze rodiļe ļi jejich doprovod.  

Jelikoģ se rekreaļn² are§l nach§z² bl²zko lesa, doporuļila bych vybudovat hŚiġtŊ 

z pŚ²rodn²ho materi§lu. Navrhuji pouģ²t ak§tov® dŚevo, kter® je velmi tvrd®, odol§ 

nepŚirozenĨm venkovn²m podm²nk§m, m§ beztŚ²skovou strukturu dŚeva a je 

nejodolnŊjġ² vŢļi ġkŢdcŢm. Mal² n§vġtŊvn²ci nemaj² r§di jednotv§rnost, proto by zde 

nemŊly chybŊt barevn® prvky a nejrozmanitŊjġ² atrakce.  

Je vhodn® porovnat jednotliv® nab²dky dodavatelŢ podle nab²zenĨch produktŢ, ceny, 

nab²zenĨch sluģeb a podm²nek. D§le si tak® zjistit, zda zabezpeļuj² dopravu a za jakou 

cenu, popŚ²padŊ zda vĨrobci nab²zej² slevy ļi vĨhodn® akce. Jelikoģ se jedn§ o pŚ²rodn² 

materi§l a je kaģdodennŊ vystavov§n pŚ²rodn²m podm²nk§ch, je tak® dŢleģit® zv§ģit 

d®lku z§ruļn² doby u jednotlivĨch dodavatelŢ.  

DŢleģitĨm krokem je navrģen² dŊtsk®ho hŚiġtŊ. V dneġn² dobŊ jiģ existuj² 3D n§vrhy, 

kter® nŊkter® firmy vytv§Ś² zdarma a nez§vaznŊ. Z§kazn²k si tak mŢģe navrhnout v²ce 

variant hŚiġŠ dle svĨch poģadavkŢ. Nebo naopak dodavatelsk§ firma navrhne nŊkolik 

variant na z§kladŊ cenovĨch moģnost² klienta. Z§kazn²k si tak mŢģe l®pe pŚedstavit 

realizaci dŊtsk®ho hŚiġtŊ a popŚ²padŊ doladit detaily.  
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Obr§zek 16: N§vrh dŊtsk®ho hŚiġtŊ -  3D vizualizace (Zdroj: [51]) 

Pokud si jiģ firma vybrala dodavatele a stanovila n§vrh hŚiġtŊ, mus² se dohodnout 

platebn² podm²nky. Jelikoģ se jedn§ o finanļnŊ n§roļnŊjġ² investici, stanovila bych 

dodavateli, ģe platba probŊhne ihned po dokonļen² d²la, a to z 90 % celkov® ļ§stky. 

ZbĨvaj²c²ch 10 % bude slouģit jako z§drģn®, kter® bude dodavateli vyplaceno 

po uplynut² 1 roku, pokud bude vġe v poŚ§dku. Takto se mŢģe spoleļnost pojistit proti 

pŚ²padnĨm zjiġtŊnĨm z§vad§m.  

Spoleļnost REVIKA s.r.o. by mohla podat ģ§dost na dotace z M²stn² akļn² skupiny 

Vizovicko a Sluġovicko, kter® je podnik ļlenem od roku 2009.  

M²stn² akļn² skupina Vizovicko a Sluġovicko 

Đkolem m²stn²ch akļn²ch skupin, kter® pŚedstavuj² uskupen² m²stn²ho partnerstv² napŚ²ļ 

veŚejnĨm, neziskovĨch a podnikatelskĨm sektorem, je zajistit spolupr§ci a realizaci 

m²stn²ch rozvojovĨch aktivit. Tato skupina realizuje sv® pl§ny v r§mci Programu 

rozvoje venkova. Lid® tak mohou svou aktivitou ovlivnit rozvoj m²sta, kde ģij² ļi 

podnikaj². A to pomoc² vyuģit² dotaļn²ch prostŚedkŢ formou programŢ Leader, kter® 

jsou otevŚeny na obdob² 2014 ï 2020. Tyto dotace pŚedstavuj² 60 % z ceny realizace 

projektu. Kter® projekty budou podpoŚeny, o tom rozhoduj² lid® pŚ²mo z regionu, tedy 

starostov®, obļansk§ sdruģen² a podnikatel®. RozdŊlov§n² dotac² je vĨhradnŊ bez 

politick® reprezentace. [52] 
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Doporuļuji do dŊtsk®ho hŚiġtŊ zakomponovat co nejrozliļnŊjġ² hrac² prvky, kter® by 

pŚil§kali nejen dŊti. N²ģe jsem vybrala prvky, kter® jsou urļeny dŊtem od 2 do 15 let.  

 

Obr§zek 17: Prvky dŊtsk®ho hŚiġtŊ (Zdroj: [53]) 

V r§mci hŚiġtŊ by nemŊlo chybŊt tak® posezen² pro rodiļe a doprovod dŊt². Navrhovala 

bych postavit alt§nek s dvŊma stoly a lavicemi. Jelikoģ se m²sto pro realizace hŚiġtŊ 

nach§z² hned vedle restaurace, mohli by n§vġtŊvn²ci vyuģ²t moģnost pohoġtŊn² pŚ²mo 

na m²stŊ. Tak by mŊli rodiļe sv® ratolesti st§le na oļ²ch.   
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Harmonogram vĨstavby dŊtsk®ho hŚiġtŊ 

Spoleļnosti by vĨstavba dŊtsk®ho hŚiġtŊ trvala 8 tĨdnŢ. Tuto realizaci doporuļuji zah§jit 

jeġtŊ pŚed zah§jen²m sez·ny.  

Tabulka 54: Harmonogram vĨstavby dŊtsk®ho hŚiġtŊ 

Ļinnosti / tĨden 1 2 3 4 5 6 7 8 

Pod§n² a vyŚ²zen² ģ§dosti                 

Ter®nn² ¼pravy, budov§n² chodn²ku                 

Vybudov§n² z§kladŢ pro atrakce                 

PŚ²vod elektrick® energie pro osvŊtlen²                 

Oplocen²                 

Instalace hern²ch prvkŢ                 

Zkuġebn² provoz                 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Finanļn² pl§n 

Tabulka 55: Finanļn² pl§n - dŊtsk® hŚiġtŊ  

Poloģka Cena 

Ģ§dost o vyd§n² rozhodnut² o zmŊnŊ vyuģit² ¼zem²  1 000 Kļ 

Ter®nn² ¼pravy 25 000 Kļ 

PŚ²vod elektrick® energie na elektrick® osvŊtlen² 10 000 Kļ 

Oplocen² 65 000 Kļ 

Sestava KAVĻĉ VŉĢE 146 000 Kļ 

Domek hrac² KULIHRĆĠEK 46 200 Kļ 

P²skoviġtŊ OHRĆDKA 15 700 Kļ 

LanovĨ mostek 9 600 Kļ 

Houpadlo pruģinov® MAXIPES 9 000 Kļ 

Houpadlo pruģinov® KAĻENKA 9 000 Kļ 

Dvojhoupaļka M 21 200 Kļ 

Kolotoļ ĻAMRDA 48 200 Kļ 

Celkem 405 900 Kļ 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 
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Ceny hern²ch prvkŢ jsou uvedeny dle cen²ku spoleļnosti Tomovy parky s.r.o., kterĨ byl 

po ģ§dosti zasl§n na e-mail. Ceny jsou uvedeny bez DPH. Mont§ģ a doprava je 

na n§kup nad 149 000 Kļ zdarma.  

5.4 .ÜÖÒÈ ĭÐÒÁÖÙ ×ÅÂÏÖĻÃÈ ÓÔÒÜÎÅË 

Na z§kladŊ dotazn²kov®ho ġetŚen² bylo zjiġtŊno, a t²m p§dem potvrzena slab§ str§nka 

SWOT analĨzy, tedy nedostateļn§ aktualizace a vizualizace webovĨch str§nek, ģe 

respondenti nejsou zcela spokojeni s internetovĨmi str§nkami spoleļnosti REVIKA 

s.r.o.. Jelikoģ tyto str§nky navġt²vilo 75,5 % respondentŢ, je dŢleģit®, aby webov® 

str§nky byly v poŚ§dku ve vġech smŊrech. V prvn² ŚadŊ bych navrhovala d§t tŊmto 

str§nk§m modern² design, kterĨ by n§vġtŊvn²ky t®to webov® str§nky zaujal a nepŢsobil 

by neprofesion§lnŊ jako dosud. Zpracov§n² webovĨch str§nek poukazuje i na prezentaci 

firmy jako celku, proto mus² tato str§nka pŢsobit profesion§lnŊ a pod§vat veġker® 

informace, kter® n§vġtŊvn²ci vyģaduj². Internetov§ str§nka spoleļnosti neslouģ² pouze 

jako informaļn² zdroj, ale je zajist® i zdrojem propagaļn²m. Spoleļnost by mŊla 

propagaci zamŊŚit sp²ġe na individu§ln² klientelu, tedy zamŊŚit se pŚev§ģnŊ na propagaci 

restaurace a nov®ho penzionu, jehoģ ubytovac² kapacita mimo sez·nu nen² plnŊ vyuģita.  

D§le bych doporuļila veden² spoleļnosti, aby urļilo kompetentn² osobu, kter§ bude 

zodpovŊdn§ za provoz webovĨch str§nek a tyto str§nky pravidelnŊ aktualizovala. Tedy 

prov§dŊla aktualizaci provozn² doby restaurace, aktualizovala ¼daje o obsazenosti 

ubytovac² kapacity v danĨch term²nech, pod§vala informace o pr§vŊ prob²haj²c²ch 

akc²ch ļi vkl§dala aktu§ln² fotografie. Respondenti uvedli, ģe by uv²tali v²ce fotek 

z interi®ru, proto navrhuji vystavit na str§nk§ch i fotky z vnitŚn²ch prostor are§lu. 

Doporuļuji tak® um²stit na str§nky virtu§ln² prohl²dku cel®ho are§lu, kter§ umoģn² 

re§lnŊjġ² pohled na celĨ are§l.  

Na str§nk§ch chyb² tak® j²deln² l²stek restaurace. Je dŢleģit® jej na tyto str§nky um²stit, 

aby n§vġtŊvn²ci str§nek vŊdŊli, co nab²z² m²stn² kuchynŊ. D§le bych zvĨraznila 

moģnosti poŚ§d§n² oslav, svateb a firemn²ch ġkolen². Tyto informace bych doplnila tak® 

o fotografie z tŊchto akc². Spoleļnost by zde mŊla tak® uv®st, ģe lze upravovat 

stravov§n² a vĨzdobu dle pŚ§n² z§kazn²kŢ.  
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Na str§nk§ch se nach§z² nefunkļn² odkazy, kter® je zapotŚeb² buŅ zprovoznit, nebo 

¼plnŊ zruġit. Vzhledem k tomu ģe rekreaļn² are§l navġtŊvuje i zahraniļn² klientela, mŊly 

by bĨt str§nky pŚeloģeny alespoŔ do jednoho ciz²ho jazyka ï angliļtiny.  

Navrhuji tedy nov® vytvoŚen² webov® prezentace, kterou by mŊla spoleļnost REVIKA 

s.r.o. co nejdŚ²ve zajistit.  

Tabulka 56: Finanļn² pl§n ï ¼prava webovĨch str§nek  

Poloģka Cena 

Tvorba webovĨch str§nek                10 000 Kļ  

Virtu§ln² prohl²dka                3 500 Kļ  

Celkem 13 500 Kļ  

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

5.5 6ĻÓÔÁÖÂÁ ÍÁÌïÈÏ ÌÙĿÁĠÓËïÈÏ ÖÌÅËÕ ÐÒÏ ÚÁéÜÔÅéÎþËÙ 

Podnik se potĨk§ s malou n§vġtŊvnost² Rekreaļn²ho are§lu REVIKA v zimn²ch 

mŊs²c²ch. To je zapŚ²ļinŊno zajist® i absenc² lyģaŚskĨch vlekŢ v bl²zk®m okol² podniku. 

D§ se Ś²ci, ģe tento fakt pŚedstavuje nejslabġ² str§nku t®to spoleļnosti. Podnik je v tomto 

obdob² v²cem®nŊ neziskovĨ, proto je dŢleģit® pŚesvŊdļit potenci§ln² z§kazn²ky, aby 

navġt²vili tento rekreaļn² are§l i v zimn² sez·nŊ. Na z§kladŊ prŢzkumu bylo zjiġtŊno, ģe 

are§l navġt²vilo v mŊs²c²ch listopad - duben pouze 24 % respondentŢ. Proto je dŢleģit®, 

aby firma nab²zela i takov® sluģby, kter® by pŚil§kali n§vġtŊvn²ky v obdob² tŊchto 

mŊs²cŢ. Z dŢvodu omezen² velikosti pozemku, kterĨ by se mohl st§t oblast² um²stŊn² 

vleku, je vhodn® se zamŊŚit na klienty zaļ§teļn²ky, tedy na ġkolky a ġkoly, kter® chtŊj² 

poskytovat svĨm ģ§kŢm vĨuku sjezdov®ho lyģov§n. Vlek by mohl tak® slouģit rodin§m 

s dŊtmi. Zde by mohli rodiļe uļit sv® dŊti lyģov§n² a tak® vyuģ²vat bŊģkaŚsk® trasy. 

Touto zmŊnou by mohla spoleļnost doc²lit zvĨġen² n§vġtŊvnosti are§lu a zvĨġen² trģeb 

spoleļnosti. 

Vedle pl§novan®ho dŊtsk®ho hŚiġtŊ je k dispozici svaģitĨ pozemek v d®lce cca 50 m, 

kterĨ je orientovanĨ na severn² stranu. Tuto plochu lze do budoucna vyuģ²t k vĨstavbŊ 

mal®ho lyģaŚsk®ho vleku pro zaļ§teļn²ky. Ze zaļ§tku bude vhodn® nahradit funkci 

vleku taģnĨm lanem, kter® se bŊģnŊ v provozu pouģ²v§. 
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Harmonogram  

VĨstavba navrhovan®ho vleku nebude nikterak ļasov® n§roļn§. Od zapoļet² realizace 

po zah§jen² zkuġebn²ho provozu mus² spoleļnost poļ²tat s dobou 4 tĨdnŢ.  

Tabulka 57: Harmonogram vĨstavby mal®ho lyģaŚsk®ho vleku pro zaļ§teļn²ky  

Ļinnosti / tĨden 1 2 3 4 

Srovn§n² ter®nu         

Zhotoven² bezpeļnostn²ch z§bran u vleku         

Zaveden² elektrick® pŚ²pojky pro pohon lana a osvŊtlen²         

Instalace vleku a technologie pohonu         

OvŊŚov§n² funkļnosti instalovan®ho zaŚ²zen²         

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Finanļn² pl§n 

VĨstavba mal®ho lyģaŚsk®ho vleku bude st§t 133 700 Kļ. Cenovou nab²dku pohonu 

typu LPVE 1,5 ï 100, d®lka 50 m vļetnŊ lana, zaslala na vyģ§d§n² firma 

B+J MIKESKA z FrenġŠ§tu pod RadhoġtŊm, kter§ se zabĨv§ vĨrobou malĨch 

lyģaŚskĨch vlekŢ.  

Tabulka 58: Finanļn² pl§n ï mal®ho lyģaŚsk®ho vleku pro zaļ§teļn²ky 

Poloģka Cena 

Zarovn§n² ter®nu (najmut² techniky a pracovn²ch sil) 40 000 Kļ 

Zhotoven² bezpeļnostn²ch z§bran 20 000 Kļ 

Zaveden² elektrick® pŚ²pojky 12 000 Kļ 

N§kup taģn®ho lana vļetnŊ pohonu  61 700 Kļ 

Celkem 133 700 Kļ 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 
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5.6 $ÏÖÙÂÁÖÅÎþ ÐÏÓÉÌÏÖÎÙ 

Respondenti v dotazn²ku uvedli, ģe nejsou plnŊ spokojeni s vybaven²m posilovny a je 

pro nŊ nedostaļuj²c². Tohoto nedostatku je si vŊdomo i veden² spoleļnosti. Proto 

spoleļnosti navrhuji, aby tuto m²stnost l®pe dovybavila. Posilovna je vyuģ²v§na 

pŚev§ģnŊ klienty, kteŚ² navġtŊvuj² are§l za ¼ļelem sportovn²ho vyģit². Z§kazn²ci tyto 

prostory vyuģ²vaj² pŚev§ģnŊ v zimn²ch mŊs²c²ch, proto doporuļuji, aby bylo toto 

opatŚen² realizov§no nejpozdŊji do konce Ś²jna.  

V t®to m²stnosti chyb² zrcadla na zdech, kter® jsou pro nŊkter® klienty nepostradatelnĨm 

prvkem pŚi cviļen². Tyto zrcadla bych um²stila na jednu celou stŊnu. Posilovna tak® 

dosud nen² vybavena sound syst®mem. Hudba je vġak velmi dobrĨm stimulem k vyġġ²m 

vĨkonŢm n§vġtŊvn²kŢ posilovny, proto by zde nemŊl chybŊt ani tento prvek. Jelikoģ je 

posilovna vybavena pouze nŊkolika cviļebn²mi prvky, mŊla by spoleļnost REVIKA 

s.r.o. nakoupit v²ce cviļebn²ch strojŢ a n§Śad². Doporuļuji tedy zakoupit: 

¶ bŊģeckĨ p§s, 

¶ rotoped,  

¶ boxovac² pytel, 

¶ boxovac² hruġka, 

¶ boxovac² rukavice 3x, 

¶ ļinky (1,5 Kg, 3 kg, 5 kg, 10 kg, 15 kg),  

¶ gymnastickĨ m²ļ 2x,  

¶ cviļebn² podloģky 4x.  
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Finanļn² pl§n 

Ceny jsou stanoveny na z§kladŊ webov® str§nky www. heureka.cz, kter§ slouģ² 

ke srovn§v§n² cen vĨrobkŢ a sluģeb. Celkov® n§klady na vybaven² posilovny ļin² 

31 450 Kļ. 

Tabulka 59: Finanļn² pl§n - dovybaven² posilovny  

Poloģka Cena  

BŊģeckĨ p§s  12 000 Kļ 

Rotoped  5 000 Kļ 

Boxovac² pytel  2 000 Kļ 

Boxovac² hruġka  800 Kļ 

Boxovac² rukavice 900 Kļ 

Ļinky  1 500 Kļ 

GymnastickĨ m²ļ  750 Kļ 

Cviļebn² podloģky  1 000 Kļ 

Zrcadla 4 000 Kļ 

Hi-fi vŊģ 3 500 Kļ 

Celkem 31 450 Kļ 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 
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5.7 0ĠÅÈÌÅÄ ÎÁÖÒÈÏÖÁÎĻÃÈ ÏÐÁÔĠÅÎþ ÎÁ ÚÖĻĤÅÎþ ĭÒÏÖÎñ 

ÓÐÏËÏÊÅÎÏÓÔÉ ÚÜËÁÚÎþËĳ 

V tabulce n²ģe jsou uvedena opatŚen², kter® by spoleļnost REVIKA s.r.o. mŊla 

uskuteļnit, aby dos§hla co nejvyġġ² spokojenosti svĨch z§kazn²kŢ. Ke kaģd®mu n§vrhu 

je tak® uveden doporuļenĨ term²n dokonļen² a pŚedpokl§dan® n§klady na tuto realizaci. 

Dohromady budou vġechna opatŚen² orientaļnŊ st§t 584 550 Kļ.  

Tabulka 60: PŚehled navrhovanĨch opatŚen² 

N§vrh opatŚen² 
DoporuļenĨ term²n  PŚedpokl§dan®  

dokonļen² n§klady 

Zaveden² sluģby na akceptaci platebn² 
 duben 2013 0 Kļ 

karty 

N§vrh ¼pravy webovĨch str§nek  kvŊten 2013 13 500 Kļ 

Dovybaven² posilovny  Ś²jen 2013 31 450 Kļ 

VĨstavba mal®ho dŊtsk®ho vleku 
 listopad 2013  133 700 Kļ 

pro zaļ§teļn²ky 

VĨstavba dŊtsk®ho venkovn²ho hŚiġtŊ  duben 2014 405 900 Kļ 

Celkem n§klady 584 550 Kļ 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 
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C²lem diplomov® pr§ce byla analĨza spokojenosti z§kazn²kŢ Rekreaļn²ho are§lu 

REVIKA ve Vizovic²ch. Na z§kladŊ takto z²skanĨch vĨsledkŢ byla navrhnuta opatŚen², 

kter§ pŚispŊj² ke zvĨġen² jej² ¼rovnŊ.  

K pochopen² problematiky byly nejdŚ²ve nastudov§ny teoretick® poznatky z odborn® 

literatury, kter® napomohly k snadnŊjġ²mu dosaģen² stanoven®ho c²le. V praktick® ļ§sti 

byla provedena analĨza vnitŚn²ho a vnŊjġ²ho prostŚed² podniku, na z§kladŊ kter® byla 

zhodnocena souļasn§ situace spoleļnosti na trhu. Tato analĨza spoleļnŊ s informacemi 

z²skanĨmi od veden² spoleļnosti poslouģili k sestaven² elektronick®ho dotazn²ku, jehoģ 

vĨsledky pŚestavuj² stŊģejn² ļ§st t®to pr§ce. Z²skan§ data byla analyzov§na 

a vyhodnocena prostŚednictv²m grafŢ, tabulek, matice Ăspokojenost ï dŢleģitostñ 

a doplnŊna slovn²m koment§Śem. V z§vŊru pr§ce byla navrhnuta a doporuļena opatŚen², 

kter§ pŚispŊj² spoleļnosti ke zvĨġen² spokojenosti svĨch klientŢ.  

Na z§kladŊ marketingov®ho vĨzkumu a analĨzy bylo zjiġtŊno, ģe n§vġtŊvn²ci postr§dali 

moģnost platby kartou. Proto jsem doporuļila spoleļnosti, aby tuto sluģbu do are§lu 

zavedla.  Na z§kladŊ vĨsledkŢ a m®ho doporuļen² rozhodla spoleļnost o realizaci t®to 

sluģby ihned. Platebn² termin§l je jiģ v souļasn® dobŊ v are§lu zaveden.   

Respondenti d§le postr§dali sportovn² vyģit² pro menġ² dŊti. Jelikoģ si tato klientela 

vyb²r§ ubytovac² a stravovac² zaŚ²zen² i podle toho, zda je v m²stŊ provozovny dŊtsk® 

hŚiġtŊ ļi dŊtskĨ koutek, doporuļuji spoleļnosti REVIKA s.r.o., aby tento prvek 

do are§lu zakomponovala, a tak pŚispŊla ke zvĨġen² atraktivity a konkurenceschopnosti 

podniku na trhu.  

Na z§kladŊ dotazn²kov®ho ġetŚen² bylo d§le zjiġtŊno, a tak potvrzena slab§ str§nka 

SWOT analĨzy, ģe vizualizace a aktualizace webovĨch str§nek spoleļnosti plnŊ 

neuspokojuje jejich n§vġtŊvn²ky. Tyto str§nky navġt²vilo v²ce jak 75 % klientŢ, proto 

spoleļnosti navrhuji nov® vytvoŚen² webov® prezentace, kter§ by nepŢsobila 

neprofesion§lnŊ jako dosud. Webov® str§nky podniku pŚestavuj² i urļitou propagaci 

spoleļnosti, je tedy dŢleģit® zajistit modern² design tŊchto str§nek. D§le zabezpeļit 

aktualizace jednotlivĨch odkazŢ a informac² na tŊchto str§nk§ch, za kter® by 

zodpov²dala kompetentn² osoba. NeboŠ Rekreaļn² are§l REVIKA navġtŊvuj² 
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i zahraniļn² klienti, doporuļuji, aby byly str§nky pŚeloģeny alespoŔ do jednoho 

svŊtov®ho jazyka.  

V zimn²ch mŊs²c²ch se spoleļnost REVIKA s.r.o. potĨk§ s malou n§vġtŊvnost² are§lu, 

kter§ je zapŚ²ļinŊna z velk® ļ§sti absenc² lyģaŚskĨch vlekŢ v bl²zk®m okol². Proto je 

dŢleģit®, aby spoleļnost nab²zela v tomto obdob² sluģby, kter® by n§vġtŊvn²ky do are§lu 

pŚil§kaly. Proto doporuļuji vĨstavbu mal®ho lyģaŚsk®ho vleku pro zaļ§teļn²ky, kterĨ by 

slouģil k vĨuce sjezdov®ho lyģov§n², a to jak pro ġkoly a ġkolky, tak pro rodiļe 

s malĨmi dŊtmi.  

Respondenti nejsou zcela spokojeni s vybaven²m m²stn² posilovny. Jelikoģ t®to sluģby 

vyuģ²vaj² pŚev§ģnŊ ¼ļastn²ci sportovn²ch soustŚedŊn², je nezbytn®, aby se tato realizace 

uskuteļnila do konce Ś²jna, tedy pŚed zah§jen²m tŊchto pobytŢ. V n§vrhov® ļ§sti jsou 

doporuļeny jednotliv® prvky a zaŚ²zen², kter® se maj² zakoupit pro lepġ² spokojenost 

n§vġtŊvn²kŢ posilovny.  

CelkovŊ jsou z§kazn²ci Rekreaļn²ho are§lu REVIKA s poskytovanĨmi sluģbami v²ce 

neģ spokojeni a r§di se do are§lu vrac². V souļasn® dobŊ, kdy existuje na trhu 

ubytovac²ch a stravovac²ch sluģeb velk§ konkurence, je dŢleģit®, aby spoleļnost 

zajistila plnou spokojenost svĨch klientŢ a zjiġŠovala jejich potŚeby a pŚ§n². Spoleļnost 

by mŊla pravidelnŊ prov§dŊt marketingov® vĨzkumy i v budoucnu, a na z§kladŊ 

zjiġtŊnĨch vĨsledkŢ realizovat opatŚen², kter§ povedou k zajiġtŊn² pln® spokojenosti 

svĨch z§kazn²kŢ. 
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