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Anotace

Bakalaiska prace se zaobira managementem stravovacich sluzeb v Podkrkonosi a jeho

povédomim o modernich trendech.

V prvni Casti bakalafské prace jde predev§im o seznameni s modernimi trendy, také

vysvétluje management a marketing stravovacich sluzeb v kontextu cestovniho ruchu.

V druhé casti je piedstavena turistickd oblast Podkrkonosi. Dale zde jsou pouzity

informace z teoretické ¢asti a realizovano Setfeni mezi zaméstnanci stravovacich sluzeb.

Annotation

Title: Management of catering services in the context of current trends

The Bachelor Thesis deals with the management of catering services in the Podkrkonosi

and their awareness of modern trend..

The first part of the Bachelor's Thesis is mainly about getting acquainted with modern
trends, also explains the management and marketing of catering services in the context of

tourism.

In the second part is presented tourist area PodkrkonoS$i. Further, information from the
theoretical part is used here, and an inquiry was made between the employees of the

catering services.
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1. Uvod

Vsichni znédme jidla ze Skolnich jidelen, Casy, kdy obédy navarené kuchaikami, byly
pro vétSinu studentll nepozivatelné. Tady také zacind pro nékteré z nds cesta a poznani

stravovaci kulturou.

Je zapotiebi brat v potaz, ze kazdy ¢lovék od téchto let jde svou rozlicnou cestou a tak
se jeho zkuSenosti mohou lisit. Nékdo ma Stésti a najde si vysoce postavenou praci a mize si
dovolit luxusni restaurace, ¢i cesty kolem svéta a ochutnat tak pravad mezinarodni jidla. Nékdo
to Stésti nema a tak poznava zase opac¢nou stranku. Napiiklad levny Fast food nebo zavodni

jidelny.

Gastronomie ma mnoho podob. Nékdo si ji spoji jen s konzumaci jidla a jiny tomu
muze dat vétsi hloubku a zaobird se nejen chuti jidla, ale i jeho kulturou. V moderni
gastronomii nejde jen o pouhé pfipraveni pokrmu za ucelem uspokojeni jednoduchych potieb,
ale o mnohem vice. Zaméfit se miZzeme na styl podavani jidla, zplsob vateni, atmosféru,
kterd v prostiedi, kde jidlo konzumuje, dycha na zakaznika. V dnes$ni dob¢ je snaha o to
zapojit vicero vjemu vedoucich k pozitku klienta, jelikoz celosvétove stoupa trend, kdy lidé
misto toho, aby jeli na dovolenou ¢isté jen k mofi nebo do hor, tak vyhledavaji kulinaiské

speciality dané lokality.

Sice ndm dne$ni doba nabizi mnoho moznosti, jak a kde se stravovat, ale adaptaci na
stale se zvétSujici pozadavky navstévniki nemuseji byt zrovna nejlehéi a pro vétsinu zafizeni
mohou skoncit nezdarem. Nicméné je a vZzdy tu bude ndrodni kuchyné, na kterou mnoho
restauraci sazi a také umi nejlépe. Coz muze pravé v oblasti Podkrkonosi stacit, jelikoz na

vetsing jidel, které podniky nabizi, mistni lidé vyrostli.

Otazkou vsak je, zdali pravé do tohoto regionu cestuji néjaci zédkaznici pravé kvili
gastroturismu a zdali jsou tendence tohoto trendu vzriistajici i v této oblasti. Tim se také
zabyva jedna z Casti této prace, kde zjistime, jestli jsou gastronomickd zafizeni nastavena
spravnym smérem k aktudlnosti trendi a co se muze ¢ekat v budoucnu od stravovacich

zafizeni.



Dalsi podstatnou casti této prace je piizpisobeni restauraci k moderni dobé
komunikace se zakaznikem a marketingu. Pon¢vadz jde doba stale kupiedu, musi se dbat i na
aktualni propagaci. Podniky suzuje vysoka konkurence, a proto je potieba byt stale ve stiehu
a dostate¢né se umét zviditelnit. Jsme v Ceské republice a miize se stat, Ze néktera zafizeni
uvizla jeste o par desitek let zpét a slovo internet je pro né neznamé slovo, coz je dle vlastnich

postiehil bohuzel castym jevem.

Setieni této prace zjistilo, Ze je nedostate¢né povédomi o viech aktualnich trendech
a rozvoji gastroturismu. Ackoliv zdjem by byl o moderni trendy, nikdo je nechce ve svém
zafizeni prosadit. V zavéru bakalafské prace najdeme také doporuceni tykajicich se

problematickych jevil.



2. Cil prace a metodicky postup

Cilem bakalaiské prace je analyzovat management stravovacich sluzeb v regionu. Vzit
si ptiklady z minulosti, které se ptenaseji az do soucasnosti a také mozné budoucnosti.

Propojit stravovaci sluzby se souasnymi trendy.

Hlavnim cilem je charakterizovat soucasné trendy ve stravovacich sluzbach. Za
pomoci prizkumu zjistit, zda ma management v Podkrkono$i zijem o nové trendy

zafizeni.

Teoreticka vychodiska byla vypracovana na pokladech odborne literatury a odbornych
¢lankt piedevsim vénovanych stravovacim sluzbam, které jsou spjaty s cestovnim ruchem.
Dale je zde objasnén marketing stravovacich sluzeb a soucasné trendy v gastronomii.
V praktické ¢asti se pomoci dotazniku zkoumaji nové trendy a jejich povédomi a uplatnéni ve

stravovacim zafizeni v oblasti Podkrkonosi.

Ziskané informace z dotaznikového Setfeni soucasnych trendd ve stravovacich

sluzbach byly zpracovany a vyhodnoceny ve vztahu k zakladnim vyzkumnym otazkam.

Vyzkumné otazky:

Pro dosazeni cile byly vytvoreny nasledujici vyzkumné otazky:
1. Jaké jsou aktudlni trendy v sou¢asné gastronomii?
2. Jaka kuchyn¢ je v dané oblasti preferovana?
3. Vyuzivaji restaurace tradi¢ni lokalni / regionélni vyrobky?

5. Je management stravovacich sluzeb v dané oblasti otevien modernim trendim?
7. Vyuziva management stravovacich zafizeni propagaci skrze socialni média?
9. Jak manazeti hodnoti kvalitu personalu?

10. Znaji manaZefi stravovacich zafizeni Czech Specials?
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11. Je gastroturismus v dané oblasti Zadany?

K zodpovézeni téchto vyzkumnych otazek piispivaji vysledky dotaznikového Setteni.
Z nich jsou nésledné vytvotreny zavéry a doporuceni, které by mohly rozvijet zajem o nové

trendy v gastronomii a gastroturismu v dané turistické oblasti.



3. Teoreticka vychodiska

3.1. Vyznam stravovacich sluzeb v cestovnim ruchu

Stravovaci sluzby jsou podle Tomicové (2015) definovany jako vyroba a piiprava
nebo rozvoz pokrmil provozovatelem potravinaiského podniku za ucelem jejich podéavani.

Jsou také soucasti ubytovacich sluzeb a cestovniho ruchu.

Dale se popisuji jako formy komeréné poskytovaného stravovani. Pouziva se i termin
stravovaci zafizeni, ktery pojima vSechny typy zafizeni, které¢ poskytuji sluzby. tj. zafizeni

S jidlem, tak 1 bez jidel, vysvétluje Mlejnkova (2016).

Mlejnkova (2016: 5) piSe, ze: ,, Stravovani predstavuje proces uspokojeni jedné ze
zakladnich potreb clovéka- potieby vyzivy“. Pravé stravovaci a ubytovaci sluzby spadaji
Kk nejstarSim v historii lidstva. Lidé zacali s témito sluzbami kvuli potfebé napliiovani jejich
tuzeb. Pro nékteré je to aktivni odpocinek a pro jiné zase nacerpani energie. VSe je
doprovazeno zazitkem, ktery vede nejen k uspokojeni, ale i k poznani, konstatuje Buresova
(2014).

Montanari (1993) uvadi, ze uz od davnych dob byly stravovaci navyky podobné
soucasnosti, cyklus se stale opakuje a stale se hledaji metody na jeho korekci. Napiiklad v 5.
stoleti, kdy byl velky hladomor, se lidé naucili jist podivuhodnou potravu, jako masa vSech
druhti ¢i kofinky rostlin. Mleli riiznd seminka a jadra na prasek, ze kterého d¢lali chléb.

Lidstvo bylo na pokraji sil.

Montanari (1993:11) pise ve své knize: ,, Whubli az na kost a zluti v obliceji
S rozpraskanou kuzi pripominajici stazemou kuzi zvirat, se hladovi lidé hroutili na zem

S uzaslym vyrazem ve tvari a s Silenym, vydesenym pohledem *

Montanari (1993) zminuje, Ze o nékolik stoleti pozd¢€ji hladomor vymizel a nastal Cas
,»pojidani* masa. Doposud byl nejlepsi vyzivou chléb, ktery zajistoval bohatou stravu vSem.
Poté zacali zkoumat t¢inky masa a jeho rozmanitou Skalu upravy, nejvice se ujalo veptové
maso. Opékani, vareni, duseni a predevs§im slanina méla velky vyznam ve stravovani. Jeji olej
se pouzival na dal§i pfipravy pokrmi. Dle Montanari (1993) bylo velkym trendem
konzumovani syrového masa, a¢ nebylo natolik dobte stravitelné jako varené a jist by se m¢lo

co nejméné. Bylo nezbytnou soucasti na vale¢nych taZenich, kdy se bez n€ého nemohli obejit.
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Montanari (1993:27) popisuje ve sveé knize: ,, Hluboce se zménil i celkovy postoj
Kjidlu. Pro teckou a vimskou kulturu byla nejvyssim idedlem stridmost. K jidlu se
pristupovalo s potésenim, ale bez zravosti, nabizelo se stédre, ale bez okazalosti. Takovy vzor
chovani se v literature prezentoval jako nejlepsi, vyznacovaly se jim osobnosti vystavené

kolektivnimu obdivu. *

Vyznam stravovacich sluzeb se mtize v riznych urovnich lisit. V soucasnosti se
dostavuji nékteré polarizace, vysvétluje Mlejnkova (2016). Na jedné strané se zobrazuje kruta
podvyziva, coz je v dnesni dobé nejvétsim problém mediciny, a na druhé strané nezdravy
zpusob zivota. Stravovani ve Fast food restauraci vedou az k obezité. OvSem nelze vSechny
fastfoody zaradit na Cernou listinu. Formy a zpiisoby uspokojovani potieb lidi vSak zavisi na
vyspélé spoleénosti dané zemé jak ekonomické, tak i politické nebo duchovni. Z historického
hlediska se stravovani a jeho zvyky staly podilem na svétovém nabozenstvi, které koriguji

spotiebu surovin a jeho zpracovani.

Podle Zelenky a Paskové (2012) jsou stravovaci zafizeni prostory nebo plochy mist,
kde se poskytuje vefejnosti stravovani. Jsou predevSim soucasti zdkladni infrastruktury
cestovniho ruchu a mize byt jak samostatné, nebo jednou ze slozek v ubytovacim zafizeni.
Poté se déli na rychlé obcerstveni (Fast food) ¢i na del$i navstévu hosta v zafizeni

(restaurace).

3.1.1. Stravovani jako soucast kultury a kulturni turismus

Ve sttedovéku se nam objevuji prvni krémy, kde se lidé mohli nejen najist, ale také
pfenocovat. Bylo to vyznamné misto pro uzavirani smluv a riznych novych informaci
tykajicich se napfiklad obchodu, uvadi Riedova (2016). Ponévadz v této dobé se jedlo jeste
rukama, tak vzdy na stole stala miska s vodou, ve které si ¢lovék mohl ruce po jidle umyt.
PublicMC (2015) pise, Ze i dnes se v nékterych kulturach setkame s timto zptisobem piijmu
potravy. Nékteré pokrmy i v Evropé Ize nebo je vyzadovano jist rukama napf. sendvice, kufte,
zabi stehynka, humr. Teprve ve 14. Stoleti se u nas objevuji vidlicky, které pouzivame az do
dnes. V Ceské republice bylo takové nalezi§té v Détenicich nebo v Bylanech. Podle
PublicMC (2015) se ale jako prvni ujala 1Zice, kterd se vyrabéla ze dfeva a aZ mnohem
pozdéji ze stiibra, ¢i z jiného kovu. S nozem se staly tyto tfi piibory hlavnim nastrojem

Vv kuchyni pro lepsi a Cistotnéjsi konzumaci potravin.
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Freedman (2008: 301) ve své knize pise: ,, Lidé v zdpadnim svété jedli po staleti mimo
domov, ale restaurace na rozdil od hostincii, stankii s jidlem a podobnych skromnych podniku
existuji pouhych 250 let. Restaurace behem prvniho stoleti své existence byly vylucné mistem
pro bohaté a podavaly vice méné francouzskou kuchyni s velice malymi obménami a to
zejména ve méstech jako je Londyn, Pariz, New York ¢i Berlin. I poté, co se restaurace
otevrely Sirsi klientele, zuistala jejich nabidka v podstate nezmeénéna po cela dalsi stoleti.
Pouze v poslednich pér desetiletich z celkovych 250 let miizeme mluvit o posunu smérem
K neuveritelné siroké Skdle pokrmui, stylii a zpisobu obsluhy, které z restauraci udélaly tak

uspesny a vSudypritomny element kultury jidla.

K tomu se také poji kulturni cestovni ruch (angl. cultural tourism), uvadi Zelenka
a Paskova (2012), ktery je hlavné motivovan nejen poznavanim kultury, tradic, nabozenstvi
ale také se navstévnici zajimaji o atraktivity dané zem¢ a to napf. o historické stavby, jako je

chram v italské Florencii.

Podle Heskové (2011) je kulturni turismus také pfesun osob za poznanim studijnim,
cestovnim, zazitkovym jako jsou festivaly (gastrofestivaly, filmové festivaly), rGzné
spoleCenské akce, poznavani ptirody. Poji se zde vzdélani se zdbavou a moznost jak travit

volny Cas. NavySuje zdjem o kulturu a tim se 1 navySuje uroven spolec¢nosti.

Svétova asociace kulinafského cestovniho ruchu (2018) piSe, Ze kulinafsky neboli
potravinovy cestovni ruch je akt cestovani po chuti mista, aby se ziskal pocit z mista. S tim se
poji kulturni cestovni ruch. "Food Tourism" zahrnuje celou fadu véci od potravinaiskych

vozikil a pouli¢nich prodavact aZ po mistni (gastro) hospody, vinafstvi nebo restaurace.

Jak pravi Freedman (2008), v Ciné vznikly jedny z prvnich restauraci, které mély jiz
prvky, které se zachovaly, které se zachovaly do dnes. Jsou jimi napiiklad ¢iSnici a bankety.
Restaurace nabizely mnoho pokrmi, coz v hostinci nebo ve stancich lze tézko hledat.
Oteviralo se spiSe v polednich hodinach a lidé si mohli udélat rezervaci nebo jit na jidlo bez

ohlaseni. Samoziejmé ti, kteti byli objednani, se dostali k pokrmim dfive.



3.1.2. Druhy souéasnych stravovacich zafizeni

3.1.2.1. Restaurace

Dle Oriesky (2010) je restaurace jako takova vefejné ptistupny podnik, kde se stravuji
lidé vSech kategorii za Gc¢elem piimé konzumace. Nabizi se nejen mista k sezeni, ale také

nabidka napoja. Urcité restaurace nabizi i néjaky druh zédbavy napft. tanec ¢i hudbu.

Pod restaurace spadaji i dalsi stravovaci sluzby, jako je samoobsluzné restaurace,
bufet, rychlé obcerstveni, bistro, kiosek, motoresty. HACCP (2009) pise, ze mnoho téchto
stravovacich sluzeb slouZi k rychlému odbaveni zdkaznika. Upravuji se i ceny napojl a jidel

ptevazné ve Skolnich jidelnach a zavodnich jidelnach nebo také v menze.

Jeden z piikladl spojeni restauraci a cestovniho ruchu muze byt dle autort Horner
a Swarbroke (2003) wvyuziti samotné atraktivity turistické lokality k zvySeni piijma
a oblibenosti restaurace. Dale mize pomoci narodni kuchyné, ktera je turisty zadana

a vyhledavana.

3.1.2.2. Hospoda

Hospoda je podle Zelenky a Paskové (2012) stravovaci zafizeni zamétené spiSe na
niz§i standard pohostinstvi. Zpravidla se zde nejvice Cepuje pivo (pivni cestovni ruch),
alkoholické a nealkoholické ndpoje a poddva se omezeny vybér jidel. Pokud se vice
specializuje na pivo, jednd se spiSe o pivnici, anglicky beer room, public house. Vyuzivéana je
ke spoleCenskym aktivitam nebo jen jako misto k traveni volného Casu. Kazda hospoda se

odliSuje svym prostfedim a naladou (¢eska hospoda x irskd hospoda).

, Nékdy je uméle vybudovanou atrakci, spojenou s fiktivni osobnosti (hospoda U
Flekii v Praze, Svejk). V Praze trasa po Zizkovskych hospodach (Zizkov jako destinace pivniho
CR) “ piSe Zelenka a Paskova (2012: 114).

JaroSevsky (2015) uvadi, ze hospody jsou uréeny spiSe mistnim obyvatelim a to
vzhledem Kk nizké cen¢ a dostupnosti. Co se tyce turistli a turismu jako takového, typické
¢eské hospody mohou byt vyhledavany hlavné diky tradi¢ni atmosféie. Dal§im motivem je

zajisté Ceské pivo, které je celosvétove proslule.



3.1.2.3. Bar / No¢ni klub

Orieska (2010) popisuje bar jako hostinské zafizeni, které piredevsSim podava napoje,
ale také mtze nabizet studené pokrmy ¢i teplé pokrmy (minutky) nebo zakusky. Pfedevs$im se
bar vyznacuje zprostiedkovanim spolecenské zabavy. Podle Zelenky a Péaskové (2012) se
zejména jednd o zafizeni: bary, pivnice, kavarny a mnoho dalSich. Pojem bar vznikl
z francouzského slova barriére a znamena pravé prostor barmana za barem a jeho

zakaznikem.

No¢ni klub je zabavné zarizeni, které podava predevsim na napoje a lehké obcerstveni,
jak piSe Orieska (2010). Jeho prostory obsahuji tane¢ni parket a barovy pult. Otevird se az

k veceru a kon¢i v rannich hodinach.

Bar nebo no¢ni klub je podle TéSinské (2018) z hlediska cestovniho ruchu jednou
z atrakci pro mladSi generace turistll. Jednim z hlavnich diivodl je cenovéa dostupnost, diky

tomu je Ceské republika lakadlem zejména zapadnich turist.

3.1.2.4. Jidelna

Zelenka a Paskova (2012) popisuji jidelnu jako misto, kam chodi vétSinou lidé, co
chtéji rychle néco k snédku pres obédovou pauzu i k odpoledni svacing. JelikoZ je jidelna

1 samoobsluzna, muze se navstévnik obslouzit sam.

S pojmem jidelna se poji pfedevsim Skolni jidelna ¢i menza, jejichZ cilem je spravné
stravovat dospivajici Skoléky. Asociace Skolnich jidelen dbé na kvalitu Skolniho stravovani, na
vyvazenou stravu, kterd napomahd ke spravnému rlstu, jak piSi na strankach Asociace

ziizovatelu skolnich jidelen (2016).

3.1.2.5. Motorest

Motorest také jinak feceno motel ¢i drive in, je ubytovaci zafizeni na piechodnou
dobu. Je situovan hlavné na silni¢nich nebo déalni¢nich komunikacich s parkoviStém slouZzici

pfedev§im motoristim. Nejzndméjsi jsou francouzské motely F1, zminuji Zelenka a Paskova

(2012).



Viaso (2018) uvadi, Ze u motoresti se nejen Ize ubytovat, najist se, ale také jsou zde
Cerpaci stanice. Motorest slouzi k odpocinku z dlouhé cesty, k nacerpani sil. Bufety a rychlé
obcerstveni jsou nedilnou soucasti kazdého motorestu. Zajist'uji celodenni sluzby a oteviraci

dobu non - stop.

3.1.2.6. Rychlé obcerstveni

Zelenka a Paskova (2012) definuji, ze rychlé jidlo neboli ang. fast food je forma
rychlého stravovani. Jidlo je pfipravovano rychle, aby zakaznik dlouho necekal a mohl si bud’
hotové jidlo snist na misté¢ anebo si ho odnést sebou. Sortiment pokrmull je omezeny, aby se
predeslo dlouhému vybirani a piipravé jidel. Mezi rychlé obcerstveni se zafazuje napf.

hamburger, pizza, gyros, hot — dog a kebab.

Nejen, ze rychlé obcerstveni je rychle pfipravovano a servirovano, ale je predevsim
levné, piSe Nyklickova (2017). Rychlé jidlo je pfipravovano ve velkém mnoZzstvi a vydavano
v levnych restauracich. Snadno se zpracovava a serviruje. Pokrm neni zafazovan mezi
vyvazenou stravu, protoze je ochuzen o vyzivné latky. VétSinou se jednd o samoobsluzna
zafizeni nebo stanky s jidlem ¢i levné restaurace (McDonald's), které nabizeji stejny sortiment

i kvalitu pokrmu po celém sveéte.

3.1.3. Gastroturismus

Podle Zelenky a Paskové (2012) je gastronomicky cestovni ruch (angl. gourmand
tourism) jako formu cestovniho ruchu, ktera ma cil uspokojit ucastniky pozitkem z pokrmui.
Je pro ucastniky motivaci se sezndmit s novymi pokrmy, napoji ¢i riznym stolovani. Jidla
jsou mnohdy podavané na neobvyklych mistech nebo se i dokonce jezdi na rizné vylety ¢i
spolecenské udalosti. Proto se v cestovnim ruchu mluvi o zazitkové gastronomii. Dle Zelenky
a Paskové patti také mezi etnicky cestovni ruch. Jednou z ¢asti, co tvoii kulturu dané zemé,
je také jeji kuchyné. Odviji se od ni celd fada véci, které napomahaji poznat kulturu jako

takovou 1 z hlediska gastronomie, piicemz lze déle ziskat nové gastronomické zkuSenosti.

Svétova asociace kulinafského cestovniho ruchu (2018) definuje kulinafsky cestovni
ruch jako: snahu a pozZitek z jedinecnych a nezapomenutelnych zazitkli z jidla a piti.

Pro vétsinu turistickych destinaci hraje gastronomie v jejich image a znacce strategickou roli.
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Podle Svétové asociace kulinafského cestovniho ruchu (2018) vétSina kulinadiskych
turistd se zajima spiSe o mistni potravinovou kulturu nez o labuzniky. To souvisi s kulinafskou
turistikou a kulturnim a dobrodruznym cestovnim ruchem. Mistni kuchyné poskytuje
cestujicim piimé a autentické spojeni s jejich cilem. Prozivaji mistni dédictvi, kulturu a lidi

prostiednictvim jidla a piti. Aktivity se mohou pohybovat od ochutnavek mistnich jidel

4

Pod pojmem ,,food travelers® se rozumi cestujici, ktefi se zucastnili jinych zazitka
z potravin nebo népoji nez stolovani, n€kdy v poslednich 12 mésicich, jak uvadi Svétova
asociace kulinafského cestovniho ruchu (2018). Také piSe, ze ,,food travelers* prevazné
navstévuji Skolu vafeni, zacastiuji se vyletu po potravinach nebo nakupuji v mistnim obchodé
s potravinami ¢i v gurmanském obchod€. Tohle jsou typy Cinnosti, které kulinaisky turismus

JOAA

zahrnuje. Predevs§im jsou kulindisti cestovatelé cestovateli.

Studie publikovéana redakci Skift (2015) uvadi, ze turisté v regionu Extremadura ve
Spanélsku vytvofili silnou souvislost mezi zdjmem o kulinafské aktivity a o zkoumani
turistickych zajimavosti v regionu. Na jafe roku 2012 byl proveden prizkum, kdy bylo
dotdzano 303 navstévnikl a bylo zjisténo, Ze gastroturismus mé velky potencial jak jako
produkt cestovniho ruchu, tak i1 jako nastroj pro marketing jedine¢nych aspekti turistickych

destinaci obecné.

Rostouci zajem o proziti mistnich kulinatskych aktivit se tak vyrovna s rozvijejici se
sdilenou ekonomikou, dodava redakce Skift (2015). Cestovatelé za pomoci sdilenych aplikaci
nebo webovych stranek hledaji doporuceni tykajicich se konkrétnich zkuSenosti nebo poznéni
s mistnimi obyvateli. Napiiklad spusSténi aplikace EatWith spojuje mistni obyvatelstvo
a cestovatele. Zatimco Airbnb poskytuje hostim piistiesi, aplikace SuperHost dava moznosti
objevovani restauraci v dané destinaci rozvijejici cestovni ruch. Napiiklad mésta jako San
Francisco a PafiZ jsou dobie znamé diky vynikajicim gastronomickym zézitkim, a to od

pétihvézdickovych restauraci az po zamecké kavarny, upozoriuje redakce Skift (2015).

Nedavno se objevila pro vétSinu lidi i méné znama jidla a to hlavné diky typickym
mistnim kuchynim, které mohou pomoci ptildkat vice navstévnikl. Redakce Skift (2015) piSe:
., Lidé opravdu chtéji citit, Ze maji skutecné autenticky zazitek. Jednim z klicovych zpusobii,

jak to udelat, je prostrednictvim kulinarske kultury, ale nejedna se pouze o jidlo. Jedna se
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o prilezitost dozvedet se o mistni kulture a historii jidla. Mistni chuté a mistni gastronomicka

”

kultura jsou citit hlavné diky séfkucharum, kteri je podporuji.

Podniky, které chtéji stavét nabidky stravovani v oblasti cestovniho ruchu, to mohou
provadét fadou zpilisobli. Za prvé musi jasné sd€lovat cile gastronomické turismu mistnim
zucastnénym strandm a prenést je na palubu jako aktivni ucastnici v celkové strategii, jak pise
redakce Skift (2015). Nesta¢i jen najit unikatni regionalni aktiva, aby se mohl fict ptib¢h
pokrmu dané destinace. Rozvoj gastronomického turismu je uspésny pouze tehdy, pokud se

zaméiuje na zazitek z jidla.

Podle redakce Skift (2015) je cilem urcit "trzni ptipravenost" potravinaiské a napojové
turistiky, spole¢nost OCTA Group Technologies vyvinula v roce 2012 nastroj pro hodnoceni
zkuSenosti. Vlastni software hodnoti podniky souvisejici s cestovnim ruchem a cilové misto

jako celek zalozeny na specifickém souboru standardizovanych kvalifikaci.

Nejpozoruhodnéj§im mistem pro rozvoj strategie cestovniho ruchu jsou skutecni
péstitelé a producenti v misté urCeni, jak pravi redakce Skift (2015). Od pivovari az po
kuchate. Tito mistni mohou mit vliv poskytnout specificky pohled na autentické regionalni

zkuSenosti.

3.2. Stavajici trendy v oblasti stravovacich sluzeb

Zhavé trendy jsou nedilnou soudasti dnesni doby. Lidé se vyviji a nechtéji byt pozadu
ani v novych pokrmech. Naptiklad kvétiny uz neslouzi jen jako dekorace, ale také se podavaji
v riznych jidlech, bud’ jako ozdoba nebo rovnou jako ptisada do salatu. Objevuji se netradicni
chuté zmrzlin jako je ibiskova nebo ryzova. Pankova (2018) ptipomina, ze také tacos pfislo
Snovymi variantami. Tacos neni uz jen tradicni, ale tfeba 1 sushi tacos nebo cokoladové.
Bohuzel se do nedavna piivazelo do Ceské republiky orientalnich surovin jen pomalu, které
jsou potieba na rizné ptipravy cizokrajnych jidel, a tak se vyskyt novodobych pokrmt zacal

objevovat az v poslednich nékolika letech, jak zminuje Pankova (2018).

Podle Kebove (2017) se nejvice rozsifuje kuchyné indicka, korejska a filipinska, které
nabizi spoustu neprobadanych pokrmii vyrazné chuti. S tim ptichazeji nové bylinky a kofeni.

Take street food se stdle vice objevuje v poptedi, dale i novy trend Chef-driven fast-casual,
12



coz jsou pokrmy piipravené $éfkuchafi rychle, snadno a za dobrou cenu. Kebova (2017) pise,
ze prilohy se také obménuji, na talifi se nevyskytuje jen ryze ¢i brambory, ale spiSe zelenina.
Ta nehraje jen velkou roli jako hlavni bod nebo vedlejsi pfilohu, ale zacind byt mnohem
prednéjsi nez je maso. Misto klasickych téstovin si mize ¢lovék objednat cuketové a misto

klasické ryze kvétakovou napodobeninu.

Whole Foods Market (2018) zmitiuje, ze jednim z nejvétsich trendt v roce 2018 jsou
»super prasky*, které¢ se jenom davaji do smoothie ¢i kav, ale také do dortii nebo polévek.
Jednd se nejvice o matcha prések, spirulina, kakao nebo kapustovy praSek. Prasky se diky

jejich konzistenci daji dobie kombinovat s ostatnimi surovinami

Kebova (2017) uvadi, Ze nejen pokrmy jdou s dobou, ale také technologie, které se
k tomu poji. Napiiklad rychly rozvoz jidel az k zakaznikovi pomoci umélé inteligence. Také

lidé vice upfednostiuji elektronickou platbu predem.

3.2.1. Svétova gastronomie

Jean-Anthelme Brillat-Savarin (Muzeum gastronomie, 2016) oznacuje gastronomii
jako: ,, Gastronomie je znalost a porozumeéni vsemu, co souvisi s jidlem. Jejim uicelem je

zajistit preziti lidstva diky co mozZna nejchutnéjsimu a nejvhodnéjsimu stravovani. “

Web Superia.cz (2017) oznacuje gastronomii jako kuchatské uméni, které se zabyva
vztahem mezi kulturou a jidlem. Pouze samotné ptipravé se nevénuje, ale také konzumaci
a vzhledu. Kuchati maji za ukol udélat z konzumace jidla nevSedni zaZitek, ktery by si mél
navstévnik zapamatovat. Pokrm by mél uspokojit konzumenta i po jeho dusevni strance.
Na webu Superia.cz (2017) existuje hned né¢kolik riznych gastronomickych organizaci
v Ceské republice. Mezi néZ patii Asociaci hotelti a restauraci Ceské republiky, Asociace

kuchait a cukrarti Ceské republiky, Asociace ucnovskych zatizeni.

Pramenem svétové gastronomie je francouzskd kuchyné, pravé pro jejich preciznost,
peclivy vybér chuti a pro jeji velkolepé stolovani. Svétovou gastronomii zastupuji jednotlivé
gastronomie, které jsou vymezené svym Uzemim a jejich typickou raritou. Ur€ité oblasti
uzemi pouzivaji jiné prostifedky, suroviny a maji jiné chuté jidel, jak autor Orieska vysvétluje

ve své knize Sluzby v cestovnim ruchu (2010).

13



Podle Velvyslanectvi (2016) pozadala uz v roce 2008 Francie o zapsani francouzské
kuchyné do UNESCA , patii tedy k nehmotnému dédictvi UNESCA, az ale v roce 2016 byla
opravdu zapséana. Francouzska gastronomie patii ke kultute, spolecenstvi a tradici. U pokrmui
se musi dodrzovat dana pravidla, jako nejprve podavat aperitiv, poté dvou az Ctyfchodové
menu a na zavér francouzsky alkoholicky napoj na traveni - digestiv. Vltava Labe Media
(2014) pise, ze 1 Italie si chce sviij patent na pizzu nechat zapsat do dédictvi UNESCA, a tak
se vyvarovat zamén¢ puvodu. Musela proto vydat svilij origindlni recept na ptipravu a postup,

aby se pizza zachovala totozna pro dalsi generace.

Podle ltalsko-¢eska obchodni a praimyslova komora (2015) se v Italii dale dockalo
mésto Parma svého zatazeni do USESCA. Je fazena do nejvyznamnéjSich gastronomickych
oblasti Italie, kde jsou vyrabény svétaznalé potraviny jako Parmska Sunka. Déale zdroj
zminuje, ze: ,,Unesco ocenilo také inovativni kapacitu tamni potravinarské vyroby. “Toto
oceneni zvySuje mezinarodni vyznam Parmy, a miize otevrit cestu k zajimavym ekonomickym

6

prilezitostem, napriklad v odvetvi cestovniho ruchu

O zapsani do UNESCA se snazi i Japonsko se svym pokrmem Sushi, zdlraziuje
Plesnik (2012) a dale piSe: ,,UNESCO diirazem na nehmotné dédictvi pripomind, zZe
nejcennéjsimi castmi nasi planety nemuseji byt pouze egyptské pyramidy, zamek ve Versailles,
historické jadro Prahy, Viktoriiny vodopaddy nebo Velky kanon, ale i cast Zivotniho stylu
narodii preddvana z generace na generaci, jazyk, tance ¢i nejriiznéjsi zvyvky a obyceje.
Z gastronomie uz mezindrodni spolecenstvi prevzalo pomysiny patrondt nad znamymi
francouzskymi bagetami, mexickymi plackami plnénymi riiznorodou smési masa a zeleniny

«

zvanymi tacos, a nékterymi polozkami turecké kuchyné.
Dle Oriesky (2010) se oblasti svétové gastronomie rozdéluji:
e Stfedni Evropa (Ceské republika, Mad’arsko, Némecko, Polsko, Rakousko, Slovensko)
e Severni Evropa (Estonsko, Finsko, Litva, LotySsko, Norsko, gvédsko)
e Zapadni Evropa (Belgie, Francie, Italie, Spanélsko)
e Anglicka kuchyné (Australie, Dansko, Holandsko, Kanada, USA, Spojené kralovstvi

UK)
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e Ruské a ukrajinska kuchyné

e Poloorientalni kuchyné (arabské zemé¢, Turecko, Castecné Bulharsko, Mala Asie, Jizni

Amerika)
e Orientalni kuchyné (Cina, Indonésie, Japonsko, Thajsko, Indie)

Economia (2018) pravi, kazdy narod ma svou unikatni kuchyni. Je to jeden z davodd,
pro¢ nejen pamatky ¢i mote jsou turisty vyhledavany jako napft. italska, fecka nebo Spanélska
kuchyné. Turisté jezdi poznat tamni kulturu a kuchyni a snazi se ji poté naptiklad zahrnout i

do svého kulinaiského uméni, mohou si tak zavzpominat na procestované cesty kolem svéta.

3.2.2. Narodni gastronomie

Orieska (2010: 161) definuje ve sve knize: ,, Kazda ndrodni gastronomie ma vSak své
vice nebo méné vyrazné zvlastnosti, casto neopakovatelné. Spolecnym vseobecnym znakem
ndrodnich gastronomii je skutecnost, ze se vytvarely jako odraz spolecensko-ekonomického

vyvoje jednotlivych narodii. *

Dle Jeneralové (2010) neni Ceska gastronomie zrovna ta nejzdravéjsi, ale chuti
nezklame. I pfes kaloricka jidla se tradice ¢eské kuchyné nese dal, je ptibuzna s gastronomii
némeckou i rakouskou. V porovnani se sttedomoiskou gastronomii neni lehce stravitelna, ale
v n¢kolika poslednich letech byla vystavena par zménam, které ptispivaji ke zdravéjSimu

zivotnimu stylu.

Dle Beranové (2005) je vyvoj narodni gastronomie spjat s vyvojem naroda, Ceska
kuchyné se poji s ceskym ndrodem. ProSla dlouhym vyvojem, nez dospéla do dneSni doby.
Pfijimala celou fadu podmétti z okolnich svétii a upravovala si je do své kuchyné. Beranova
(2005) pise, ze v minulosti hrala dilezitou roli cirkev, kterd urovala, kdy a jaké jidlo se bude
ten den konzumovat. Ceska kuchyné byla ze za¢atku velmi jednoducha a hlavné zaméfena na
nedraha jidla jako kaSe. Pro vétSinu obyvatelstva byla kaSe nepostradatelnou stravou,
pfipravovana byla na rizné zpusoby, sladké, slané nebo 1 s masem. K dochuceni slouZilo

ptedevsim sadlo, med, jablka a rizné druhy lesniho ovoce.

Pravé polohou Ceské republiky se musely brat v potaz suroviny, které se daly péstovat
v tomto chladnéj$im podnebi, jako je obili, brambory, lusténiny. Také na maso se nedalo
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sladkovodni, jako jsou kapr, pstruh a candat, jak zminuje Jeneralova (2010). Dale pise, ze
hlavnim vrcholem ¢eské kuchyné jsou omacky a knedliky. Omacky jsou hutné a pfipravuji se
nejvice ze smetany, masla a mouky. Variace knedlikl se rozmohla natolik, ze se pfipravuji jak
na slano, tak 1 na sladko. Dalsi v pofadi se zachovaly polévky, poctivy vyvar nebo
bramboracka nesmi chybét na stole. Ze studené kuchyné jsou velmi oblibené chlebicky,
zrajici syry (Olomoucké tvartizky) nebo prazskd Sunka. Ktémto vSem chodim se
bezprostiedné hodi Ceské pivo, které je zndmé v celém svété a ma velkou tradici. Jenerélova
(2010) zmifuje, Ze turisté si asto jako suvenyr z Ceské republiky odnaseji tradi¢ni bylinny
likér Becherovka, ktery pochazi z lazenského mésta Karlovy Vary. Pro turisty je k dispozici
také fada stravovacich sluzeb, a to jak typicky Ceskych, tak také zahrani¢nich — na zptisob
italskych pizzerii, feckych taveren nebo asijskych bister. Napt. v Praze podle Jeneralové

(2010) je mozno ochutnat ptes ¢tyficet druhti kuchyni.

3.2.3. Regionalni a lokalni gastronomie

Podle Karaskové (2013) se povazuje regionalni a lokalni gastronomie za duleZitou ¢ast
regiondlni identity a kulturniho turismu. Je povazovana za soucast hodnot regionu. S rostouci
konkurenci rostou nové produkty a ¢innosti, které maji pfivabit nové navstévniky. Proto je
kazda gastronomie regionu né¢im vyjimecna od jinych regioni. Turisté si v dané destinaci
objednavaji zdejsi pokrmy, a tak se sblizuji s prostfedim a jeji kulturou. Karaskova (2013)
vysvétluje, ze gastroturisty se spisSe lidé stavaji v pozdéjSim veéku kolem 50 let, kdy uz maji

Cas jen pro sebe a jejich z&jmy.

Dle Asociace regionalnich znac¢ek (2018b) se obvykle jedna o vyrobky s tradi¢ni
vazbou na region, na jeho charakter, tradici a historii, a proto ma svou jedine¢nosti velky
potencial v cestovnim ruchu. Status regionalni znacky pro produkty mize slouzit i jako pro

podporu mistni ekonomiky.

Asociace regionalnich znacek (2018b) pise, ze pokud si zakaznik koupi produkt, ktery
je oznacen jednou ze znacek regionu, ma zarucenou jistotu, odkud produkt pochazi. Produkty
maji spliovat kvalitu, pivod, jedineCnost (tradice, femeslnd prace, motiv regionu)

a nesmi poSkozovat Zivotni prostiedi.
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Regionalni oznaceni ziskavaji prevazné femeslné vyrobky (sklo, Sperky, keramika,
slaméné vyrobky), potraviny a produkty zemédélstvi (maso, syry, ovoce, vino) a i ptirodni
produkty (mineralni voda, Caje atd.). Znacku muze dostat tradi¢ni, ale i také novy vyrobek,

pokud splituje vSechna kritéria, zmifiuje Asociace regionalnich znacek (2018b).

Regionalni oznaCeni produkti napomaha vyrobcim a provozovatelim sluzeb. Jak
K jejich propagaci a reklamé, tak i ke zvySeni v€hlasu v zahraniéi. Asociace regionalnich
znacek (2018b) podporuje vztah mistnich obyvatel s regionem a vyrobct s dalSimi lokalnimi
zprostifedkovateli. Region je prezentovan jako celek, ktery posiluje image diky regionalnim
znackam. Propagaci zahrnuji ¢lanky, tiskové zpravy, katalogy, kde je v§e o prodejnich mistech

regiond a sezoénnich novinek.

3.2.4. Molekularni gastronomie

Raab (2014: 9) konstatuje: ,, Védecky pokrok nastiva casto v téch oblastech, kde se
Jjednotlivé védecké discipliny stykaji, nebo — jesté lépe- prekryvaji. Pravé v mezioborovych
vedach, jako je biochemie, fyzikdlni chemie nebo treba astrofyzika, se casto udéluji Nobelovy
ceny. Prekryvani vedeckych disciplin bychom si ale neméli predstavovat jako prolinani
néjakych abstraktnich mnozin. Ve skutecnosti vznikd setkanim nebo spolupraci dvou nebo vice

specialistii z riiznych oblasti vedy a techniky. *

Tuto techniku zacal vyuZivat francouzsky chemik Hervé This a britsky fyzik Nicholas
Kurti v 80. letech 20. stoleti ve Francii, tehdy ji nazyvali védecka gastronomie. V soucasné
dobé¢ jde spise o prokdzani dvou riznych vyznamu, jak piSe Raab (2014), jedna se o slozity

chemicko-fyzikalni proces s pouzitim v gastronomii.

Teoreticky molekularni gastronomie jakoZto kazda potravina se sklada z molekul. Jeji
chemickeé reakce zavisi na procesu Casu, teploty, Slehani, kynuti a dalSich aspektti. Métitkem
se urcuje dalsi troven, kde probihaji ve vétsich rozmérech az po milimetry. Vyss§i urovné pak
stanovi texturu pokrmu a jeji chut. Dle Raaba (2014) molekularni gastronomie pfinasi do
svéta nové poznatky, nové suroviny a nové piekvapeni, které se nikdy neohraji. Tradi¢ni jidla

jako salaty, polévky, hlavni jidla mohou ziskat neobyc¢ejny vzhled ¢i chut, coz mize kazdého

crocr
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V netradi¢ni mistrovské dilo, jahody s pepfem nebo kaviar s ¢okoladou, to vSe patii do nového

svéta gastronomie.

Raab (2014: 16) zminuje ,, Kazdy vi, Ze kontakt s Vnéjsim svétem nam zprostiedkuje
peétice zakladnich smysli: zrak, sluch, hmat, ¢ich a chut. Vsechny dohromady hraji diileZitou
roli pri zazitku zjidla. Prave proto molekularni vareni souvisi s takzvanou ,,zdZitkovou

gastronomii.

3.2.5. Raw food

Raw food v piekladu z angli¢tiny syrova strava, neni nic nového. Jesté nez lidé zacali
vyuzivat ohen, tak se zivili syrovou stravou. Jak uvadi Scott-Aitken (2016) ve své knize Raw
Ziva strava, tak jiz dokonce vroce 1904 byla vydana kniha ,,Nevarend strava a jak ji
pripravit®, to vybudilo lidi k zamysleni, jestli nemaji pfeci jenom zUstat u syrové stravy misto

tepelné upravené.

Mnoho Raw piiznivet véfi, Ze tepelnou tpravou se piichazi o spoustu vitamint a
enzymil, které¢ clovek nutné pottebuje pro zdravé traveni. Pravé proto by se mély potraviny
pokud mozno tepelné upravovat jen do 55 stupi. Podle Scott-Aitken (2016) Raw strava
podporuje konzumaci neopracovanych surovin za tuUcelem lepSiho Zivotniho stylu.
Samoziejmé u nékterych surovin se doslova podporuje jejich tepelna Uprava, ale pouze

blansirovanim nebo napafovanim téZce stravitelné zeleniny.

Dle Scott-Aitken (2016) nékteré suroviny se zahrnuji do raw stravy, aniz by spliiovaly
vSechny podminky, jako jsou agar (suSeny mrazem), balsamico ¢i Cokolada s vysokym
obsahem kakaa. Také zde muze byt zahrnuto mléko, syr, suSené maso, ryby (vafené), syrova

vejce (na pfipravu majonézy).

Pokud lidé uvazuji nad Raw stravou, méli by jako prvni zjistovat, odkud jsou
potraviny dovazeny a vypéstovany. VSe je o kvalité, proto se spiSe upfednostiuji
biopotraviny, jak pravi Scott-Aitken (2016). To znamena i dobfe omyt potraviny od
chemikalii pomoci kartacku nebo ponofit pfimo do vody s octem, jediné tak se lze zbavit

vSech parazita.
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Scott- Aitken (2016: 10) pise: ,, Nekteri lideé, kteri zacinaji S konzumaci Raw potravy,
zjistuji, ze i kdyz snedi mené jidla, maji vice energie a drobné zdravotni nebo vdahové
problémy se vyresi samy bez veétsi namahy. Pokud vyzkousite Raw food, rozzari se vase

pokozka zdravim a pocitite vnitini klid.

3.2.6. BIO produkty

Podle Sedlacka (2011) jsou bioprodukty v dnesni dob¢ velmi oblibené. Nékteti 1idé si
je nemohou vynachvalit a jini zas nevéii, ze produkty opravdu pochazeji z dané ekologické
oblasti. Biopotraviny maji oznaceni ,,produkt ekologického zemé&d¢lstvi®, ktery by mél zarucit
jeho kvalitu a status ekologie. Konzumenti védi, ze jeho koupi Setii zivotni prostiedi a posiluji
svij zdravi Zivotni styl, ponévadz potraviny obsahuji vice vitamind a mineralnich latek, nez je

V obyc¢ejné potraving.

Bio potraviny nesmi byt vypéstovany ¢i vyrobeny za pomoci hnojiv mineralniho
puvodu, hormoni a pesticidi. Podle Sedldcka (2011) se ptidavané latky pozivané
V potravinarstvi, jako jsou é¢ka ¢i stabilizatory, se nesmi vyskytovat v bio vyrobcich a jen tak

Ize zarugit jejich kvalitu. V Ceské republice ptisobi pies 3500 ekologickych zemé&dglca.

Dle Borgis (2017) bio vyrobky se ¢im dal tim vice objevuji na pultech supermarketa.
Jen v Némecku za rok 2016 byl obrat skoro 10 miliard eur. Zajem stale trva a rozsifuje se
velmi rychle. UZ neni povaZovan za novy trend, ale za staly. Lidé se zajimaji o svou zdravou
zivotospravu a jsou ochotni zaplatit mnohem vic nez za b&zné dostupné potraviny. Bio

produkty si pfevazné kupuji rodiny s détmi, mladi lidé a skupiny s vysSimi piijmy.

V Ceské republice podporuji bio produkci supermarkety Globus ¢i Lidl, kde jejich
nabidka rapidné stoupa a snazi se zdkazniky zaujmout znackou bio, zminuje Nielsen (2016).
Nejvetsi zajem je o mlécné produkty, jako je mléko, jogurty a syry a poté i vejce, kterd jsou
velmi odlisné od normalnich vajec vyprodukovana v klecich. Mezi rizné dalsi produkty patii

novy trend prepusténého masla Ghi ¢i bio ¢okolada.
3.2.7. Problematika Fast food restauraci
Podle Freedman (2008) se prvnim rychlym obcerstvenim stal anglicky Fish and Chips

v Londyné. Neni zcela znamo kdy ptesné, ale zaslouzil se o néj Joseph Malines. Prevazné
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snadnéjsi a rychlejsi priprava pokrmu zarucila jeho Uspéch na trhu. Tento napad rychlého

obcerstveni se rozsifil i do jinych zemi, kde se objevuji klasické fransize restaurace.

Jak jde cas, méni se jak restaurace, tak i1 jeji vyznam. Restaurace uz neni jen
povazovéana za misto, kde se ¢lovék usadi ke stolu a v klidu sni jidlo, ale také to muze byt

misto, kde neni potieba sedét a ucet se dostava hned na zacatku, jak pise Freedman (2008).

Jidla nabizenda v fetézcich rychlého obcerstveni byly pievazné pievzaty
z imigrantskych komunit, konstatuje Freedman (2008), které Zili ve Spojenych statech a byly

puvodem z Evropy nebo Asie. Pizza, gyros nebo hamburger se uchovaly az do dnes.

Freedman (2008) pise, ze pivod hamburgeru ma mnoho verzi, ale takovy prvni
hamburgerovy fetézec vznikl v roce 1921 v kansaské Witchité. Podnik se rozrostl tak, ze do
30 let mél stovky takovych pobocek. Nejvétsim zlomen vSak byl McDonald's a Burger King,
ti totiz nejen zmeénili celé stravovani, ale také svét. Nastalo obdobi mcdonaldizace a podlehli

tomu snad vSichni. O McDonald's se u¢ilo a vznikaly rizné vzdélavaci instituce.

Dle Ritzera (1996) je miliony lidi timto trendem ovliviiovano. Napad pana Ray Kroca
nasleduji dalsi podobny fetézce. V nékolika dalSich letech se rozrostl do celého svéta a nejen
on, ale takeé i jiné modely jako je Taco Bell nebo Pizza Hut. V Moskvé se stal McDonald's tak
populdrni, Ze se oteviraly stile nové a nové pobocky, kde byli zaméstnani piedev§im mladi
lide. Do roku 1994 se piedpokladalo, ze zahrani¢ni prodejny budou tvofit skoro 50 procent

zisku celého McDonald's.

Ritzer (1996) shrnul mcdonaldizaci do 4 faktord, které vypovidaji o jeho uspéchu mezi
lidmi. Nejen, ze nabizi efektivnost stravovani, ale 1 levnd jidla. Lidé nemusi nic pfedvidat,
vedi, Ze napt. McMuffin, ktery si objednaji dnes, bude stejny i za 50 let. Tim se potvrdilo, Ze

si zdkaznici nepteji Zadné zmény, chtéji mit jistotu.

Ritzer (1996:103) pravi: ,, Treti dimenzi mcdonaldizace je predvidatelnost neboli usili
umoznit lidem vedet, co mohou ocekavat kdykoli a kdekoli. Jejim cilem je svet, kde nejsou

Zadna prekvapeni.
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3.2.8. Slow food

Web Ceské televize (2012) pojednavéa o neziskové organizaci Slow food, piivodem
z Itélie, ktera je protikladem Fast foodu, velkovyroben potravin. Ma pies sto tisic ¢len po
celém svétd véetné Ceské republiky. Jedna se o kvalitni jidlo a kvalitni servis. Jidlo se

konzumuje hlavné z okoli dané oblasti, diky némuz roste i marketing.

Slow food se zabyva kulturou gastronomie, naucit se podporovat a konzumovat
regionalni produkty a nekupovat jen potraviny z velkovyroben a rychlych obcerstveni. Slavik
(2009) zminuje také Cleny, ktefi se snazi nezapominat na staré recepty, které by jinak byly
vV budoucnu zapomenuty. Napomahd udrzovat biodiverzitu zivociSnych druhti, rtznych

rostlinnych odrid a také techniku vyrobnich postupti.

Zamg&fuje se hlavné na pomalé a klidné stravovani, které spolu s posezenim maji
poukazovat, ze je dobré travit ¢as u stolu a vychutnat si pokrmy v poklidu. Dle Sponk (2018)
jiz po svété existuje 1300 konvivii, coz je sdruzeni mistnich, které se staraji o chod Slow food,

vybér potravin, zpracovani vyrobku a také vyrobou.

V Ceské republice se Slow food objevuje od roku 2000 a prvni ¢lenové byli spise
Prague. Tyto sdruzeni se snazi podporovat filozofii Slow food a seznamit snim i jeho
spotiebitele a producenty. Maji ukazat lepsi pfistup k Zivotnimu prostiedi a vztahu mezi nimi,

jak piSe Slow food Prague (2018).

3.2.9. Front cooking

Podle Gastro&Hotel (2018b) je Front cooking jeden z modernich zptsobu pfipravy
jidel, kde kuchat ukazuje své uméni, snazi se zapojit dané¢ho Eloveka, a tak navnad’uje
k vétsimu pozitku z pokrmu. Sam host vidi Eerstvost surovin. Vyznam Front cooking pochazi
z anglického ptekladu, front= pted, cooking= vafeni, jednd se tedy 0 zivé vafeni, nic neni

Z polotovart a vSe je dokonale Cerstvé.

Front cooking nabizi pfedev$im zazitek z ptipravy a pozitek z jidla v jednom. Vse
zavisi na tom, jak svilj pokrm umi kuchat prodat, proto musi byt reprezentativné oblecen,

musi umé&t zaujmout, ukazat kulinatské efekty jako napt. flambovani, k tomu patii i kuchaiské
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nadobi, musi mit vSe Cisté a thledné uklizené, jak pise Gastro&Hotel (2018b). Samoziejmé,
ze Cast prace si pfipravi kuchai ptredem, ale hlavni zpracovani a jeho naservirovani uz

prezentuje pred divakem.

Podle HSI Hotel Suppliers Index (2018) se nejen snim lze setkat v restaura¢nich
fetézcich napt. Vapiano i McDonald's je fazen mezi oteviené kuchyné, ale také v televiznich
potadech, kde kuchaii soutézi o nejlépe piipravené pokrmy, které vaii pfimo pied ofima
divaka. Front cooking Ize také vidét napi. na riznych veletrzich, kde se pouziva oteviena

kuchyné k predvadéni pokrmi ¢i nadobi pro potencionalni zakazniky.

3.2.10. Makrobiotika

Redakce Propeople (2014) definuje makrobiotiku jako jeden z zivotnich stylt, ktery se
zabyva taoistickym u€enim jin a jang. Lze makrobiotiku podat i1 jako dietu, kterou ¢lovék pro
svou ocistu podstupuje. V jejim stravovani nejde o piejidani, sousto by se mélo potadné
rozzvykat, nez se spolkne. Jednd o vyzivné slozky, které by télo mélo pfijimat, jako je
obilovina, zelenina a luSténina. VSe, co se konzumuje, je pievazné s ohledem na pivod
z regiond. Zaméfuje se na prirodu a jeji energii, kterou vyzatuje do okoli. Nazev se sklada ze

dvou feckych slov - makros (dlouhy) a bios (Zivot).

Zakladatelem je George Ohsawa z Japonska, ktery pii jeho tvofeni pouzival tradiéni
japonsky zivotni styl, ktery kombinoval jak se svymi prvky, tak i s riznymi lécitelstvi
a filosofii. Redakce Propeople (2014) piSe, ze zakladem makrobiotiky neni vyziva, ale jeho

duchovni cesta ke spiritualnimu ocisténi.

Dle redakce Propeople (2014) se v makrobiotice rozdéluje deset stupnd vyzivy, tedy
od velmi pfisného stupné, kdy stravu zahrnuje jen ryZe a obilovina, aZ po velmi pestrou stravu
sloZenou z obilovin, luSténin a mistni zeleniny. Ohsawa m¢l viru, Ze télo chybg&jici latky samo
doplni. Nejznaméjs$i ptiznivei Michio Kushi, ktery napsal knihu ,,Vesmirnd medicina“
a Tomio Kukuchi, u¢eni dale ptedavali a v priabéhu let poupravovali. Makrobiotika se stala
popularnim smérem nejen v Japonsku, ale i ve Spojenych statech americkych a Evropé, jak
uvadi redakce Propeople (2014). Makrobiotika se rozsitila diky z&jmu o japonskou kulturu jin
a jang a jejim ocisténi duse. V dnesni dobé€ jeji popularita upada prave kvili novym

alternativnim zptisobim stravovani.
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Pfi dodrzovani jin a jang, musi byt nastolena rovnovéaha. Odviji se od ro¢nich obdobi,
které napomaéhaji dodrzovani makrobiotiky, napfiklad na jafe by se clovék mél detoxikovat,
odpustit si rybi maso, aby odesly vSechny skodlivé latky z téla ven po zimé. Obecné feceno,
ze se makrobiotika povazuje za zdravy Zivotni styl, ale ne vzdycky tomu tak je, jak pise
Mikes (2017). Pokud ¢lovék trpi néjakou nemoci (chiipka, angina), nemuze dodrzovat Gplny
dany rezim jidelnicku, protoze je ochuzen o spoustu dalSich potfebnych latek. Proto se tedy

s makrobiotikou musi nakladat s mirou a dodrzovat ptisna pravidla.

Mikes (2017) uvadi, ze potraviny se zatazuji bud’ do jin, nebo do jang. Jako sila jin je
uvoliujici pro organismus, opacné pusobi sila jang, ktera stahuje vSe do organismu. Jakakoliv
nemoc (oslabeni organismu) muze nastat, pokud jsou sily v nerovnovaze. Jak Mikes pravi
(2017), makrobiotika poukazuje na hrozbu nerovnovahy, pii které dochazi k oslabeni
organismu u nedostatku jin - mize vést az k zanétim a zazivacim problémiim a u jang mize
dojit az k infarktu, proto by se mél dodrzovat systém stravovani. Pravé do potravin jin se
zafazuje naptiklad med, kdva, Caj, cokolada, mlécné vyrobky. Na opacné stran€¢ se jang

zameétuje na zivociSny pavod potravin, jako je maso, vejce, stl a syry.

Makrobioklub (2017) zmitiuje, ¢ v Ceské republice byla zalozena roku 1990
neziskova organizace Makrobioklub, kterd se snazi do dnes makrobiotiku povznést do

poptedi.

3.2.11. Vegetarianstvi

Dle Lunacka (2018) je vegetarianstvi Zivotni styl, ktery si odepird hlavné maso
a produkty, které se zpracovavaji z mrtvych zvitat. Jejich divody jsou ruzné, napt. filosofické,
ekologické a etické. Stravuji se tak, aby neuskodili dal$im zivym stvofenim, a tim chrénili

zivotni prostiedi.

Je to jeden z vyzivovych sméri, ktery pretrvava uz par set let. V minulosti bylo
vegetarianstvi opévovano v mnoha kulturach, nejvice napt. v Indii a Ciné. Spoustu kment
a spolecnosti se zivi jen rostlinnymi potravinami, zpuisobuje to posvatna ucta ke zvifatim.
Lunacek (2018) uvadi, ze ptivod vegetarianstvi pochazi z latinského slova vegetus, ktery ma
vyznam vitalni ¢i zdravy. Pry byl ¢lovek ptivodné jen zaméfen na rostlinnou stravu, ale hlad

a doba, ve kter¢ zil, ho dohnala k pojidani masa.
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Lunacek (2018) konstatuje, pokud je strava spravné rozvrzena, tak napomaha
K riznym 1é¢bam nemoci. Vegetarianstvi je pfinosné pro organismus, ale musi byt hodnotné
vyvazené a neodepirat t¢lu potiebné latky. Strava bez masa napomaha k o¢isténi diky nizké

hladin¢ cholesterolu, zivocisnych bilkovin a dalSich tukt, které se v ném vyskytuji.

Myslenku vegetarianstvi zné snad kazdy, miize se trochu liSit kviili podminkam,
kultufe a historii v riznych ¢astech svéta, ale podstata zustava stejna. Je to velmi mirumilovny
smér, ktery poukazuje na soucit k zivému. Pavlickova a redakce Vegan (2018) rozebiraji, ze
vegetarianstvi 1 veganstvi je silné spjato s duchovnimi sméry, jakymi jsou taoismus,
buddhismus a konfucianismus, proto se nejvice vegetariani a vegant vyskytuje v Asii.
V Ceské republice se v historii moc zminek nenajde. Roku 2005 autor Jan Stastny vydava
knihu, kde zminuje pfedevsim obdobi poloviny 19. stoleti, kdy o vegetarianstvi projevovalo
mnoho lidi velky zajem. Dokonce v Praze 10 let (1929-1939) fungoval Ceskoslovensky tzv.
vegetaisky klub, ktery propagoval a pfipravoval Svétovy vegetariansky kongres v

Kamenickém Senové (1929), uvadi Pavlickova a redakce Vegan (2018).

rv

Pavli¢kova a redakce Vegan (2018) pisi o spravném vegetarianském stravovani, které
by se mélo skladat piredevSim z obilovin, lusténin, ovoce, zeleniny, rizného druhu kofeni,
a pfedev§im z ofechli a semen, ve kterych se skryvd mnoho vyzivnych latek. Poté se
vegetarianstvi rozd€luje na urCité typy stravy, kdy se muize konzumovat mléko i vejce.
Hlavnim dennim pfisunem by mélo byt dostatecné mnozstvi ovoce a zeleniny, které

organismus natolik posili, Ze miZou ochranit ¢lovéka i pfed béZnymi nemocemi.

3.2.12. Veganstvi

Brozkova (2017) zahrnuje veganstvi do podskupiny vegetarianstvi, kde ma sva
piisngjsi pravidla a omezuje v jidelniCku dalsi sortiment potravin — vyfazuji se vSechny
zivo€isné slozky. Vegani nesméji tedy konzumovat ani vajicka, mléko ¢i med. Nejedna se

pouze o predélani jidelnicku, ale také o zivotni styl, kterym lidé Ziji. Bojuje za prava zvifat,

testovani vyrobkil na nich nebo vyrobku z jejich tuku ¢i kiize.

Brozkova (2017) upozoriiuje, ze vegani se nejvice stravuji luSténinami, ofechy,
seminky, obilovinami, houbami, zeleninou a k dochucovani pouzivaji bylinky. Hodné se dba

na kvalitu surovin, kupuji se pfevazné bio vyrobky a regionalni produkty. Vzdy je poticba
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dostateéné zkontrolovat odkud dany produkt pochazi. Clovék musi vychazet z omezeného
mnozstvi surovin, proto by mél dbat na jeho kvalitu, a tim padem i na jeho vyzivovou stranku,

pohlidat si, co v téle chybi a dopliiovat potiebné latky jinymi potravinami.

Jak vegetarianstvi, tak i veganstvi je silné propojeno s nenasilim a s mirumilovnym
soucitem k zivym bytostem. Pavlickova a redakce Vegan (2018) definuji veganstvi jako lepsi
zivotni styl a duchovni smér. Hlavné ve smérech konfucianismus, taoismus a buddhismus.
Muze to pro ¢lovéka byt o€ista od Spatnych myslenek a nalezeni smyslu zivota. MiiZe trvat

cely Zivot nebo jen par let ¢i tydni. Zavisi také na tom, jak silnou mysl ma kazda osoba.

Podle Ovesného (2018) je dnes veganstvi velmi oblibenym smérem, ktery se ve velké
mite rozsifuje i v Ceské republice. Zdrava vyziva je dostupna uz v kazdém obchodé. Rozsitily
se 1 vegetarianské a veganské restaurace, které jsou velmi dobfe dostupné, napi. v centru mést
¢i obchodnich domech. Diky mnoha receptiim na internetu a video ukdzkam lze jednoduse
pripravit pokrmy i doma. Také se jiz 10. rokem porddd pochod Veggie Parade, ktery bojuje
za prava zvirat a za dobu jeho trvani dopomohl nékteré ze svych cilii uskute¢nit. Jako priklad

1ze jmenovat rutinniho zkracovani ocasi u selat.

3.2.13. Czech Specials — Narodni a regiondlni produkty

Czech specials je projekt, ktery klade dlraz na ¢eskou kuchyni jako takovou, a to jak
moderni, tak i tradi¢ni. Jeho cil je navstévniky naldkat na dobrou c¢eskou kuchyni
V restauracich a propagovat jejich zajmy. Czech specials (2018a) popisuje, Ze se na projektu
podili i jeho partnerska agentura Czechtourism, ktera se zasluhuje o propagaci restauraci jak
na strankach Czech Specials, tak i na Facebooku nebo na webu Ochutnejte CR. Také
zveiejiiuje propagaci AHR CR (Asociace hoteltl a restauraci v Ceské republice), AKC CR
(Asociace kuchaiti a cukraitt v Ceské republice) a v domacich i zahraniénich cestovnich

kancelafich.

Czech Specials (2018c) reprezentuje rozmanitou kuchyni jednotlivych regionti a jejich
jedine¢nost v pokrmech. Ceské restaurace by mély byt mistem, kde se lze setkat s kvalitnimi
sluzbami. Proto je Czech Specials také certifikani znackou kvality, kterd se mize zaslouzit
0 dobrou restauraci s tradi¢nimi i modernimi ¢eskymi pokrmy, jak uvadi na své strance Czech
Specials (2018b).
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Dle Gastro & Hotel (2018c) je uvedeno, Ze pokud se restaurace zafadi do projektu
Czech Specials, zarucuje se tim, ze bude podavat nejen napiiklad Ceskou svickovou, ale
i regionalni pokrmy z dané destinace, ve které se restaurace vyskytuje. Podle Gastro & Hotel
(2018a) je v dnesni dob¢ certifikovano 90 restauraci a mnoho dalSich restauraci projevuje

zajem o zatrazeni do projektu nebo o jejich obnovu, protoze certifikace je pouze na tfi roky.

Jak pravi podminky pro zatazeni do projektu Czech Specials (2018d), v jidelnim listku
musi byt zafazena alesponi jedna polévka a dvé hlavni jidla z recepti Czech Specials, které

odpovidaji ¢eské gastronomii.

3.2.14. Gastro festivaly a kulturni akce

Podle Kopecké (2017) jsou festivaly at uz zaméfené na hudbu, ¢i jidlo nedilnou
soucasti dnesni doby. Lakaji navstévniky na nezapomenutelny zazitek. Nejvice uskuteénénych
festivald a kulturnich akei probihé v 1ét¢, kdy je takika zarueno dobré pocasi, ponévadz akce
se konaji ve vétsing piipadt venku. V Ceské republice oblibenou letni zabavou, jak pifjemné
stravit volny Cas s prateli. Nejen, ze navstévnici jsou pobaveni, ale at’ je to jakykoliv druh
festivalu, napomaha K popularité¢ a prosperit¢ daného regionu nebo zemé. Pifedev§im

podporuji rozvoj cestovniho ruchu.

Dle Kopecké (2017) patii mezi hlavni akce roku napf. Colours of Ostrava, Velka
pardubicka nebo prazsky Bohemia Jazz Fest, které nejsou zname jen v Ceské republice, ale i
v zahrani¢i. Déle Kopecka (2017) cituje: ,, Partnerstvi mezinarodnich akci ma pro nds smysl,
Fada cizincii by do Ceska vitbec neprijela. Naopak po prvni navstévé si spousta z nich nasi

zemi oblibi a rada se sem vraci nejen kvuli samotné akci*, Fika Monika Palatkova, reditelka

CzechTourism.*

Za to gastro festivaly neboli food festivaly zacaly byt navs§tévovany az teprve pred par
lety, kdy stale vice navstévnikli mé€lo z4jem o nové potraviny, pokrmy Ceské i zahrani¢ni a
nové zpusoby piipravy jidel. Mnoho gastronomickych akci se kona kazdy vikend, a to nejen
v Praze, ale i po celé Ceské republice, pise Kiivankova (2016). Dle Paseo (2019) chodi
navstévnikll ¢im dal tim vice a takika na kazdy stanek se stoji dlouhd fronta, jen aby clovek
mohl ochutnat gastronomicky prozitek. Mezi znamé festivaly se napiiklad fadi Mikulov
Gourment festival, Garden Food Festival Ostrava, Asia Fest — Street food festival Prague ¢i
Foodparade.
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3.3. Specifika managementu a marketingu stravovacich sluzeb

3.3.1. Management stravovacich sluzeb

Management znamena fizeni, vedeni, organizovani. Néco fidit znamend spravovat,
ovladat, usmérnovat. Podle Zimakové (2007) je to vyvoj planovani, organizovani,
rozhodovéni, komunikovani, motivovani a kontroly, které dosahuji urcité struktury cild. Tato
uloha se ptidéluje fidicim pracovnikim, tedy manaZerim. Kazdy management ma jina
stanoviska ve svém oboru, proto nejsou funkce manazert vSech zafizeni stejna, ale podobaji

Se.
Podle redakce Ekonomikon (2018) 1ze management Ize d¢€lit dle riznych urovni:

Vrcholovy management — odpovédnost vrcholového managementu je za celou organizaéni
strukturu podniku, zodpovida za veskeré uspéchy i netspéchy a za ostatni manazery z nizsich

urovni, je zastupovan zejména fediteli

Stfedni management — je tvofen z vétSich organizacnich slozek podniku, kterym mohou byt

ptidélené urcité oblasti podniku

Niz$i management — maji zodpov&dnost za dany usek, fesi tkoly, vztahy, organizaci pfimo na

pracovisti.

3.3.2. Funkce manazera stravovacich sluzeb

Zakladni funkci manaZera je fidit dany Usek. Jeho néplni prace miiZze mit formalni, ale
i neformalni role. Zimakova se zabyva ve své knize Food & Beverage Management (2007)
cilemi podniku, které musi manaZer dosahnout, proto musi umét urcit cile a jejich planovani.
Predevsim je zékaznik hlavni prioritou manaZera stravovacich sluzeb. Ve se odviji od jeho
spokojenosti, proto se musi manazer starat a motivovat své pracovniky a také koordinovat
situace. DalSim dilezitym faktorem je symbol prosperity firmy, tyto hodnoty zajistuje
manazer svou iniciativou, tvofivosti a predev§im stejnym jednanim jak k sobé, tak
1 k ostatnim. Manazer by mél dohlizet na tyto ¢innosti, jako jsou nakup, prodej, skladovéni,

vyroba a kontrola, které zarucuji chod stravovaciho zafizeni.
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Zakladni d€leni funkci manazera dle Zimakové (2007):

Planovani — kli¢ova funkce, ktera zahrnuje vicero druha planovani dle ¢asoveho horizontu,

strategického a taktického planovani, i co se tyce investic a rozhodovani o lidskych zdrojich

Organizovani — mezi tuto funkci se zahrnuje déleni pracovnich ¢innosti, rozdélovani

zodpovédnosti utvareni systému a vztaht mezi lidskymi zdroji

Ptikazovani — jinak feCeno, autorita a respekt manazera je zékladem uspéchu pro spravné

plnéni ostatnich funkci

Kontrola — je zpétna vazba funkénosti ostatnich funkci, na zaklad¢ které lze zhodnotit

a upravovat nefunkéni aspekty funkci.

3.3.2.1. Styly vedeni

Dle Svece (2018) Ize dale uréit styl vedeni manazera. Dany smér jakym se manaZer

4

rozhodne jit je jeden z nejdilezitéjSich bodt pro budouci uspéchy, jelikoz kazda situace
vyzaduje néco jiného. Zejména v prostiedi stravovacich zafizeni je zvykem autoritativni ¢i

benevolentni styl.
Razeni dle Likertovych manazerskych styli (Svec, 2018):

Autoritativni styl — manazer nevyuziva zadné zpétné vazby, jednoduse fe¢eno, co fekne, to

plati.

Benevolentni styl — buduje si vzajemnou duvéru, stale ma posledni slovo ale vyslechne si

nazor podiizenych.

Konzultativni styl — komunikuje b&zné€ se svymi podiizenymi, konzultuje veskeré problémy

a pti délani rozhodnuti pfihlizi k nazorim svych zaméstnancu.

Participativni styl — veskera rozhodnuti jsou na bazi oboustranné komunikace.
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3.3.3. Marketing stravovacich sluzeb a cestovni ruch

V prvni fadé je potieba charakterizovat vSechny vzajemné vztahy, které jsou na sobé
riuzné zéavislé. Jak udava web Managentmania (2016a) je sluzba néco, co uspokojuje potiebu
zékaznika, za kterou je poskytovatel sluzby odménén. Tim se dostaneme k bodu, ze kazdy ma
jiné potieby. I kdyz se jedna o stravovacim odvétvi, tak potfeby zdkaznika jsou rizné, proto se
pouziva marketing. Podle Eckhardtové (2013) je to nastroj, ktery pomuze identifikovat
riznorodost potfeb zdkaznika a prostiedek k dosazeni maximalnich ziskli pro poskytovatele

sluzeb.

Vojtéchova a Strakova (2018) zminuji: ,,Kazdad restaurace i kavarna je ve svém
dusledku znacka, kterou je potreba nastavit. Zacit by méla od své vize, ktera by méla
odpovidat na to, pro¢ vlastné kazdy den otevira. Rovnéz si musi definovat svou cilovou
skupinu, kterd se sice v prubéhu dne miize ménit, ale nekteré cilové skupiny dohromady
nejdou — pracovni obédy asi teézko budou probihat v misté, kde se rady setkavaji maminky
s détmi. Dadle je nutné si zmapovat konkurenci, a to nejen v nejblizsim okoli, ale i v ramci
daného segmentu. Soustiedi-li Se restaurace na hamburgery, méla by védet, kde vsude po
meésté jsou hamburgery vyhlasené. Jedine tak je mozné totiz prijit s diferenciacnim prvkem.

Svou nabidku musi také umeét spravné nacenit a v neposledni radé odkomunikovat.

Vojtéchova a Strakova (2018) Konstatuji, Ze v riznych odvétvich a sférach je potieba
brat ohled na fadu riiznych okolnosti, které¢ jsou pro tspéch poskytovatele sluzeb urcujici.
Napftiklad jiné touhy bude vyzadovat zakaznik, ktery je tisp€Snym podnikatelem, nez ten, kdo
méa sotva na pokryti veskerych vydaji. Nebo osoba, ktera preferuje vyrobky z masa nez

vegetarian.

3.3.3.1. Marketingovy mix

Urcit si pfesny nastroj marketingu a jakym smérem se vydat je také jednou

vvvvvv

a Swarbrooke (2015). ProtoZe urcit pfesné co naplni onu touhu spotiebitele nelze nikdy védét
dopfedu na sto procent. Ale 1 tak je mnoho cest, jak toto vSe pifedvidat a zvysit

pravdépodobnost tspéchu.
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Lze se tieba podivat ke konkurenci a vyuzit ji ve sviij prospéch, ale jelikoz konkurence
je ve stravovacich sluzbach vice nez pocetnd, muze byt piekdzkou, obzvlasté pro mensi
podniky, které si nemohou dovolit takové marketingové néstroje jako ty vétsi, jak uvadi
Jakubikova (2009).

3.3.3.2. Propagace a reklama

vvvvvv

rozdélena na nékolik nastrojt.

. Reklama

. Osobni prodej

. Podpora prodeje

. Vztah s vefejnosti (Public Relations)
. Publicita

. Ptimy marketing

. People

. Partnership

. Packaging

. Programming

V propagaci je nejhlavnéjsi byt dohledatelny, jak pfipomina Redakce Vojtéchovska
a Strakova (2018) a to nejen v online podobé, kde lidé nejcastéji hledaji informace
o restauracich, ale také mimo virtudlni svét, kdy by se méla restaurace snadno najit. Pokud je
restaurace nékde v postranni, neméla by chybét dobra navigace, kterd zakazniky dovede krok

po kroku na uréené misto.

Redakce Vojtéchovskd a Strakova (2018) doporucuji predev§im piehledné weboveé
stranky, které udavaji vsechny potfebné informace pro potencionalniho navstévnika, jako jsou
kontaktni Udaje s adresou a telefonnim ¢islem, popifipadé mapou, kde se dana restaurace
nachazi. Pokud restaurace nabizi poledni menu, méla by byt rozvéSena i na webovych
strankach. Také by se méla stravovaci zafizeni angazovat do propagace na socialnich sitich,
kdy se vdne$ni dobé bez nich neobejde zadna firma ani restaurace. Vzdy by méla

aktualizovat své specialni nabidky ¢i novinky. Mensi provozovny vSak maji napf. pouze svij
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profil na Facebooku a to k propagaci celé restaurace nestaci. O to vice se musi snazit
propagovat své podniky pomoci jinych prosttedkii (letdky, komunikace se zdkazniky). Na
internetu by nemély opomijet ani riznad hodnoceni od hosti. Tuto moznost recenzi nabizeji
aplikace TripAdvisor, Restu, Yelpu. Rozhodné¢ se restaurace musi snazit dat lidem diivod, proc¢

chodit pravé k nim na jidlo, jak uvadi Redakce Vojtéchovska a Strakova (2018).

Dle Kuchate (2010) jsou vSak marketingové nastroje, které by v dnesni dobé nemély
byt opomijeny. Tim jsou moderni prostiedky reklam. Pokud i maly podnik neopomene tuto

zalezitost, miize své uspéchy a zisky mnohonéasobné zvysit.

Podle Zelenky (2015) dbat na kvalitu a budovat vztah se zakaznikem je duleZité.
Propagace se zamétuje na rozsifeni povédomi o nabizeném produktu, v tomto ptipad€ nové
restauraci, novém cateringu ¢i produktu a podobné. Pokud jsou tedy dva stejné produkty,

stejné kvality, rozhodne reklama.

Podle Redakce Vojtéchovské a Strakové (2018) je medidlni propagace velmi dulezity
pojem, ktery se stava hlavni slozkou kazdého uspésného podnikani. Kdysi byly produkty
propagovany pouze prostiednictvim plakatu, novin, televize a podobné. I tak ale nebyla
oslovena takova klientela a v takovém poctu, jak by si podnikatel ptal. Nyni téméf kazdy
cloveék znad a pouziva internet. Je v dnesSni dob¢ trendem, Ze reklama se Casto samovolné
ukazuje pti prohlizeni webovych stranek. A muze se zdat ptekvapujici 1 to, jak pfesné byla
cilena. ProhlizeCe totiz nyni mapuji cestu uzivatele internetem a ptizptsobuji danou reklamu
prave tomu, co je a bylo vyhleddvano. Moderni doba poskytuje tyto mozZnosti a je to nesmirné
ucinné. Jeden z mnoha ptiklad je Facebook, ktery tuto cilovou reklamu pouZzivd a nabizi
svym uzivatelim. Dle Ceské tiskové kancelafe (2017) vzrostl meziroéni &isty zisk Facebooku
v roce 2017 o0 79 %, a to zejména z reklam, z ¢ehoz Ize usoudit, Ze profitovali 1 ti, kdo téchto
moznosti propagace pravé na Facebooku vyuZili, jelikoZ pokud by reklama nefungovala, moc

podnikatelti by tuto moznost nevyuzilo.

Dle Kucerové (2017) v roce 2017 oslavil fastfoodovy fetézec McDonald's 25 vyroci
vzniku v Ceské republice. Jiz od prvniho dne byl McDonald's popularni a fronty se staly az
ven. | pfesto, Ze nejslavnéj§i hamburger Big Mac stal v roce 1992 48 korun a primérny plat
byl okolo 5 000, objednat si ho pfiSlo kolem 11 tisic lidi. Jeho propagace pii otevieni se

zakladala na pfitomnosti vyznamnych osob (Dada Patrasova, Karel Svoboda), ktefi méli
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upoutat pozornost vétsiny populace. Zaméieni fastfoodového fetézce bylo nejen na dospélé ve
formé slevovych kupont, které se dostavaly u pokladen nebo v novinéch, také se zaméfovali
na mladou generaci, na kterou bylo cileno menu s ndzvem Happy meal, které obsahovalo
hracky. V McDonald's se pofadaly oslavy pro déti a takika kazdé dité se chtélo vyfotit

s panem McDonaldem, zmiiiuje Kucerova (2017).

McDonald's jde neustale s dobou, snazi se pfilakavat zdkazniky na ruzné druhy
propagace. Jedna z nich je napt. reklama na zvykacky Orbit, pfi jejich koupi ziskaji slevu na
dany produkt v McDonald's. V posledni dob¢ se hodné rozsitily slogany na pul anglické a na
pul ceské, které propaguji 2 ¢i vice produktii za vyhodnou cenu. Podle Kucerové (2017)
hodné lidi stale nepobird vyznam téchto reklam a naopak jini ocenuji népad slouceni dvou
jazykti dohromady. Zdaji se byt chytlavym reklamnim trhdkem dne$ni doby. Vsak
k nejvyznamnéjsim reklamam, které byly k vidéni po celém svété, patii reklama ,,I’'m Lovin

It s kratkym klipem, kterd se lidem tak zalibila, Ze ji propagovala spole¢nost skoro 13 let.

Kucerova (2017) zminuje, ze za poslednich 25 let se zmeénil i vzhled spolecnosti.
Z Cervené barvy se stala zelena kvili pfirozenéjSimu zevnéjSku celé spole€nosti. Cilem je
zacala spolecnost McDonald's oteviené¢ mluvit o vyrob& a ptivodu potravin a také o Setrnosti
k Zivotnimu prostiedi. Dnes se da dohledat na webu spole¢nosti ptesny ptivod potravin. Jak
pravi Kucerova (2017) krom¢ barvy se zmény dockaly také prostory jednotlivych Fast food
restauraci, kde vznikly nové samoobsluzné stojany, u kterych si 1ze dokonce objednat burger
podle vlastnich ptedstav. | ztohoto divodu se stile McDonald's drzi mezi prvnimi

fastfoodovymi fetézci se svoji Vysokou navstévnosti.

3.3.3.3. Partnership

Velmi G¢inny ekonomicky marketingovy nastroj, ktery mize pomoci hlavné u finan¢ni
navratnosti investic, jak uvadi Ziméakova (2007). Jde o navazovani vztahli a vyuZzivani
vzdjemné spoluprace ve svij prospech. Kvalitni business je hlavné o vztazich. Jako ptiklad
muze poslouzit napt. spoluprice s dopravni sluzbou, pokud ve své restauraci podnikatel
poskytuje sluzbu dovozu az k zdkaznikovi. Dobie postavend smlouva mize vyjit velmi
vhodné obéma stranam. Nebo lze vyuzit spoluprace na bazi sponzorstvi, podnik poskytne
penize napiiklad néjakému sportovnimu klubu, ktery je ve mésté oblibeny. A jestlize je
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znacka podniku napftiklad pfi aspéSich klubu na reklamnich panelech okolo stadiéonu na ocich

vefejnosti, pfitahne tim vice zakaznikd, pisSe Zimakova (2007).
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4. Empirické Setreni

4.1. Zakladni vyzkumné otazky a hypotézy

K nalezeni odpovédi na vyzkumné otdzky a k naplnéni cile prace bylo vyuzito
dotaznikové Setfeni. Vyzkumné otdzky jsou nasledujici:

1. Jaka kuchyné je v dané oblasti preferovana?
2. Vyuzivaji restaurace tradi¢ni lokalni / regionalni vyrobky?

3. Je management stravovacich sluzeb v dané oblasti otevien modernim trendim?

4. Vyuziva management stravovacich zatizeni propagaci skrze socialni média?

vvvvvv

6. Jak manazefi hodnoti kvalitu personalu?

7. Znaji manazefi stravovacich zatizeni Czech Specials?

8. Je gastroturismus v dané oblasti zadany?

K zodpovézeni téchto vyzkumnych otazek slouzi analyza vysledkt dotaznikového Setfeni.

Hypotézy:

H1:Vétsina provozovatelii gastronomickych zarizeni nezairazuji moderni trendy jako je slow
food nebo raw food do svych kuchyni. Otazky v dotazniku: 1, 2, 3, 8, 9, 10, 11

Tato hypotéza vznikla na zaklad¢é zkuSenosti z dané oblasti Podkrkonosi, a z pfistupu
ceskych drobnych podnikatelt, kteti vsazeji spiSe na své osvédcené jistoty, jelikoz ve zdejsi
oblasti patii tito podnikatelé k vékové star§im, jak poukazuje Cesky statisticky ufad (2015).

H2: VétSina provozovateli zaiizeni znd tradicni regiondlni vyrobky. Otdazky v dotazniku: 4,
5,6,7,16

Vznik této hypotézy byl zaloZen na vSeobecné zkuSenosti s mistnimi lidmi, ktefi jsou
na své tradi¢ni vyrobky naleZzité hrdi.
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H3: Vétsina podnikii zaiazuje do své nabidky regiondlni produkty. Otdazky v dotazniku: 4, 5,
6,7, 16

Hypotéza vznikla na zdkladé predchozi uvahy a za predpokladu, ze o dany produkt je
nalezity zajem, logicky vyplyva, ze ho podniky zafazuji do své nabidky.

H4: ManaZeii restauracnich zavizeni maji v poslednim roce velky problém se shdanénim
zaméstnancii, i co se do jejich kvality tyce. Otazky v dotazniku: 23, 24, 25, 26

Hypotéza vznikla na zdkladé¢ makroekonomickych dat ceské ekonomiky, které ukazuji na

cvwr

H5: VeétSina restauraci neznd projekt Czech specials. Otazky v dotazniku: 12, 13, 14

Tato hypotéza vznikla na zaklad¢ zkusenosti, ze k datu 16. 9. 2018 je v regionu pouze 8
restauraci s timto certifikatem.

H6: Gastroturismus Vv dané oblasti neni p¥ili§ rozSifeny. Otazky v dotazniku: 1, 2, 3, 9, 10,
15, 16

Hypotéza vznikla na zédklad¢ neformalniho rozhovoru autorky s provozovateli, Ze tato oblast
neni vyhledavana za ucelem gastronomickych zazitki a to hlavné diky cetnosti narodnich
pamatek v dané oblasti.
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4.2. Sbér informaci a prubéh Setreni

Dalsi ¢asti bakalaiské prace je Setieni pomoci dotazniku. Rozesilan byl 16. 9. 2018
V elektronické podob¢ prostiednictvim e-mailu, ale také doruc¢ovan osobné 20 respondentiim,
aby se ziskalo co nejvice moznych odpovédi. Obsahoval 36 otdzek, které mély pomoci
Kk lepSimu nahlédnuti do stravovacich sluzeb oblasti Podkrkonosi. Dotaznik se nachazi

v priloze €. 1.

Dotaznik je rozdélen do nckolika okruhti, které napomadhaji k lepSimu upiesnéni
vysledkid. Osloveny byly restaurace z regionu Podkrkonosi, které se nachazeji na oficialnich
strankach Podkrkonosi www.podkrkonosi.eu. Celkem bylo osloveno 74 restauraci a uspesné
jich bylo zodpovézeno 35. Vyzkum probihal s menSimi obtizemi ze stran respondentd, ktefi
neprojevili zajem o Gcast v dotaznikovém Seteni. Respondenti nebyli ochotni spolupracovat a
vyzkum je nezaujal. Pro dotaznikové Setfeni byl pouzit web Survio.com. VSechna data byla

zpracovana do grafti, podle kterych byl ur¢ovan vysledek, zdali jsou hypotézy spravné.
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4.3. Vymezeni zkoumaného uzemi

Pfredmétem zajmu kvantitativniho Setfeni budou osloveni majitelé, manazeii ale
1 zaméstnanci v oblasti Podkrkonosi, do které¢ spada podle regiondlnich zna¢ek mésta jako
Basnice, Bilad Tfemesna, Cerekvic, Cervena Tieme$na, Chodovice, Choustnikovo Hradisté,
Chotéborky, Dolni Brusnice, Doubravice, Dubenec, Dvir Kralové, Hajnice, Horni Brusnice,
Hofice, Hradist¢, Konecchlumi, Kocbefe, Kuks, Lazné Beélohrad, Miletin, Milovice,
Nemojov, Ostroméf, Pecka, Podchlumi, Rohoznice, Sarovcova Lhota, Tetin, Trutnov, Velky
Viestov, Zdobin, Zvi¢ina, Ziré. Oblast je presndji charakterizovana na strankach Asociace

regionalnich znacek (2018a).

Asociace regionalnich znacek (2018a) vyznacuje Podkrkonosi, jak jiz samotny nazev
napovidd, Ze se nachdzi v oblasti jihozapadné od pohoii KrkonoSe. Je specifické zejména
svymi regionalnimi produkty jako jsou Hofické trubicky, Lazenské oplatky, Vceli med
z farmy pod Zvi¢inou, Dobrovodské kysel¢ zeli, Dobrovodské chilli, Chytny preclik,
Ostroméisky ¢esnek, Jable¢ny most z Holovous, Hofické pralinky a ¢okolada, Basnicky mak,
Susené ovoce z Podchlumi, Miletinské modlitbi¢ky ¢i Véeli med z Konecchlumi. Kuchyné se
v oblasti nejvice pouzivd mistni a mezindrodni. Mistni obyvatelé Casto vyuzivaji lokalni

produkty.

Jednou z nejvétSich turistickych atrakei miize byt safari park ve Dvoie Kralove, kde
turisté vyhleddvaji zejména velmi dobfe zndmé safari. Nebo mésto Lazné¢ Bélohrad je
vyhledavano predevS§im kvili svym laznim. Mistni akéni skupina Podchlumi (2011) oblast
vyznacuje na uzemi Kralovéhradeckého kraje. Turistickd ndvStévnost oblasti se zamétfuje
piedevs§im na pamatky a pfirodni rezervace, které se v Podkrkonosi vyskytuji, jako jsou napf.
Sykornice, Bysicky, Miletinska baZantnice, Cerna louka, Viestovska baZantnice, Kamenna
hiira, hrad Pecka nebo Certovy hrady. Jsou zde vyznadeny cyklotrasy pro celodenni vylety

a informacni centra poskytuji pfizptisobené mapy pro dany typ vyletu.

Petracek (2011) piSe, Ze krajinu tvofi podhorskad pahorkatina. Severni Cast nalezi do
Krkonosského podhtifi s nejvyssim vrcholem Zvi¢ina (671 m). Zvi¢ina je dominantou celé
oblasti, které dala i jeji nazev. Vrchol poskytuje nddherné vyhledy, z nichZ nejatraktivnéjsi je
pohled na panorama KrkonoS. Jih Podzvi€inska tvofi Jicinskd pahorkatina. Podlozim jsou

kitidové usazeniny s kvalitnim piskovcem, ktery byl a je vyhledavanym kamenickym
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a sochafskym kamenem. Geologicky velmi rozmanité je okoli Lazni Bélohradu, rodisté
vSestranného pfirodovédce Dr. Antonina Frie, protoze loziska raseliny umoznily vznik
slatinnych lazni. Podle Petracka (2011) jsou nejznamé;jsi Anenské 1azné v Laznich Bélohradé
a Velichovky. Oblast ndlezi do povodi Labe. Labe protéka severovychodni ¢asti Podzvicinska
v okoli Dvora Kralové nad Labem a Kuksu. Na fece je u Bilé TtemeSné piehrada
s architektonicky velmi pusobivou hrazi ze zacatku 20. stoleti. Zbytek odvodiuji ficky

Bystfice a Javorka.
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4.4. Vysledky $etfeni

4.4.1 Trendy stravovacich sluzeb

Otazka ¢. 1.

Jsou pro Vas moderni trendy ve stravovacich
sluzbach dilezité?
8,57 %

31,43 %
22,86 %

37,14 %
ESpise ano MUrcité ano [@SpiSe ne M Urdité ne

Graf 1: Dulezitost modernich trendu ve stravovacich sluzbach (vlastni zpracovani)

Prvni otdzka v tematickém bloku trendy stravovacich sluzeb urcuje, jestli jsou pro

dotazujici moderni trendy ve stravovacich sluzbach dilezité. 37,14 % (13 respondentl)

uvedlo, ze urCit¢ ano. SpiSe ano zodpovédeélo 31,43 % (11 respondentd). 22,86 %

odpovidajicich zaskrtlo spiSe ne (8 respondentti). Ne vyplnilo 8,57 % (3 respondenti). Z grafu

vyplyva, Ze pro vice nez 2/3 respondentl jsou dilezité moderni trendy ve stravovacich

sluzbach. Lidé chtéji zazit gastronomicky prozitek z novych pokrmi. Samoziejmé, Ze mnoho

lidi se brani poznat nové trendy, a proto se drzi jen toho, co znaji.
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Otazka ¢. 2.

Jaky z nasledujicich trendi se miiZe uchytit ve
vaSem Kkraji?
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Graf 2: Uchyceni trendi v kraji (vlastni zpracovani)

Tato otazka méla zjistit, zdali se mohou uchytit moderni trendy v jejich kraji, protoze

Ay

Nejvice se objevuji na gastro festivalech, kde se mohou fadné piedstavit zakaznikovi.

Mnoho téchto trendli neni aZz tak znamych, proto je mezi odpovéd'mi i moZnost jina.
Otazka méla vicero moznych odpovédi. Nejvice dotazovanych s 48,57 % (17 respondentt)
uvedlo, ze by se mohlo uchytit vegetarianstvi. Raw food vyplnilo 25,71 % (9 respondentit).
22,86 % (8 respondentil) si mysli, ze Slow food je dalsim v poradi. 14,29 % dotazovanych
neumi posoudit, jaké trendy by se mohly v jejich kraji uchytit. Fast food a Front cooking
zaskrtl stejny pocet odpovidajicich, tedy 11,43 % (4 respondenti). O veganstvi projevilo
zajem 8,57 % (3 respondenti). Pro jiné trendy jsou 2,86 % (2 respondenti), ktefi si mysli, Ze
ostatni trendy se tak neprosadi, jelikoz klasicka Ceska kuchyné bude aktualni i v budoucnu.

Z4dny z respondenttl neuvedl molekularni gastronomii ani makrobiotiku.
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Otazka ¢. 3.

Jaky moderni trend byste rad vidél ve VaSem
zarizeni (max. 3)?
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Graf 3: Zarazeni modernich trendi do stravovacich zafizeni (vlastni zpracovani)

Respondenti v této otazce méli zodpovédét, jaké modernich trendy by radi ve svém

zafizeni vidéli. 40 % odpovidajicich (14 respondentil) by radi méli ve svém zafizeni

vegetarianstvi. Na druhém misté se umistil trend Raw food s 34,29 % (12 respondenti).

Stejny zdjem o Slow food a Front cooking projevilo 25,71 % (9 respondenti). 5,71 % (2

respondenti) uvazuje o makrobiotice. 5,71 % (2 respondenti) si mysli, Ze nepotiebuji ani jeden

moderni trend ve svém zafizeni, protoze smetuji k plivodni ceské kuchyni.
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4.4.2 Mistni dodavatelé a zdroje surovin

Otazka ¢. 4.

Vyuzivate k zasobovani lokalnich dodavatela
do 10 km?

14,29 % 0,00 %

W SpiSeano MUrcité ano [@SpiSe ne M Urcité ne

Graf 4: Zasobovani od lokalnich dodavatela (vlastni zpracovani)

Ukolem této otazky bylo zjistit, jestli respondenti vyuZivaji lokalnich dodavateli. 51,43 %

dotazovanych uvedlo jako nejcastéj$i odpovéd spiSe ano (18 respondentlt). Urcité ano

odpovédélo 34,29 % odpovidajicich (12 respondentt). Regionalni produkty jsou nedilnou

soucasti regionu Podkrkonosi a jejich pouzivani tak podporuje jak region, ale i trh produktt se

znatkou Ceské republiky. 14,29 % (5 respondentil) zaskrtlo otazku zaporné — spiSe ne a ne

nebylo vyplnéno viibec.
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Otazka ¢. S.

Pokud ano, napiste jaké produkty to jsou?
100.00%
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Graf 5: Produkty lokalnich dodavatelt (vlastni zpracovani)

Tato otazka se poji s otazkou piedeslou, ve které se zjistovalo, zdali respondenti
vyuzivaji lokalnich dodavatelli v okoli do 10 km. Nadchézejici otazka méla upfesnit, které
produkty se od lokalnich dodavatel viibec odebiraji. Nejcastéjsim produktem s 51,43 % (18
respondenttl) bylo pecivo. 40 % (14 respondenttl) odpovidajicich uvedlo mlé¢né vyrobky. Na
tietim misté s 37,14 % (13 respondentd) bylo ovoce a zelenina. 31,43 % (11 respondenti)
dotazovanych pobira uzeniny z okoli. Na moznost jiné vyplnilo 20 %, coz ¢ini 7 respondentd.

Nejvice se v moznosti jiné objevovaly lahtidky, maso, téstoviny a knedliky.
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Otazka ¢. 6.

Vyrabite si néjaké zakladni suroviny sami?

31,43 %

68,57 %

EANO ENE

Graf 6: Vyroba zakladnich surovin (vlastni zpracovani)

Vétsina odpovidajicich 68,57 % odpovédéla na otazku, zdali si vyrabi néjaké zékladni
suroviny sami (24 respondentll) zaporné, tedy ne. Zbylych 31,43 % (11 respondentil) uvedlo
ano.

Otazka ¢. 7.

Pokud ano, uved’te jaké?
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Graf 7: Zakladni suroviny (vlastni zpracovani)
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V této otazce méli ti respondenti, ktefi napsali ano k otdzce predeslé, uvést jaké
suroviny si sami vyrab&ji. Odpovédi byly rizné, ale nejvice dotazovanych 17,14 % napsalo
zakusky (6 respondentil). Ostatni odpovidajici napsali maso 5,71 % (2 respondenti), téstoviny
5,71 % (2 respondenti) zavaieniny 2,86 % (1 respondent), knedliky 2,86 % (1 respondent),
utopence 5,71 % (2 respondenti), ovoce 2,86 % (1 respondent), zelenina 2,86 % (1
respondent), sirupy 2,86 % (1 respondent).

4.4.2 Typy zarizeni a druh kuchyné

Otazka ¢. 8.

Charakterizoval byste své zarizeni jako?

8,57 %

0,00 %

8,57 %

20,00 %
62,86 %

W Rodinna restaurace B Modernirestaurace M Hospoda MlJidelna @EJina...

Graf 8: Charakteristika zatizeni (vlastni zpracovani)

Tyto otdzky v tematickém bloku Typy zatizeni a druh kuchyné maji za Ukol zjistit, jak
vypadaji dané stravovaci zafizeni, jakou kuchyni nabizeji, ktera kuchyné je nejvice oblibend a

jestli znaji projekt Czech Specials.

Otazka ¢. 8. ma charakterizovat stravovaci zafizeni respondenti. Nejvice
dotazovanych s 62,86 % uvedlo, Ze jejich stravovaci zafizeni se fadi mezi rodinou restauraci
(22 respondenttr). Tito respondenti zaskrtli v osobnich Udajich, ze jejich zatizeni ma vice nez
20 mist. 20 % odpovidajicich zaskrtlo moderni restauraci (7 respondentit). Se stejnymi hlasy
8,57 % (3 respondenti) se umistila hospoda a odpovéd’ jind, kterou respondenti mohli vyplnit

Vv ptipad¢€ nesouhlasu s ostatnimi moznostmi. Zde dotazujici napsali retro bufet a motorest.
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Otazka €. 9.

Jakou kuchyni nabizite ve svém zarizeni?
100.00%
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0.00%
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B Vegetaridnska kuchyné B Veganska kuchyné = Raw food
B Mezindrodni kuchyné m Ceska kuchyné m Sezonni kuchyné

Jiné....

Graf 9: Typ kuchyné stravovacich zatizeni (vlastni zpracovani)

V této otdzce bylo po dotazovanych pozadovano, aby pomoci Skaly 0 — 5 oznacili,
jakou kuchyni nabizeji ve svém stravovacim zafizeni, pfi¢emz 0 = viibec, 1= zfidka, 2 = malo,

3 = obdas, 4 = Casto, 5 = velmi,

Vysledky jsou zobrazeny v nasledujici tabulce:

0 1 2 3 4 5
Vegetarianska kuchyné | 5 12 8 8 1 1
Veganska kuchyné 19 11 3 2 0 0
Raw food 18 8 6 0 3 0
Mezinarodni kuchyné | 1 4 8 5 4 13
Ceska kuchyng 0 0 0 2 4 29
Sezonni kuchyné 1 2 7 11 6 8
Jiné.... 21 4 5 2 0 3

Tabulka 1: Typ kuchyné stravovacich zatizeni (vlastni zpracovani)

Respondenti, kteti odpovédeli, ze Raw food podavaji ve své kuchyni obcas, jsou i
respondenti, ktefi se shoduji ve vékové kategorii 27-36 let v osobnich Gdajich. Nejvice se
vSak objevuje Ceska kuchyné, kterou nabizi vétSina respondenti ve svém stravovacim
Zafizeni.
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Otazka ¢. 10.

Jaka kuchyné je ve VaSem Kkraji nejvice
obliben&?
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Graf 10: Oblibenost kuchyné v kraji (vlastni zpracovani)

Tato otdzka se rozliSuje od té predeslé tim, ktera z danych kuchyni je ted’ nejvice
oblibena. Znovu byla pouzita skala hodnoceni, kdy 0 = viibec, 1= zfidka, 2 = malo, 3 = ob¢as,

4 = Casto, 5 = velmi.

Z nasledujici tabulky zle vyc¢ist nazory respondentii:

0 1 2 3 4 5
Vegetarianska kuchyné | 12 3 8 12 0 0
Veganska kuchyné 18 11 3 3 0 0
Raw food 14 8 10 3 0 0
Mezinarodni kuchyné | 2 4 4 5 9 11
Ceské kuchyné 0 0 0 0 4 31
Sezonni kuchyné 3 6 2 4 9 11
Jiné.... 20 7 4 2 0 2

Tabulka 2 : Oblibenost kuchyné v kraji (vlastni zpracovani)

V tabulce si 1ze v§Simnout tii respondentu, kteti si mysli, Ze Raw food by mohl byt v budoucnu
zajimavy. Jsou to také respondenti, ktefi maji shodné okolnosti. V osobnich udajich maji
stejné odpovédi ve vzdélani, kdy zaskrtli stiedni $kolu s maturitou a pracuji v oboru déle nez
10 let.
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Otazka ¢. 11.

Jaka kuchyné bude podle Vas ve VaSem kraji

cca. za 10 let nejoblibenéjsi?
2,86 % 0%

0%
11,43 %

8,57 %
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Graf 11: Oblibenost kuchyné v Kraji za cca. 10 let (vlastni zpracovani)

Otazka €. 11 se vztahuje k predeSlym dvou otazkam, které mély zjistit, kterd kuchyné
je oblibena a kterou kuchyni nabizeji stravovaci zafizeni. Proto bylo nutné polozit tuto otazku,
jaké kuchyné budou v jejich kraji cca za 10 let nejoblibenéjsi. Jelikoz je potieba zjistit, zdali
nové trendy maji vibec Sanci se dostat do popfedi v regionu Podkrkonos$i. 71,43 %
dotazovanych uvedlo, Ze Ceskd kuchyné bude naddle nejvice oblibend (25 respondenti).
Odpovidajici s 37,14 % za$krtli i mezinarodni kuchyni (13 respondenti). 11,43 % ucastnikt
dotazniku si mysli, Ze sezonni kuchyné bude za 10 let nejoblibené;jsi (4 respondenti). O Raw
food ukézalo zajem 8,57 % (3 respondenti) a 0 vegetarianskou kuchyni, kterd by se mohla stat
oblibenou, vyplnilo 2,86 % (1 respondent). O zbylou veganskou kuchyni a moZnost jina

neprojevil nikdo z dotazovanych zajem.
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Otazka ¢. 12.

SlySeli jste nékdy o projektu Czech Specials?

43 %

57 %

EANO ENE

Graf 12: Projekt Czech Specials (vlastni zpracovéani)

57,14 % dotazovanych slySelo o projektu Czech Specials (20 respondentt). Za to
42,86 % nikdy neslySelo o tomto projektu (15 respondentli). Dotazovani, kteti slyseli o Czech

Specials, jsou majitelé a pracuji v oboru gastronomie uz 6 — 10 let.

Otazka ¢. 13.

Pokud ano, odkud?
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Graf 13: Projekt Czech Specials (vlastni zpracovani)

V piipadé, ze slySeli o projektu Czech Specials zvolila vétSina dotazovanych 34,29 %

odpovéd’ internet (12 respondentil). 22,86 % ucastnikli dotazniku uvedlo socialni média (8
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respondentit). Casopisy, letaky, noviny zaskrtlo 11,43 % (4 respondentil) a stejny podet

procent dostala i moznost kolegové.

Otazka ¢. 14.

Je VaSe restaurace zarazena do projektu Czech
Specials?

89 %

EANO ENE

Graf 14: Zatazeni do projektu Czech Specials (vlastni zpracovani)

Na otazku, zdali jsou restaurace zafazeny tohoto projektu, odpovédélo 88,57 % (31
respondentli) ne. Ano uvedlo 11,43 % (4 respondenti). I pfesto, ze v otdzce ¢. 9 a ¢. 10 je
jasné, ze Ceska kuchyn¢ je oproti ostatnim kuchynim nejoblibenéjsi. Neni dostateény zajem o

podileni se na tomto projektu.
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Otazka ¢. 15.

Myslite si, Ze VaSi navstévnici cestuji vyloZené

za gastroturismem?
2,86 %

34,29 %
45,71 %

17,14 %

EANO MSpiSe ANO ENE MUreité NE

Graf 15: Zajem navstévnikt o gastroturismus (vlastni zpracovani)

Gatroturismus se stal v dne$ni dobé velmi opévovanym tématem a ma mnoho
pfiznivcl. A 1 pfesto v otdzce €. 15 si vétSina dotazovanych 45,71 % mysli, Ze navstévnici
ur¢ité¢ necestuji za gastroturismem (16 respondentil). SpiSe ano uvedlo 34,29 % (12
respondentti). 17,14 % ucastniku dotazniku napsalo, Ze jejich navstévnici necestuji za
gastroturismem. Pouze 2,86 % si mysli, Ze zékaznici cestuji za gastroturismem (1

respondent).
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Otazka ¢. 16.

Jaké nabizite nasledujici regionalni produkty
¢i pokrmy?
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Graf 16: Regionalni produkty a pokrmy (vlastni zpracovani)

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké regionalni produkty ¢i pokrmy nabizeji respondenti

ve svém stravovacim zafizeni. Nejvice proslulym pokrmem, ktery odpovidajici s 31,43 %

vyplnili, je kyselo (11 respondentlt). 22,86 % dotazovanych ptidava do svych pokrmi

ostrométsky cesnek (8 respondentil). Prirodni mosty podava 20 % restauraci (7 respondenti).

Respondenti, ktefi zaSkrtli kyselo 1 pfirodni moSty, maji spole¢né osobni tdaje. VSichni mayji

vzdélani v oboru a také stiedni Skolu s maturitou. 20 % (7 respondentil) udava i moznost jind,

kde respondenti mohli rozvést dalsi produkty ¢i pokrmy, jako jsou napi. Dubenecké knedliky,

Stérbovo pivo, Krakonostv ohen, Kozi syr ze Zvi¢iny nebo také napsali, ze z zadnych

uvedenych produktt / pokrml nemaji ve své nabidce. Chutné precliky poskytuje 17,14% (6

respondentl). Se 14,29 % se umistily lazeniské oplatky (5 respondentll) a se stejnym

procentem i med z véeli farmy Pod Zvi¢inou. Dotazovanych s 11,43 % v nabidce uvedlo

Doubravskeé kyselé zeli (4 respondenti). Hotické trubicky, Sejkory a Oukrop maji stejny pocet

procent 5,71 %, coz jsou 2 respondenti na kazdou moznost. V neposledni fadé 2,86% (1

respondent) nabizi pramenitou vodu z Marianskych studni. Hofické pralinky a Gokolady

nejsou vubec v okoli znamé, proto se mezi produkty, které se poskytuji zakaznikim,

nevyskytuji.
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4.4.3 Propagace

Otazka ¢. 17.

Pouzil jste nékdy néjaky z téchto druhu
propagace (zaSkrtnéte)?
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Graf 17: Druhy propagace (vlastni zpracovani)

V tomto bloku otazek jde pfedevsim o propagaci stravovacich zafizeni. Jak a ¢im dnes
majitelé ptilakavaji své navstévniky a jestli dostatecné sleduji konkurenci za ucelem vlastniho
zlepSeni. V této otazce se jednd o druzich propagace, a jestli uz nékteré z nich byly pouzity.
Bylo zde mozné vyplnit vicero moznych odpovédi. Ze socialnich médii se nejvice prosadila
socialni sit’ Facebook s 48,57 % (17 respondentll). Dale byl tisk se 37,14 % (13 respondentil).
Instagram uvedlo 11,43 % dotazovanych a stejny pocet respondentti doplnil, Ze pouziva jako
formu propagace i jina média (4 respondenti). Byly zde také uvedeny odpovédi rozhlas s 8,57
% (3 respondenti) ¢i TV s 2,86 % (1 respondent). Dalsimi propagacemi, které vyuzivaji
zafizeni, jsou letadky nebo spolecenské akce s 54,29 % (19 respondentli). Slevovych akei
vyuziva 28,57 % (10 respondentl). Plakatovou reklamu aplikuje 14,29 % oslovenych (5
respondentil) a na stejném mist¢ se umistily 1 promo akce. Sponzoring uplatituje 8,57 %
dotazovanych (3 respondenti). Zadné &i jiné druhy propagace uvedlo 5,71 % odpovidajicich

(2 respondenti). 2,86 % tucastnikll dotazniku pouzivaji charitativni akce pro propagaci svého
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zatizeni (1 respondent). Tudiz témeét vétSina dotazovanych pouziva k propagaci spolecenské

akce a Facebook.

Otazka ¢. 18.

Jaky propagac¢ni nastroj se Vam nejvice
vyplatil?
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Graf 18: Oblibenost propaga¢nich nastroju (vlastni zpracovani)

V této otazce se jedna o propagacni nastroje, které se danym respondentiim nejvice
vyplatily. Souvisi s otazkou ptedeslou a nadchazejici, kdy je potieba zjistit, zdali vedeni
Vv zafizeni dostateCné propaguje své restaurace na veifejnosti. Rozdéleni bylo nasledujici, ze
socidnich médii se zatadila se 40 % mezi prvni sit’ Facebook (14 respondentil). Instagram,
tisk, rozhlas a jind média, jako je informacni web kraje ¢i navigace, se umistila na stejném
misté 5,71 % (2 respondenti). Televizni reklama se vyplatila pouze 2,86 % dotazovanych (1
respondent). Nasledujici propagacni nastroje, které stravovaci zafizeni nejvice opévovaly,
jsou spoleCenské akce (festivaly, svatby, ples, narozeniny) 45,71 % (16 respondenti).
Se stejnym poctem procent 14,29 % oslovenych byly zaskrtnuty slevové akce nebo varianta
neumim posoudit (5 respondentt). 8,57 % vyplnilo promo akce a i moZnost jina, ve které
uvedli dobré jméno stravovaciho zafizeni nebo rozvozy (3 respondenti). 2,86 %
odpovidajicich si mysli, ze se jim vyplatily letaky, plakaty a charitativni akce (po 1
respondentu). Sponzoring nezvolil nikdo. Z toho vyplyva, ze nejvice respondentti k propagaci

vyuziva socialni sit€ Facebook a spolecenské akce.
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Otazka ¢. 19.

Hodlate v budoucnu vyuZit i jiné druhy
propagace?

37,14 %
48,57 %

51,43 %

ENE BANO M@Jaké:

Graf 19: Jiné druhy propagace (vlastni zpracovani)

Tato otazka méla za ukol zjistit, jestli majitelé vyuzivaji i jiné druhy propagace a jaké
to jsou. 51,43 % zodpovédélo ano, chtéji vyuzit 1 jiny druh propagace (17 respondentil),
k tomu se také poji, jaké druhy by to mély byt. Respondenti napsali, ze chtéji zaradit svou
restauraci do map, jako je Waze nebo na recenze TripAdvisor. Dalsi propagaci je pievazné

Facebook a celkové socidlni média.
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Otazka ¢. 20.

Sledujete konkurenci za u¢elem zlepSeni
vlastniho zarizeni?

0% 8,57 %

42,86 %

@ Urc¢ité ANO M SpiSe ANO @Urcité NE B Spise NE

Graf 20: Konkurence (vlastni zpracovani)

48,57 % dotazovanych spiSe sleduje konkurenci za Gc¢elem zlepSeni vlastniho zatizeni
(17 respondentil). Poté ihned nasledovala odpoveéd urcité ano, coz tvotilo 42,86 % tedy 15

respondentt. Dale 8,57 % odpovédélo spise ne (3 respondenti). Odpovéd’ urcité ne nezvolil
nikdo.
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Otazka ¢. 21.

Vyuzivate spoleCenské akce k prilakani vice
zakaznika?

77,14 %

EANO ENE

Graf 21: Spolecenské akce (vlastni zpracovani)

VétSina dotazovanych 77,14 % vyuZziva spoleCenské akce k prildkani vice zakaznikl
(17 respondentti). 22,86 % odpovédélo, ze zadné spoleCenské udalosti neporadaji (8

respondenttl).

Otazka ¢. 22.

Propagujete své stravovaci zarizeni v
informacnim centru?

62,86 %

EANO ENE

Graf 22: Propagace v informa¢nim centru (vlastni zpracovani)
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Tato otazka se tykala toho, jestli dotazovani stravovacich zafizeni pouzivaji k
propagaci své restaurace informacni centrum. Ano uvedlo 62,86 % (22 respondentd). A

zbylych 37,14 % vyplnilo ne (13 respondenttt).

Otazka ¢. 23.

Pokud ano, jak?
100.00%

80.00%

60.00%

Podil

40.00% -

20.00% -

0.00% -

Letaky Plakaty Jiné...

Graf 23: Druh propagace v informaénim centru (vlastni zpracovani)

S touto otdzkou se poji otdzka predesla, ktera navazuje na odpoveéd’ ano. Respondenti
mohli vyplnit vice moznosti. Nejvice oslovenych 48,57 % uvedlo, Ze vyuzivaji letaky (17
respondenttl). 20 % dotazovanych pouziva pro propagaci Vv informa¢nim centru plakaty (7
respondentll). Odpovidajici mohli sami i1 vyplnit, jak jinak své zatfizeni propaguji. 8,57 % (3

respondenti) napsalo, Ze se propaguji pomoci doporuceni informacniho centra.
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4.4.4 Trh prace

Otazka ¢. 24.

MEéli jste za posledni rok dostatek
zaméstnancu?

8,57 %

20,00 %
14,29 %

57,14 %

EANO MmSpise ANO ENE mUrcité NE

Graf 24: Zaméstnanost (vlastni zpracovani)

V otazce, zda mély podniky za posledni rok dostatek zaméstnancti, odpovédélo 57,14
% dotazovanych, tedy vétSina, ze spiSe ano (20 respondentll). Déle nésledovala odpovéd’ ano
20 % (7 respondenttr). 14,29 % dotazovanych zvolilo odpovéd’ ne (5 respondentli) a pouhych

8,57 % odpoveédélo rezolutnim urcité ne (3 respondenti).
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Otazka ¢. 25.

Jste spokojen s kvalitou zaméstnanci za
posledni rok?

20,00 %

34,29 %

8,57 %

37,14 %
[l Spokojen M SpiSe spokojen @ Nespokojen M SpiSe nespokojen

Graf 25: Kvalita zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Tésnou vétsSinou tedy 37,14 % dotazanych odpovédélo spiSe spokojen (13
respondenttl). Odpovéd’ spokojen pouzilo 34,29 % (12 respondenttl). 20 % uvedlo odpovéd’

spiSe nespokojen (7 respondentti). A posledni 8,57 % zvolilo nespokojen (3 respondenti).

Otazka ¢. 26.
Pokud jste se zaméstnancem / uchaze¢em o
zaméstnani nespokojen / spiSe nespokojen, tak
s ¢im?
100.00%
80.00%
_60.00%
=
&
40.00%
0.00% - I
Odborné znalosti Mzdové poZadavky Nedisciplinovanost Jiné:

Graf 26: Nespokojenost se zaméstnanci (vlastni zpracovani)
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V 31,43 % ptipadi (11 respondentil) byla zvolena odpovéd nedisciplinovanost, coz
byla vétsina odpoveédi vSech dotazanych. Nasledovala odpovéd’ odborné znalosti 28,57 % (10
respondentll). Moznost mzdové pozadavky byla zaskrtnuta v 20 % piipadech (8 respondentit).

A 11,43 % odpovédelo volbou jiné, kde uvedli napt. Spatné jazykové znalosti (4 respondenti).

Otazka ¢. 27.

Vyuzivate néjaké promo akce prilakani vice
zaméstnanci?

31.43%

68.57%

EANO ENE

Graf 27: Promo akce (vlastni zpracovani)

Dotazovani odpovidali v 68,57 % pro moznost ano (24 respondentt). 31,43 % uvedlo,

7e nevyuzivaji zadné promo akce k ptilakani vice zaméstnanct (11 respondenttt).
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4.4.5. Osobni udaje respondenti

Otazka ¢. 28.

Pohlavi

40 %

60 %

B MUZ BEZENA

Graf 28: Pohlavi (vlastni zpracovani)

Na otazku, jaké jste pohlavi, odpovédélo 21 muzi (60 % respondentit) a 14 zen (40 %

respondentll).

Otazka ¢. 29.

54,29 %

m15-26 W27-36 @37-50 BW51-64 Mm65avice

Graf 29: Vék (vlastni zpracovani)

Nejvice se zafadili respondenti do vékové skupiny 37 - 50 let s54,29 % (19

respondenttl). Na druhém misté je skupina 27 - 36 let s 22,86 % (8 respondentil). Poté byla
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skupina ve vékovém rozmezi 51 - 64 let, ktera Cinila 14,29 % (5 respondentt) a do

nejmensich skupin se fadi skupiny 15 - 26 s 5,71 % (2 respondenti) a 65 a vice let s 2,86 % (1

respondent).
Otazka ¢. 30.
Vzdélani
0,
5,71 % 857 % 0%
20,00 %
65,71 %
W Zakladni W Stfedni bez maturity/vyuéen
[ Stfedni s maturitou M Vy3si odborné
@ Vysokoskolské

Graf 30: Nejvyssi dosazené vzdélani (vlastni zpracovani)

Sttedoskolského vzdélani s maturitou dosahlo 65,71 % odpovidajicich (23
respondentll). 20 % dotazovanych ma stfedni Skolu bez maturity/vyucen (7 respondenti).
Vysokoskolského vzdelani dosahlo 8,57 % dotazovanych (3 respondenti). 5,71 % uvedlo jako
nejvyssi dosazené vzdelani vyssi odbornou Skolu (2 respondenti). Nikdo z dotazovanych

respondentll nemél jako nejvyssi dosazené vzdélani zakladni skolu.
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Otazka ¢. 31.

Vzdélani v oboru stravovacich sluzeb

25,71 %

74,29 %

EANO ENE

Graf 31: Vzdélani v oboru stravovacich sluzeb (vlastni zpracovani)

74,29 % dotazovanych ma vzdélani v oboru stravovacich sluzeb (26 respondenttl).

25,71 % odpovidajicich nema vzdé¢lani v oboru stravovacich sluzeb (9 respondenttt).

Otazka ¢. 32.

Praxe v oboru pri nastupu na pracovisté

25,71%

74,29 %

EANO ENE

Graf 32: Praxe v oboru stravovacich sluzeb (vlastni zpracovani)

Praxi pfi nastupu na pracovisté ma 74,29 % odpovidajicich (26 respondenti). Zbylych
25,71 % (9 respondentil) nemaji praxi pfi nastupu na pracoviste.
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Otazka ¢. 33.

Jak dlouho pracujete v gastronomii?
0%

17,14 %

14,29 %

45,71 %

EMénénezlrok M2-5let E6-10let M11-20let @21 avice

Graf 33: Délka pracovniho obdobi v gastronomii (vlastni zpracovani)

Nejvice dotazujicich 45,71 % odpovédélo, Ze pracuji v gastronomii 6-10 let, coz ¢ini
16 respondenti. Druhou nejvice zodpovézenou moznosti je 11-20 let s 22,86 % (8
respondenttr). 14,29 % odpovidajicich uvedlo, Zze pracuji 21 a vice let v oboru gastronomie (5
respondentt). 17,14 % dotazovanych se oboru vénuje 2-5 let (6 respondentti). Nikdo neuvedl,

7e by pracoval v gastronomii méné nez 1 rok.

Otazka ¢. 34.

Pracovni pozice?
11,43 %

65,71 %

B Majitel B Manazer [EbZaméstnanec

Graf 34: Pracovni pozice (vlastni zpracovani)
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Nejvice odpovidajicich byli majitelé s 65,71 % (23 respondentll). Poté manazeti s

22,86 % (8 respondentil). A v posledni skupiné s 11,43 % byli zaméstnanci (4 respondenti).

Otazka ¢. 35.

V jaké oblasti se nachazi vaSe stravovaci
zarizeni?

28,57 %

2,86 %

20%
W DvUr Kralové ® Miletin [ Hofice v Podkrkonosi
M Lazné Bélohrad @ Ostromér @ Zvicina
O Kuks O Bila Tremesna O Konecchlumi
Oliné...

Graf 35: Oblast stravovaciho zafizeni (vlastni zpracovani)

Podle vysledkii nejvice dotazovanych bylo z mésta Dvir Kralové nad Labem s 28,57
% (10 respondenttr). 22,86 % odpovidajicich uvedlo jiné mésto, nez méli nabidce, napf.
Trutnov, Hajnice, Dubenec, Borovnice, Kocbeie (8 respondentll). Nasledujici mésto bylo
Lazné Beélohrad s 14,29 % (5 respondentl). 5,71 % dotazovanych napsalo obec Bila
Tremes$na (2 respondenti). Obce Miletin, Kuks, Konecchlumi byly se stejnym poctem
odpovedi 2,86 % (kazdé po 1 respondentovi). Obce Ostroméi a Zvicina Se V dotazniku vibec

neobjevily.
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Otazka ¢. 36.

Jaka je velikost vaSeho zarizeni?

2,86 %

25,71 %
45,71 %

25,71 %

EDo 20 mist M Vice nez20 mist MEDo 50 mist M Vice nez 50 mist

Graf 36: Velikost zatizeni (vlastni zpracovani)

Nejvice dotazujicich s 45,71 % odpovédélo, ze jejich velikost zafizeni je vice nez 50
mist (16 respondentl). Na druhém misté se umistily dvé skupiny se stejnych poctem
odpovidajicich 25,71 % (9 respondentil), jedna s vice nez 20 misty a druha do 50 mist. Pouze

2,86 % (1 respondent) uvedl, Ze jeho zafizeni je do 20 mist.
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5. Shrnuti vysledk

V prvnim tematickém bloku §lo zejména o trendy, které se v dneSni dobé ¢im dal vice
poloviné respondentii zaleZi na novodobych trendech, které by se mohly uchytit v jejich kraji
a chtéji je tak i1 zavést do svého stravovaciho zatizeni. Dalsi otazky se zaméiuji na lokalnost
dodavatelli a jaké produkty respondenti dovazeji do restauraci, protoze Cerstvost surovin je
nedilnou soucasti aktualnich trendd. U téchto otdzek 2/3 respondentid vyuziva lokalnich

dodavatelll a snazi se tak podporovat mistni zemédélstvi.

Dal$im tematickym blokem byly typy kuchyné. Nejvice respondenti (82,86 %)
odpovédélo, Ze podavaji ve svém stravovacim zafizeni hlavné ceskou kuchyni, kterd je
v oblasti Podkrkonosi stale nejvice popularni. Bohuzel jiné kuchyné, jako Raw food ¢i
veganska kuchyné, se na jejich jidelniccich az tak Casto nevyskytuji i presto, ze v piedeslych
otazkach uvedli, Ze maji zajem o tyto trendy. S tim souvisi i regionalni produkty a pokrmy
vV dané nabidce podniku. Mnoho dotazovanych uvedlo, Ze v jejich jidelnic¢ku se nejcastéji

objevuje kyselo, coz je specialita z oblasti Krkono$ a Podkrkonosi.

Co se tyce projektu Czech Specials, %2 respondentli znd tento projekt, ale je do ného
zatfazeno malo restauraci. [ kdyz pravé Czech Specials se snazi povznést Ceskou gastronomii
do poptedi, ktera pravé u vétSiny respondentii pievazuje. BohuzZel neni Zadanym cilem
restauraci byt zapojen do projektu a certifikaci Czech Specials. V dalsi otazce, ktera se poji
S kuchyni, je 1 gastroturismus, ktery mulZe pfildkat hosty do danych restauraci. Takika
polovina respondentil si ale mysli, Ze jejich zdkaznici nemaji potfebu vyloZené cestovat za
gastroturismem do jejich stravovaciho zafizeni. Tudiz pro gastroturismus v dané turistické

oblasti neni velké uplatnéni.

Dalsi tematicky blok otazek se tykal propagace. Jak se ukazalo, socidlni sit’ Facebook
a spolecenské akce patii mezi nejuc¢innéjsi propagacni nastroje. Dle dotaznikii se tedy nejvice
vyplatily tyto dvé propagace. Dalsi velmi G¢innou propagaci je informaéni centrum v obci, ve
které se stravovaci zafizeni nachazi. Tuto moznost zvolila polovina respondenti. V budoucnu
hodlaji respondenti vyuzit i jiné druhy propagace, a to napt. zaradit své zatizeni do map nebo

na TripAdvisor. Jelikoz konkurence ve stravovacich sluzbach je vysoka, tak takika 100 %

68



respondenti sleduje konkurenci za ucelem zlepSeni vlastniho zatizeni.

Dalsi otazky se vztahuji k trhu prace. Ackoli respondenti uvedli, ze méli ve vétSing
pfipadti dostatek kvalitnich zaméstnanci, tak 29 % respondentd uvedlo, Ze nejsou se
zaméstnanci spokojeni. Pfedevsim jejich odborné znalosti a nedisciplinovanost hraje velkou
roli v chodu samotné restaurace. To se odviji i od jejich praxe v oboru, pokud nejsou

dostatecné proskoleni, muze se stat, ze podnik zkrachuje prave kvili Spatnému personalu.

Posledni tematicky okruh se zamétfuje na osobni Udaje respondentii. Jak je patrné
z grafii, tak 2/3 respondentl byli muZi a 54,29% dotazovanym bylo od 37 - 50 let. Nejvice
odpovédi zaskrtli samotni majitelé danych restauraci. Vice nez 70 % respondentti ma vzdélani
v oboru gastronomie. Tudiz 1 praxe pifi ndstupu na pracoviste ¢ini stejny pocet procent. V dalsi
otazce skoro polovina respondentl vyplnila, Ze jiz pracuje 6 - 10 let v gastronomii. Lze tedy
fici, ze respondenti v oblasti gastronomickych zafizeni otevirali své podniky s jistou dispozici
diky svym zkusenostem. Protoze Podkrkonosi je vétsi region, bylo na misté také zjistit, odkud
presné pochdzeji dana stravovaci zafizeni. Nejvice respondentii bylo z mésta Dviir Kralové
nad Labem, poté se objevovaly takika v§echny mésta ¢i obce, jako napt. Borovnice, Dubenec,
Hajnice, Kocbete, Konecchlumi, Kuks, Miletin, Trutnov, vyplnény po jednom. Uplné
posledni otadzka jest¢ doplnuje velikost zafizeni. Skoro polovina respondentii pracuje
V stravovacim zafizeni, které ma vice nezZ 50 mist. Pouze 1 respondent uvedl, ze podnik ma
kapacitu osob do 20 mist. Z toho lze ur¢it, ze vétSina restauraci v dané turistické oblasti ma

dostatecné velké prostory a je tak Iépe vybavena pro vétsi kapacitu hostt.

K tplnému dosazeni cilli bakalafské prace slouzi vyzkumné otdzky a hypotézy. Jako
prvni vyzkumna otdzka byla, jaké jsou aktudlni trendy v soucasné gastronomii. Na tuto otazku

T4

1ze najit odpovédi v teoretické Casti prace.

Dalsi vyzkumnou otazkou je, jakou kuchyni dana oblast preferuje. Dle respondentti se
nejvice zabyvaji Ceskou kuchyni. Jelikoz mnoho stravovacich zafizeni tuto kuchyni nejen
podava, ale je i u samotnych hostt nejvice oblibena. Na dal$im misté se umistila mezindrodni
kuchyné, kdy se stravovaci zafizeni snaZi nabizet i pokrmy jinych narodnosti, které¢ jsou
v Ceské republice znamé. Sezonni kuchyné je na misté tfetim, kdy se vytvati aktualni nabidky

pokrmt pro urcité ro¢ni obdobi. Ostatni kuchyné, jako vegetarianské, byly uvedeny jen obcas.

Tieti vyzkumna otdzka byla, zdali restaurace vyuzivaji tradicni lokélni/regionélni
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produkty. Podle odpovédi respondentii drtiva vétSina odebira regionalni produkty. Ponévadz
mnohym stravovacim zafizenim se vyplati spiSe odebirat lokalni produkty, které maji
dostupné ihned a piedevsim opravdu Cerstvé, nez vSe nakupovat ve velkoobchodech, kde jsou

produkty vétSinou z cizich zemi.

Dalsi otazka se tykala modernich trendd, jestli pravé management stravovacich sluzeb
v dané oblasti je t€émto trendim otevien. Z odpovédi v dotaznicich lze soudit, ze stravovaci
sluzby projevuji zajem, a dokonce i chtéji nékteré aktualni trendy do svého podniku zavést,

jako je Raw food a vegetarianstvi.

Otazka péata se zaobira, jestli management stravovacich zafizeni pouziva socialni
média K propagaci. 2/3 respondentl uvedlo, ze kjejich propagaci vyuZziva socialni sit
Facebook nebo také Instragram, kde se predev§im zobrazuji fotky jidel nebo podniku, a tak se

host muze i podivat, co ho ¢eka pii jeho navstéve v restauraci.

Sestd vyzkumna otizka se poji i trochu s otizkou piedeslou, nebot’ ob& otazky se
vztahuji k propagaci. Tato otazka se zaméfuje na vSechny druhy propagace a jejich celkovy
uspéch ve stravovacich zafizenich. Podle odpovédi v dotaznikovém Setfeni plyne, Ze
restaurace prosazuji nejvice propagaci spolecenskymi akcemi a pravé socialni siti Facebook,

protoZe tyto dva druhy propagace se jim nejvice oplatili.

Nasledujici otdzka je zaméfena na informace o hodnoceni kvality personalu.
Z vysledkti dotaznikli vychazi, Ze manaZefi jsou spiSe spokojeni s kvalitou zaméstnanci.
JelikoZ jen menSina odpovédé€la, ze uchazeci nebo zaméstnanci nemaji dostatecné odborné
znalosti nebo jsou nedisciplinovani. Podle respondentl je v dneSni dob¢ také hodné dllezité

mit jazykové znalosti, bez kterych se 1ze v gastronomii tézko obejit.

Osma otazka méla zjistit, zda manazZefi/majitelé stravovacich zatfizeni znaji Czech
Specials. Témét polovina nezna projekt Czech Specials. Jsou to také respondenti, ktefi se maji
krat§i praxi v oboru gastronomie. Dalsi navazujici otazky v dotazniku mély jesté vice
specifikovat zdjem o tento projekt. A bohuZzel vétSina v tomto piipadé uz zatfazena do projektu

neni.

Posledni otdzka je zaméfena gastroturismus. Nejvice respondenti uvedlo zapornou

odpovéd’, ponévadz si nemysli, Ze jejich hosté vyslovené cestuji za gastroturismem. Coz se
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zda byt na Skodu, protoze pokud by navstévnici za gastroturismem i do dané lokality

cestovali, méla by destinace vétsi ohlas a mohla by ses stat vice nav§tévovanym mistem.

Dal8imi body jsou hypotézy. Prvni hypotéza byla takova, Ze vétSina provozovatell
gastronomickych zatizeni nezarazuje moderni trendy, jako je Slow food a Raw food do svych
kuchyni. Tato hypotéza je podle vysledkii z dotaznikového Setfeni spravna, jelikoz nejvice se
prosadila ¢eskd kuchyné a jiné aktudlni trendy se v dané oblasti vyskytuji malo, i kdyz z4jem

o n¢ stoupa.

Hypotéza, ze vétSina provozovateli zafizeni znd tradiéni regiondlni vyrobky, se
ukazala byt spravna. Protoze takika vSichni odebiraji do svych stravovacich zafizeni produkty,

které jsou z dané turistické oblasti Podkrkonosi.

Dalsi hypotéza, ze vétSina podnikti zarazuje do své nabidky regionalnich produkty, se
ukéazala jako spravnd. Jelikoz drtiva vétSina restauraci pobird své produkty od lokalnich
dodavatelii a tak podporuji nejen podniky s regiondlnimi produkty, ale také samotné ceské

zemédélstvi.

Ctvrtd hypotéza, e manaZefi restauracnich zafizeni maji v poslednim roce velky
problém se shdnénim zaméstnanct, 1 co se do jejich kvality tyce, sprdvnd neni. 2/3
respondentti uvedlo, ze méli za posledni rok dostatek zaméstnanct a jsou ve vetsing s nimi

spiSe spokojeni. V tomto piipadé tedy Ize hypotézu vyvritit.

Dalsi hypotéza byla takova, ze vétSina restauraci neznd projekt Czech Specials. Z
dotaznikového Setieni vyplyva, Ze naopak Czech Specials znaji, ale zatazen do projektu skoro

nikdo neni.

v

Posledni hypotéza byla, Ze gastroturismus v dané oblasti neni pfili§ rozsifeny. Tato
hypotéza je spravnd, skoro vSichni respondenti si mysli, Ze zakaznici, ktefi pfichazeji do

stravovacich podniki, necestuji za gastroturismem.
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6. Zavéry a doporuceni

Cilem této bakalarské prace byl rozbor znalosti stravovacich zatfizeni o modernich
trendech v gastronomii v regionu Podkrkonosi. Zdali projevuji majitelé stravovacich zatizeni
o aktudlni trendy zajem a zafazuji je do svych restauraci. Detailnéji se prace zabyva analyzou

samotnych modernich trendu, které se v dneSni dob¢ nejvice vyskytuji.

V teoretické Casti se rozebiraji nejen moderni trendy, ale i marketing, management
stravovacich zafizeni. Také historie, pojmy ve stravovacich sluzbach a propojeni s cestovnim
ruchem. Jaké jsou druhy zafizeni a na jaké stavajici trendy se gastronomie rozdéluje. Vse je

detailn¢ popsano a napomaha k lepSimu pochopeni praktické ¢asti.

Z praktické casti bakalarské prace vyplyva, ze vétSina hypotéz se prokéazaly byt
spravné. Ptedevsim se ukazalo, Ze v dané turistické oblasti Podkrkonosi neni natolik velky
zajem o aktudlni trendy a tak nejsou zafazeny ani do nabidek stravovacich zatfizeni. Stéle
nejvice prosazovanou gastronomii je narodni a regionalni. V Podkrkonos$i spiSe nachazeji
mens$i obce a mésta, proto je dle mého nazoru obtiznéjsi prosadit novodobé trendy
V gastronomii. Pfestoze ma region co nabidnout, jak z historického hlediska, tak i
zZ gastronomického, neni projevena az takova obliba dopravovat se za gastroturismem do této

oblasti. Doporucuji proto se zaméfovat nejen na stalou klientelu, ale rozsifit zdjem 1 mezi

turisty, ktefi do daného regionu jezdi.

Zajimavé je také to, ze 1 kdyz vétSina stravovacich zatfizeni nejvice podava Ceskou
kuchyni a v budoucnu se ji také hodlaji nadale vénovat, tak do projektu Czech Specials nejsou
zapojeni. Z celkového dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze pouze 4 podniky jsou zatazeny do
tohoto projektu. 2/3 respondentii vSak o tomto projektu Czech Specials slySelo. Z toho
vyplyva, ze problém neni na stran¢ Czech Specials, ale u stravovacich zatizeni, ktera nejevi
z4jem se na projektu podilet. Pravé pro podporu ¢eské kuchyné by ale bylo dobré, kdyby se
vice restauraci do tohoto projektu angazovalo. Respondenti dale také uvedli, Ze odebiraji
produkty ¢i pokrmy od mistnich dodavatelt a vyuzivaji je ve svém stravovacim zatizeni. [ zde
muzeme vidét, ze podniky podporuji lokalni dodavatele a mnohdy se jim vice vyplati

vzajemna spoluprace mezi nimi.
Z celkovych vysledki prace se Podkrkonosi jevi jako bezproblémovy region, co se
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marketingu a trhu prace tyCe. Az na par menSich uprav, které bych zavedla pro vétsi a
kvalitng&jsi propagaci jak zafizeni, tak i zaméstnancti, neni v této sfére zadny velky problém.
Propagace se prevazné odviji od socialnich médii, coz je v dnesni dobé dobrym ldkadlem pro
hosty. Nejvice se tedy uchytila socidlni sit’ Facebook. Mezi dal§i ucinné propagace patii
spolecenské akce. Nejen, Ze se tim zvétSuje poptavka o danou restauraci, ale také ma podnik z
téchto akci veétsi zisk. Navstévnici si tak mohou dopfat i v jejich okoli napiiklad festival jidla
nebo porddat v dané restauraci soukromé akce, které by se jinak museli pfesunout na Iépe
situované misto, nebo celou akci nepotradat vilbec. Mé doporuceni zni, zaméfit se i na jiné
druhy médii, jako jsou aplikace srecenzemi stravovacich zafizeni, daji tam najit dobré
restaurace Vv okoli. Podle ni totiz lze zjistit, zdali pfedchozi navstévnici byli spokojeni s

kvalitou sluzeb daného podniku.

Z dotaznikového Setfeni také vyplyva, ze v regionu Podkrkono$i neni nouze o
pracovni silu, se kterou byli navic majitelé/manazefi spokojeni. Coz s ohledem na situace
nezaméstnanosti v Ceské republice piedéilo o¢ekavani. Doporucuji tedy nadale se snaZit a
udrzovat staly stav zaméstnancti a prizptisobovat podminky jak pro zaméstnance, tak vyhody i
na stran¢ podniku. Dale bych doporudila vice prilakavat zaméstnance pomoci promo akci, kdy
stravovaci zatizeni mize 1épe ukazat okoli, co nabizi. Nebot’ z dotazniku plyne, Ze stravovaci

zafizeni nevyuzivaji k nalakani zameéstnanct skoro zadné promo akce.

Ambici této prace bylo pozdvihnout aktudlnost dneSnich trendd, coZ si myslim, Ze se
povedlo. Dotazovani o trendech védi, ale lokalita, ve které Ziji, jim nenabizi dostate¢ny rozvoj
a moznost vydat se novymi sméry. A proto, 1 ptes vSechny mozné ptileZitosti zahrnout do své
nabidky moderni trendy, radsi zistavaji u ptivodni ¢eské gastronomie. Z toho plyne, Ze mnoho
majitell ma strach se do neprobaddanych vod poustét, jelikoZ by museli piizpiisobit své
podniky, ale i najit nové zakazniky. Doporucuji tedy alespon zkusit do své nabidky dostat par
pokrmu ¢i produkti, které jsou v dne$ni dob& v modernich trendech gastronomie vice zndmé.
A tak zjistit, zdali by opravdu nebyli v okoli stravovaciho zafizeni lidé, kteti by tyto pokrmy

ocenili.

V Ceské republice se gastronomie za posledni 1éta mnohem vice zlepgila, a proto se
musi 1 podporovat. Nové restaurace, které na trhu ptibyvaji, se pravé zaméfuji na moderni
trendy a tak lze fici, ze zdjem o n¢ ¢im dal tim vice roste. VSak stalé podniky jsou spiSe
Vv tomto sméru zaostalejsi. Pokud ale chtéji jit s dobou, aktudlnim trendim se nevyhnou.
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Priloha ¢.1. Dotaznik
10. Pfilohy

Dobry den,

jmenuji se Julia Syrovatkova a jsem studentkou Univerzity Hradec Kralové

obor management cestovniho ruchu.

Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni ndsledujiciho anonymniho dotazniku, na téma
management stravovacich sluzeb v kontextu souc¢asnych trenda.

Data budou zpracovana pro uéely mé bakalatské prace.
V piipadé zajmu o vysledek se na mé mizete obratit na email julia.syrovatka@seznam.cz.
Deékuji za pomoc.
Julia Syrovéatkova
1. Trendy
1. Jsou pro Vas moderni trendy ve stravovacich sluzbach dulezité?
O Spise ANO 0 Spise NE

0  Urcite¢ ANO 0 Urcite NE

2. Jaky z nasledujich trendfl se muize uchytit ve vasem kraji?

O Raw food O Slow food
0 Fast food O Makrobiotika
O Molekularni gastronomie O Vegetarianstvi
O Front-cooking O Veganstvi

Jiné:

O Neumim posoudit
3. Jaky moderni trend byste rad vidél ve Vasem zafizeni (max. 3)?

O Raw food 0 Slow food
O Fast food O Makrobiotika
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O Molekularni gastronomie O Vegetarianstvi

O Front-cooking O Veganstvi

Jiné:

. Vyuzivate k zasobovani lokalnich dodavateld do 10 km?
O Spise ANO O Spise NE
O Urcite¢ ANO O Urcite¢ NE

. Pokud ano, napiste jaké produkty to jsou?

O Ovoce, zelenina O NasSe uzeniny
O Pedivo

O Mlécné vyrobky

Jiné:

. Vyrabite si néjaké zakladni suroviny sami?

O ANO O NE

. Pokud ano, uved’te jaké

. Kuchyné

. Charakterizoval byste své zafizeni jako?
0 Rodinna restaurace

O Moderni restaurace
O Hospoda
a

Jidelna

Jiné:

. Jaka kuchyné je ve Vasem kraji nejvice oblibena?
(0 = viibec; 5 = velmi)

Hodnoceni: 0|1 ]2 |3 1|4 |5

Vegetarianskd kuchyné

Veganska kuchyné

Raw food
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Mezinarodni kuchyné

Ceska kuchyng

Sezonni kuchyné

10. Jaka kuchyné bude podle Vas ve Vasem kraji cca. za 10 let nejoblibengjsi?

O Vegetarianska kuchyné O Mezinarodni kuchyné
O Veganska kuchyné O Ceska kuchyng
O Raw food O Sezonni kuchyné
Jina:
11. Slyseli jste nékdy o projektu Czech Specials?
O ANO O NE

12. Pokud ano, odkud?
O Internet
0  Sociélni média
O Casopisy, letaky, noviny
0

Kolegové

Jiné:

13. Je Vase restaurace zafazena do projektu Czech Specials?

O ANO

O

NE

14. Myslite si, Ze Vasi navstévnici cestuji vylozené za gastroturismem?

0O ANO
O NE

a
a

Spise ANO
Urité NE

15. Jaké nabizite nasledujici regionalni produkty ¢i pokrmy?

O Léazenské oplatky
Hofické trubicky
Miletinské modlitbicky
Kyselo

O O o o

Chutné precliky

O

O g o o

Oukrop

Doubrovske kyselé zeli
Ostrométsky ¢esnek
Hofické pralinky a ¢okolada

Med ze vceli farmy Pod Zvic¢inou
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17.

18.

O Sejkory

Jiné:

Propagace

Pouzil jste nékdy né&jaky z téchto druhi propagace (zaskrtnéte)?

Média:
O Tisk
o TV
O Rozhlas
0 Facebook
O Instagram
Jiné:
O Letaky O Promo akce
O Plakaty O Sponzoring
O Spoluprace O Charitativni akce
O Slevové akce [0 Zadné
O Spolecenské akce (festivaly,
svatby, ples)
Jiné:
Jaky propagacni nastroj se Vam nejvice vyplatil?
Média:
0 Tisk
o TVv
O Rozhlas
O Facebook
O Instagram
Jiné:
0 Spoluprace Sponzoring

O Slevové akce

O Spolecenské akce ad

Charitativni akce

Neumim posoudit

85



19.

20.

21,

22,

23.

24

25

26

O Promo akce

Jiné

O ANO

Jaké (max 2.):

Hodlate v budoucnu vyuzit i jiné druhy propagace?

O NE

0 Urcite¢ ANO
O Spise ANO

Sledujete konkurenci za u¢elem zlepsSeni vlastniho zafizeni?

0 Urité NE
0 Spise NE

Vyuzivate spolecenské akce k prilakani vice zakaznika?
O ANO O NE
Propagujete své stravovaci zafizeni v informacnim centru?
0 ANO O NE
Pokud ano, jak?
O Letaky
O Plakaty
Jiné:
Trh prace
. MEéli jste za posledni rok dostatek zaméstnanct?
O ANO O Spise ANO
O NE O Urcite NE

. Jste spokojen s kvalitou zaméstnanct za posledni rok?

0 Spokojen
0 Nespokojen

. Pokud jste se zaméstnancem/ uchazeCem o zaméstnani nespokojen/ spise nespokojen, tak s ¢im?

O Odborné znalosti
O Mzdové pozadavky

O Nedisciplinovanost

O Spise spokojen

O  Spise nespokojen

86



Jiné:

27. Vyuzivate n¢jaké promo akce pfildkani vice zaméstnancti?

O ANO O NE

Osobni udaje

Pohlavi:

O Muz O Zena
Vek:

0O 15-26

0 27-36

0O 37-50

0O 51-64

O 65avice

Vzdélani:

0O  Z&kladni

O Stfedni bez maturity/Vyucen
O Stfedni s maturitou

O Vyssi odborné

O Vysokoskolské

Vzdé€lani v oboru stravovacich sluzeb:

0O ANO O NE

Praxe v oboru pfi nastupu na pracovisté:

O ANO O NE

Jak dlouho pracujete v gastronomii?
O Méné nez 1 rok

2-5let

6 — 10 let

1120 let

O o o d

21 avice
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Pracovni pozice?
O Majitel
O Manazer

0 Zaméstnanec

V jaké oblasti se nachazi vase stravovaci zafizeni?

O Dvir Kralové O Zviéina

O Miletin O Kuks

O Hoftice v Podkrkonosi O Bila Tfemes$na
O Léazn& Bélohrad O Konecchlumi

O Ostroméf

Jiné:
Jaka je velikost Vaseho zafizeni?

O Do 20 mist O Do 50 mist

O Vice nez 20 mist O Vice nez 50 mist
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