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Anotace
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na cestovni ruch, pfedeviim v porovnani destinaci Praha a jizni Cechy. Zabyva se
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v gastronomii. V navrhové Casti predkladad navrh nového restaura¢niho zatizeni ve
vybraném meésté s ohledem na polohu, soucasny stav, porovnani vyuziti
gastronomickych trendii a zaplnéni vyklenku na trhu. Soucasti je 1 dotaznikovy
prazkum spokojenosti zakaznika, jehoz vysledky budou formovat nabidku a kvalitu

sluzeb nového stravovaciho zafizeni do budoucna.
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UvVoD

Nabidka cestovniho ruchu je primarné urcena lokalizaénimi ptfedpoklady, které
zahrnuji pfirodni, kulturné historické, organizované a socialni atraktivity. Sekundarné ji
formuji realizacni pfedpoklady, do kterych patii ubytovaci, stravovaci a dopravni
sluzby, nazvané komplexné materialné-technickd zakladna. Nabidku tvofi produkty,
které jsou pfipraveny tak, aby ndvstévnici méli motivaci nakoupit zbozi a sluzby
nabizené v tomto procesu.

Nabidka gastronomickych sluzeb by méla byt zaméfena na pestrost a originalitu
produktu s ohledem na individualni piani zakaznika, se snahou propojit ji s dal§imi
sluzbami a vyuzit potencial Gizemi. Restauracni zafizeni, které dodrzuje tato pravidla,
zvySuje svou konkurenceschopnost. V oboru stravovani podnikaji ¢asto drobni
podnikatelé, ktefi nemaji spole¢nou marketingovou strategii, nejsou propojeni pod
jednou znackou a jsou proto zavisli pouze na vlastnich zdrojich. Koordinaci a propagaci
marketingu Vv gastronomickych sluzbach zajistuje vramci celé Ceské republiky
I v zahrani¢i agentura CzechTourism, ktera se snazi mimo jiné podporovat stravovaci
zatizeni a zaroven sleduje trend kvality formou projektu Czech Specials. Nabidku
prezentuje portal Kudy z nudy. Dal$i alternativou pro provozovatele stravovacich
zafizeni je spoluprace s mistnimi marketingovymi agenturami a cestovnimi kancelafemi
nebo vytvofeni narodni nebo regionalni znacky. Vyhodou je vybudovani a rozvijeni
rodinné znacky, podminkou je trpélivost s ohledem na ¢asovou naroc¢nost, odborné
znalosti a zkuSenosti, vysokou kreativitu a schopnost marketingové komunikace.

Mezi trendy ve stravovacich sluzbach patii napiiklad fast foody, raw foody, food
courty, zafizeni propagujici slow food, front cooking, pouzivajici convenience,
na eventech se vyuzivaji cateringové sluzby, Casto ozvlastnéné molekularni kuchyni.
Navstévnici Casto ani netusi, ze se jedna o posledni médni trendy v gastronomii.
Pro zékaznika je podstatny gurmansky zazitek z pokrmu. Jidlo pfinasi okouzleni, které
vnimame viemi smysly. Usp&$nou formou propagace jsou kulinaiské akce, kde dochazi
K prezentaci mistnich stravovacich zafizeni. Organizatorem gastronomickych akci byva
vetejnd sprava, odborné asociace nebo spolky. Vyhodou je spolecné komunikativni
téma a propojeni s dal§imi lokalnimi produkty.

Poptavka cestovniho ruchu je ovliviiovana makroekonomickymi zménami a je

vysoce elastickd. Pfi ekonomické krizi se snizil vyjezdovy cestovni ruch, ¢aste¢né ho



nahradil domaci cestovni ruch. Pfijmy vSech subjektti vazanych k cestovnimu ruchu
celkové poklesly. VIiv na vyvoj turismu maji i pfirodni katastrofy, jakymi byly
napiiklad v letech 1997 a 2000 povodn¢. V soucasnosti jsou patrné vlivy teroristickych
utokd a uprchlické krize. Poptavku ovliviluje povést destinace, ktera pusobi
na rozhodnuti klientd, ale i sociokulturni faktory, kde pfiznivym trendem je zvySovani
aktivniho traveni volného c¢asu, nartst disponibilniho dichodu, coz jsou piiznivé
podminky pro rozvoj cestovani. Touha po rozsifeni védomosti pfispiva k navstéve
kulturné historickych pamatek a poznani jinych kultur, tradic a zvykt. MizZeme sledovat
pfechod od pasivniho traveni volného Casu ke smysluplnému zazitkovému, ktery
pomaha rozvijet osobnost, pfindsi pocit soundlezitosti a porozuméni mezi rlznymi
spoleCenskymi 1 socidlnimi skupinami. Turisté opousti masovy konzumni zplsob

traveni dovolené, pozaduji individudlni pfistup s kvalitnimi sluzbami. Tento trend

r wev

vznikd 1 na zaklad¢ zkuSenosti turistd, ktefi vyspivaji, jsou zkuSen&jsi, narocnéjsi
a pozménuji spotiebni chovani.

Cilové skupiny navstévniki se méni s ohledem na demograficky vyvoj, mimo
jiné pifibyva seniorl, singles. Pti pfipravé produktii je tfeba se zaméfit na jednotlivé
segmenty, které ndam mohou pomoci piekonat sezénnost. Skupina seniori neni vazana
pouze na letni sezonu. Méni se preference navstévnikil, zajimavé jsou pro né napiiklad
socialni atraktivity, mezi které fadime 1 gastronomické akce. Kulinafské akce ptinaSeji
nevSedni zazitek a uték pred stereotypem vSedniho dne. Jidlo je zékladni potifebou
kazdého z nas, proto se vyuziti gurmanského zazitku stava logickou poptavkou. Trend
soucasné doby ukazuje, Ze se lidé radéji uskrovni béhem vsednich dni, ale na dovolené
cht&ji zazit nevSedni, okazalé zazitky, které jsou pro né dlouhodobou piijemnou
vzpominkou. TouZi po rozmanitosti a soustfedéni vice zaZzitkil na jednom miste.

Pro poskytovatele stravovacich sluzeb v cestovnim ruchu je podstatné, aby
zakaznik navstivil jejich zafizeni opakované. Proto mu musi nabidnout kvalitni sluzby
s ptidanou hodnotou a nasledné analyzovat reakce hosta na danou nabidku. Podnikatelé
musi neustéale investovat, inovovat a sledovat trendy nejen ve stravovacich sluzbach, ale
Vv cestovnim ruchu jako celku. Navstévnici pii navstéveé destinace ocenuji atmosféru
a pratelské chovani. Nejde jim pouze o uspokojeni zakladni potieby, ale uvitaji
gurmansky zazitek. Tim se li§i konkrétni stravovaci zafizeni od konkurence. Paradoxné

se nemusi jednat o luxusni podnik, ale nabidku néceho vyjimecného a nevSedniho.
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Poptavka reflektuje rozmanitost, pestrost a originalitu nabizenych sluzeb. V disledku
toho se zvySuji naroky na podnikatele v oboru gastronomie. Navstévnici prvotné planuji
navstévu pamatek nebo pfirodnich kras. Pii svém pobytu v druhém planu oceni
zajimavy gurmansky zazitek. Po Case jim praveé tento zazitek zlstane nejvice v pameti
a stava se pro n¢ podstatnou soucasti prozité dovolené. Chutné ptipravené pokrmy jsou
pro navstévniky jednim z hlavnich zdroji okouzleni.

Abychom dospéli k cili diplomové prace, provedeme podrobné&jsi analyzu
anavrhneme zvyseni a zkvalitnéni gastronomickych sluzeb v destinaci jizni Cechy,
Vporovnani s vyvojem  gastronomickych trendd  vregionu Praha, jako
nejnavitévovangjsi destinace v Ceské republice. Pred analyzou nabidky a poptavky si
nejprve charakterizujeme vybrané destinace. Tim si upfesnime potencial konkrétnich
destinaci a jejich predpoklad pro navstévnost cilovych skupin. V analyze nabidky
lokalizujme stravovaci zafizeni v destinacich Praha, jizni Cechy s ohledem na jejich
oblibenost, vyjimecnost a vyuzivani soucasnych trendu. Analyza poptavky popisuje
méstskou turistiku na zakladé prizkumu agentury CzechTourism z roku 2014 ,Mésta
s pfibéhem®. Sleduje finan¢ni prostfedky turisti, délku jejich pobytu, atraktivnost
destinace, spokojenost s kvalitou poskytovanych sluzeb, priority pii vybéru dovolené
a naro¢nost. Zacilené zdrojové trhy jsou Némecko, zemé severni Evropy, USA,
Japonsko, Cina. Dal§im podkladem analyzy poptavky je ,.Etapové zprava 1éto 2014 jizni
Cechy*“ agentury CzechTourism zaméfena na domaci cestovni ruch. Analyzuje kvalitu
poskytovanych sluzeb, opakovanou navstévnost destinace, propagaci mista, vyuZivani
sluzeb pii navstéveé destinace, spotiebu v domacim turismu a porovnava destinaci
s ostatnimi v Ceské republice. Posledni poptavkovou analyzou je vlastni dotaznikovy
priizkum zaméfeny na trendy gastronomie V jiznich Cechach.

Cilem diplomové prace je navrhnout zlepSeni nabidky poskytovanych sluzeb
rychlého obcerstveni v gastronomickych zafizenich S vyuzitim novych trendd
v destinaci jizni Cechy a tim zvysit vyuZzivani stravovacich sluZeb navitévniky. Dil¢imi
cili prace jsou zvysSeni podilu certifikovanych stravovacich zafizeni a zvySeni poctu

gastronomickych akci v ramci kulinafského cestovniho ruchu.
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Stanovili jsme si nésledujici tfi hypotézy:

Hypotéza &. 1: Piedpokladame, Ze nejdileZitdjsim motivem nav§tévnosti jiznich Cech
jsou na prvnim misté pamatky UNESCO a jin¢ kulturn¢ historické pamatky.

Hypotéza ¢. 2: Predpoklddame, ze vétSina zkoumanych gastronomickych zatfizeni
v lokalit& jizni Cechy mé oblibenost diky znadce Czech Specials.

Hypotéza €. 3: Predpokladame, Ze vice nez 50 % névstévnikll reaguje na zajimavost
kulinaiskych akei v destinaci jizni Cechy.

V nabidce stravovacich zafizeni v destinaci jizni Cechy se zaméiime jednak
na zabezpeceni kvality formou dodrzovani kritickych bodii béhem procesu piipravy
a expedice a dale na zvyseni podilu stravovacich zafizeni s certifikaci Czech Specials,
ktera musi spliiovat nejen kritéria kvality, ale i navaznost na tradi¢ni kulturu staroceské
kuchyné. Vysokd troven kvality sluzeb i zajimavy gurmansky zazitek jsou zadanym
artiklem ze strany navstévniku, proto je mtze v budoucnu ovlivnit.

Analyzu poptavky sledujeme na zékladé primarniho vyzkumu pomoci vlastniho
dotaznikového Setfeni zaméfeného na nové trendy v gastronomii v destinaci jizni
Cechy, ale i sekundarniho vyzkumu agentury CzechTourism. Konkrétné analyzy
,Mésta s piibéhem* a ,Etapova zprava 1éto 2014 jizni Cechy“. Analyzu poptavky
dotvafi vlastni dotaznikové Setieni.

V navrhové ¢asti doporucujeme zvysSeni poctu gastronomickych akei v ramci
kulinafského cestovniho ruchu, které jsou trendovym smérem. NavStévnici radi
vyhledavaji zaZitky spojené s gastronomii. Vyspélost a stale vétsi ndrocnost navstévnikl
ovliviiuje poptavku. Poslednim bodem v navrhové ¢asti je priprava konkrétni realizace
nového trendového stravovaciho zatfizeni v Tteboni, kterd je méstem mnoha dalSich
atraktivit, ma tedy piiznivé lokalizacni ptedpoklady a je vyhledavanou lokalitou

v destinaci jizni Cechy.
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TEORETICKA CAST

1 NABIDKA A POPTAVKA PO GASTRONOMICKYCH
SLUZBACH JAKO SOUCAST CESTOVNIHO RUCHU

1.1 Nabidka cestovniho ruchu obecné

Cestovni ruch tvoii Siroky komplex ¢innosti a podili se na ném velké mnozstvi
subjektl, proto ho nazyvame turistickym pramyslem. Sféra sluzeb v sobé zahrnuje
Sirokou $kalu obort a profesi, které se v komplexu podileji na uspokojovani potieb
ucastnikli. Do turistického pramyslu patfi sluzby ubytovaci, stravovaci, dopravni,
zprostiedkovaci, privodcovské, informacni, kulturné-spoleCenské, sportovné-
rekreacnil, ale také napiiklad producenti potravin, vydavatelé nau¢nych publikaci
amap, penézni Ustavy. Z ekonomického hlediska cestovni ruch pfindsi tedy velky
multiplikaéni efekt. Nabidku cestovniho ruchu ovliviuji atraktivity cilovych destinaci
a vybavenost mist materidlné-technickou zakladnou.?

Stravovaci zafizeni jsou nedilnou soucasti infrastruktury cestovniho ruchu. Trh
cestovniho ruchu tvofti atraktivity cestovniho ruchu, které¢ délime na ptirodni, kulturné
historické, organizované a socialni atraktivity. Trh cestovniho ruchu ma opa¢ny pohyb
nez trh zboZzi. Vyuziva atraktivit cestovniho ruchu, na zéklad¢ kterych poskytuje sluzby.
Sluzby jsou nehmotné, neskladovatelné, neni mozné je vlastnit, maji heterogenni
charakter, je obtizné je reklamovat z divodu jejich pomijivosti. Pfesto tvoii 70-80 %
podilu na hrubém domacim produktu.’

Turist¢ kladou vé&tsi dlraz na kvalitni sluzby, vyuzivaji kratkodobych
dovolenych a castéjSich navstév béhem celého roku. Je vhodné se zamyslet nad
nabidkou cestovniho ruchu s ohledem na bohaté piirodni a kulturni dédictvi. Ceska
republika nabizi rozmanitou krajinu, kulturné historické pamatky, technické pamatky,

lazeniské 1écebné procedury, regiondlni tradice, zvyky a také gastronomické speciality.

YMARKOVA, J. Sledovani vyvojovych trendii ve skupindch pribuznych povolani. 1998, s. 11

2 TOMANOVA, L. Vyuziti prirodnich a kulturnich pamatek v cestovnim ruchu[online]. [cit. 2015-10-14].
Dostupné z: http://lenka.tomanova.eu/download/skoleni-a-
vzdelavani/VVyuziti_prirodnich_a_kulturnich_pamatek v_CR.pdf

3HAMARNEHOVA, 1. Geografie cestovniho ruchu Evropa, 2008, s. 22
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Piirodni atraktivity jsou vytvoreny klimatickymi podminkami, maji riiznorody
terén. V Ceské republice méame $est biosférickych rezervaci, a to KRNAP, Tieboiisko,
narodni park a chranénd krajinna oblast Sumava, Kiivoklatsko, Dolni Morava, Bilé
Karpaty.

Kulturné historické atraktivity jiznich Cech tvori:

o architektonické pamatky — hrady (Zvikov, Nové Hrady), zamky

(Hlubok4, Cervena Lhota, Rozmberk),

. kulturni zafizeni — galerie, obrazarny, koncertni saly, divadla,

. kulturné historicka mista (Cesky Krumlov, Ceské Bud&jovice, Pisek),

. technické pamatky (empirovy fetézovy most u Stadlce),

o lidové uméni — lidova femesla (fezbatstvi, vysivani, sklomalba), tance.*

Nejlepsi reklamou jsou pamatky UNESCO, které jsou postupné zapisovany
v Ceské republice od roku 1991. Turisté vyuZivaji sluzby cestovniho ruchu, jako jsou
stravovaci zafizeni, ubytovaci zafizeni, zabavni zafizeni, sit autobusové, letecké
I zelezni¢ni dopravy a sportovné rekreacni zafizeni.

Cestovni ruch vyuzivéa volny ¢as turistd, pfinasi jim nové zazitky, nové dojmy
apomahd k jejich seberealizaci. Vysokd mira sezonnosti negativné ovliviiuje trzby
Vv cestovnim ruchu, ale je mozné ji pieklenout vytvofenim novych moznosti, napiiklad
pomoci organizovanych atraktivit. Organizované atraktivity vymysli ¢lovek, nejsou
vazané k mistu, jsou lépe ptizpisobitelné poptavce, rovnomérné rozkladaji navstévnost
béhem celého roku. Miizeme sem zatadit filmové, hudebni, folklorni festivaly, vystavy,
veletrhy, sportovni akce, kongresy, soutéze, prehlidky apod.

Mezi socialni atraktivity patii zvyky, tradice, gastronomické speciality, image
mista, genius loci, animace. Oblibenost téchto atraktivit souvisi S odporem
ke globalizaci. Jedna se o dynamicky se rozvijejici odvétvi zazitkového cestovniho
ruchu spojeného s mistnimi tradicemi, zvyky, regionalni kuchyni. Stale vice turistl
nechce jen poznat nova mista, ale objevovat rizné formy cestovniho ruchu, jako napf.
kulinafsky cestovni ruch, ktery je ovlivnén riznymi svatky, ro¢nimi obdobimi,
posvicenimi, svatomartinskymi husami, sklizni vinné révy apod. Hojnost jidla si lidé

od davnych dob doptavali pii lidovych veselicich a hodech.®

4 HAMARNEHOVA, L. Geografie cestovniho ruchu Evropa, 2008, s. 29
5 ULEHLOVA-TILSCHOVA, M. Ceskd strava lidovd, 2011, s. 220
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Pfedmétem nabidky cestovniho ruchu jsou sluzby a zbozi slouzici k uspokojeni

potieb Gcastnikli. Nabidku mizeme vnimat podle jejiho rozsahu:

J komoditni, coz je naptiklad nabidka rychlého obcerstveni pro turisty,
. firemni, ktera je nabidkou konkrétniho podnikatelského subjektu,

° konkrétniho mista v destinaci,

. regionalni,

. celostatni,

° kontinentalni.®

Do primarni nabidky fadime dfive zminéné atraktivity, které jsou urceny
lokaliza¢nimi ptfedpoklady, sekundarni nabidku tvoii vybavenost destinace materidlné-
technickou zakladnou, coZ jsou ovlivnitelné realizaéni podminky.’

Nabidka cestovniho ruchu je rozmanitd a rtiznoroda, miize mit vysokou miru
ucelenosti. Provozovatelé pusobici v cestovnim ruchu spolupracuji, protoze pozadované
sluzby na sebe Casto navazuji. Do realizace nabidky se odrdzi sezénni charakter,
zavislost na klimatickych podminkach a nizka pruznost reakce na zmény. Nabidka je
souhrnem sluzeb, které maji specifické vlastnosti, jsou neskladovatelné (pomijivé),
nehmotné (nelze je doptedu citit, ochutnat, slySet), neoddélitelné (neexistuji oddélené
od svého poskytovatele), nestalé (maji proménlivou kvalitu), heterogenni (rtiiznorodé).
V nabidce jsou nabizeny produkty, které maji maximélng uspokojit pféni zakaznika.?

Destinace jako hlavni motivacni stimul nabizi mistni atraktivity a v odvozené
nabidce sluzby tykajici se ubytovani, stravovani, doprovodnych aktivit a zabavy. Muze
koncentrovat sily pro spole¢ny rozvoj, organizaci a aktivni prodej konkuren¢nich
vyhod. Vysledkem je komplexné pfipraveny fetézec sluzeb, od prvotnich informaci

po rezervaci a platbu konkrétni sluzby.®

8 MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Destinacni management a vytvdreni produktii v cestovnim
ruchu. [online]. [cit. 2016-01-03]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/7e3ddbdf-ccb7-4ef2-8633-
a99b05bleblb/GetFile9 3.pdf?ext=.pdf

" Tamtéz

8 Tamtéz

® Tamtéz
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1.2 Nabidka gastronomickych sluzeb

Stravovaci sluzby v cestovnich ruchu vyznamné ovliviuji turistické zazitky.
Majitel stravovaciho zafizeni uspokojuje zakladni potfeby hosta. Formou jidelniho
a napojového listku nabizi své sluzby, prezentace je dulezitou soucasti poskytovanych
sluzeb. Jidelni listek umistény u vchodu do restauracniho zafizeni Casto rozhoduje
0 ochot¢ navstévnika vyuzit nabidku. Menu proto musi byt piehledné, ndzvy pokrmi
srozumitelné, zalezi na pouzitém materialu tiskovin 1 designovém zpracovani.
V rozsahu jidelniho listku nékdy méné znamena vice. Obsah nabidky musi odpovidat
typu zafizeni, ale i vybavenosti inventafem, schopnostem a moznostem personalniho
obsazeni. Obsluhujici personal musi dokonale znat jidelni a napojovy listek a rozvinout
jeho obsah, aby naladil hosta na o¢ekavany zazitek z konzumace. Jidelni listek by nemél
byt jen vyctem nabizenych pokrmi. S jeho obsahem je spojeno oc¢ekavani hosti a tim
i obchodni uspéch.?

ZkuSenosti hosta ovliviiuji jeho piisti ndvstévu nebo doporuceni dalSim
zakaznikiim. Gastronomické sluzby nazyvame také jako pohostinstvi. Pohostinnost je
synonymem péce o hosta. Chovani obsluhy se odrdzi do celkové kvality sluzeb.
Chovani obsluhujiciho personalu je dulezité jednak v roviné k hostovi, ale také
ve vztahu ke svym spolupracovnikiim. Mezi zakladni vlastnosti obsluhujiciho personalu
patii vlidnost, pfivétivost, ochota, komunikativnost, vstficnost. Dulezitd je celkova
uprava vzhledu obsluhujiciho, Cistota obuvi, odévu 1 UCesu. Dodrzovani zékladnich
hygienickych zasad je samoziejmosti.!!

Hostinskda zarizeni ve stravovacich sluzbach klasifikujeme podle doporuceni
a statistické metodiky Evropské unie do dvou kategorii: restaurace a bary. Kategorii
restauraci dale deélime na: restaurace, samoobsluzné restaurace, rychlé obcerstveni,
zeleznicni jidelni vozy a jind zarizeni pro prepravu cestujicich. Bary rozdélujeme na:
bary, nocni kluby, pivnice, vindrny, kavarny, espressa.*?

Pro hosta se stdva podstatnd atmosféra restauracniho zatizeni. Osvétleni fasady
podniku a jeho vstupu rozhodne Casto o tom, zda se rozhodne restauraci navstivit.
Svétlo interiéru by mélo byt piizpisobeno zaméfeni podniku. Host vnima v§emi smysly,

tedy 1 o¢ima. Interiér je vybiran podle ucelu hostinského zatizeni nebo podle historie

10 ORIEgKA, J; CECH, J. ed. Technika sluzeb cestovniho ruchu, 1999, s. 57 - 62
W STETINA, V. Jidelni listek: Nastroj Fizeni a véc prvofadého vyznamu, 2002, s. 31 - 36
12 7ZIMAKOVA, B. Food & Beverage Management, 2007, s. 24 - 25
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podniku. Dominanci interiéru muze tvofit napiiklad barovy pult, vycepni stolice,
kavovar. Host vnimé atmosféru i sluchem. Hudba podkreslujici atmosféru by neméla
byt ptilis hlasitd. Pro hosta ma sekundarni vyznam, ale Spatny vybér hudby ho muze
rozladit.

Jednou z podminek kvalitniho poskytovani sluzeb je spoluprace mezi vyrobnim
a odbytovym stfediskem. Kuchyné je zdkladem uspéSnosti prodeje, ale musi byt
podpofena obsluhou, kterd s hostem spravné komunikuje. Obsluha vyznamnym
zpusobem ovlivituje vysi prodeje. Doporuéeni, komunikace s hostem o jeho chutich
analadé¢ v dané chvili zvySuje spokojenost navstévnika. Ve sluzbach hraji roli
malickosti, odliSnost od konkurence a detaily. Zakladem uspéchu je vyvazenost. Klient
by mél odchazet s pfijemnym a spokojenym pocitem, o kterém bude néasledné vypravét
dalsim potencialnim zakaznikiim.

Pro osloveni zahrani¢nich turisti je vhodnym nastrojem vytvaieni fetézca a siti
stravovacich zafizeni. Incomingovy cestovni ruch je zajimavéjsi z ekonomického
hlediska, protozZe tento typ navstévnika zlistdva obvykle v misté pfirodnich a kulturné
historickych pamatek a vice utrati, tim generuje vyssi zisky. Turisté svoji zkuSenost
znaji bud’ ze své zemé&, nebo vyzkousi mistni fetézec a pii navstéve jiného mésta stejné
zafizeni opét vyuziji. Pomoci internetu si mohou sdélovat své zkuSenosti a ncktera
zafizeni mohou na internetu také hodnotit. Sdileni zkuSenosti probiha i pfes socialni
sité, kde si vystavi fotografii konzumovaného pokrmu s kratkym komentafem, vyjadiuje
tim své dojmy a pocity z navstiveného mista.

Pro domaéci cestovni ruch je v posledni dobé Word of the Mouth Marketing,
neboli Gstni komunikace v ramci spotiebitelského chovani, nejuacinnéj$im nastrojem
propagace. Navstévnici doporucuji rodin€ a zndmym své pozitivni zkuSenosti
s kvalitnim produktem nebo sluzbou. V Ceské republice socialni sité hraji vyznamnou
roli. Vyuzivani sluzeb internetu rozhoduje u stale vétsiho poctu lidi roli pii vybéru
destinace vhodné pro rekreaci.

V gastronomii je velkym problémem nedostatek kvalitnich pracovnich sil,
vysoka fluktuace, nedostatek zdkladnich znalosti a dovednosti z oboru a nizké

perspektiva z hlediska profesniho rozvoje.
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1.3 Nové trendy v gastronomickych sluzbach

Mezi trendy v gastronomii fadime kvalitu poskytovanych sluzeb. V této oblasti
maji nejvétsi zkuSenosti restauracni fetézce. Kvalita jimi poskytovanych sluzeb je
nastavena na v$ech urovnich jednotlivych profesi. Retézce $koli zaméstnance, vyuzivaji
strategii fizeni lidskych zdrojd, coz je Cini konkurenceschopnéjsi. Za jejich tispéchem
stoji fizeni persondlni Cinnosti a kontrola, vyuzivani informacnich technologii, diiraz
napéci o zakazniky a pohostinnost, komunika¢ni dovednosti, jazyky, marketing
a propagace, odborné znalosti a povédomost o atraktivitach regionu. Zdanliva malickost
zvySuje kredit gastronomického zafizeni a komplexnost jeho sluzeb. Skoleni
zaméstnanc o mistnich atraktivitich mitize probéhnout formou néavstévy mista
s vykladem privodce.

Novymi trendy prochazi i marketing. Restaurace maji své webové stranky,
na kterych se mohou prezentovat fotografiemi, virtudlnimi prohlidkami, nabidkou
jidelniho listku, tim jejich prezentace dosahne SirSiho rozméru. Host ziska velkou §kélu
informaci jeste pted navstévou gastronomického zatizeni. Webové stranky by mély byt
piehledné a zajimavé, mohou poskytnout informace o pouzivanych surovinach
a gastronomickych trendech. Prezentovana nabidka by meéla odpovidat skutecnosti,
potom muze hostovi splnit o¢ekavani, ale v opaéném piipadé muze byt v nékterych
ptipadech zklaman. Nésledn€ bude host kvalitu poskytovanych sluZzeb komentovat nebo
hodnotit. Svymi referencemi preda své zkusenosti dalSim potencialnim zédkazniktim.

Novym trendem je vy$si vyuzivani modernich technologii, naptiklad lokalizace
stravovacich zafizeni pomoci chytrych telefoni a tabletd. Technologie neposkytuji
pouze informace, ale miizeme pfes n¢ provadét rezervace i platby. Restauraéni zatizeni
reaguji 1 na pozadavky zakaznikd a rozsifuji své sluzby o bezplatné piipojeni k wi-fi
behem jejich navstevy.

Gastronomickym trendem je certifikace stravovacich zafizeni, kterd tim zvysuji
svij kredit. CzechTourism jako prvni zacal marketingovou kampan podporujici
restaurace zamétené na pokrmy tradi¢ni Ceské kuchyné. Oznaceni Czech Specials musi

spliiovat mimo jiné i kritéria kvality a ¢istoty.'?

13 CZECH SPECIALS. Podminky pro certifikat [online]. [cit. 2015-11-14]. Dostupné z:
http://www.czechspecials.cz/certification/podminky-pro-certifikat/
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K popularizaci kvalitnich restauraci pomahaji i média. V televiznim potadu
»~ANo, §éfe!l jsme mohli sledovat kuchare Zdenika Pohlreicha, ktery svymi radami
zlepSuje kvalitu nabizenych pokrmi a jejich prezentaci hostovi. V piipad¢, Ze se podaii
restauraci udrzet nastaveny standard, doporuci ji samolepkou se svou fotografii.
V rozhlasovém vysilani mizeme slySet o gurmanovi Pavlu Maurerovi, ktery hodnoti
ve vytipovanych restauracich kvalitu a chut’ pokrmi, kvalitu obsluhy, interiér, pfiznivou
cenu a celkovy dojem. Restaurace s oznacenim: ,,Nejezte blbé!* je soucasti Maurerova
vybéru Grand restaurant.*

Jiz od 90. let mizeme sledovat v gastronomickych zatizenich rizné trendy: fast
food, slow food, cateringové sluzby, front cooking, pouzivani convenienci a stale
ptibyvaji dalsi, jako naptiklad raw food nebo molekularni gastronomie apod. Klasicka
ptiprava jidla nachazi konkurenci, hosté vyzaduji show, netradi¢ni pfistupy, kvalitni
potraviny, pestrost nabizeného sortimentu, moznost ochutnat nova jidla, napoje, ocenuji
rychlost podavanych jidel. Jen ti, ktefi udrzi krok s novymi trendy, mohou uspokojit
ocekavani hostl, kteti vyhledavaji zazitek. Stravovani se samo o sob¢€ stava trendem
cestovniho ruchu. Kulinafstvi je pro navstévnika destinace atraktivitou.'®

Regionalni kuchyné¢ se zamétuji na tradi¢ni ¢eskou kuchyni, kterou se snazi
upravit novymi technologickymi postupy a piizptisobovat nabidku sezén€. Nenabizi
mrazené¢ jahody nebo chiest v zimé, ale pockaji na pfirozené obdobi. Vyuzivaji
suroviny od mistnich producent, bylinky zndmé z kuchyni naSich babic¢ek. Piikladem
jsou kvéty nebo listy bazalky, brutnaku, saturejky, tymianu, Salvéje, rozmarynu, fefichy.
Novym stylem je i1 Setrné zachdzeni s pouzivanymi surovinami, kdy je doporuceno
vyuzivat takové technologie a spotiebiCe, které pomahaji ke snizeni ztrat vitamind,
minerélnich latek, nezptisobuji zménu barvy nebo chuti. Ceské jidla jsou &asto tézko
stravitelna a mastna, proto zalezi na jejich servisu. Pe¢enou kachnu nenechame koupat
na talifi v mastném vypeku. Styl prezentace pokrmt je velmi dulezitou soucasti

expedice jidel a ptispiva K jejich zajimavosti a oblibenosti.'®

14 GRAND RESTAURANT. Chut pfichazi pii jidle [online]. [cit. 2015-11-14]. Dostupné z:
http://www.grand-restaurant.cz/

15 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konkurenci, 2012, s. 28
16 CERNY, J. Moderni kuchyné ve spolecném stravovdni, 2006, s. 22 - 27
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1.3.1 FAST FOOD

Navstévnici ¢asto voli standardni nabidku stravovacich sluzeb v podobé
fastfoodu. Pocet restauraci rychlého obCerstveni roste v historickych centrech mést, kde
necitlivé zasahuji i do architektury historickych budov. Fastfoodové restaurace nabizeji
vétSinou nevyvazenou stravu. Jejich pokrmy obsahuji velké mnozstvi tukt, cukri, soli
a jinych nezdravych surovin. Nabizeny sortiment je stereotypni a neodrdzi specifika
narodnich kuchyni, naopak je ve vétSin€ zemi stejny. Jejich hlavni zaméteni je cilova
skupina déti a teenagert, ktefi si své stravovaci navyky teprve utvareji a jsou jimi
ovlivnéni na cely Zivot. Strategie fastfoodi ma uspéch z divodu minima naseho
volného &asu, hektického a stresujiciho zptisobu Zivota a nedostatku fantazie.’

Siroky rozmach fastfoodii snizuje vydaje na stravovaci sluzby, Setfi ¢as, ale
negativné plsobi na pravidelnou zivotospravu a kulturu stolovani. Rychla obcerstveni
nevyzaduji pfili§ kvalifikovany persondl. Prace je stereotypni, zalozena na preciznosti
a ucelnosti.!8

Fastfood nabizi globalizovany sortiment, ktery neni typicky pro narodni
kuchyni. Jednd se vétSinou o nezdravou vyzivu, zatézujici zivotni prostfedi tim, Ze
produkuje nadmérné mnozstvi oballl a plasti. Sortiment tvofi predev§im smazena jidla,
jejichz odpadem je prepaleny tuk. Mezi vyhody patii snadnd dosazitelnost, rychlost
sluzeb a snaha po celosvétové standardizaci kvality jidel. Typickym ptedstavitelem
fastfoodového jidla jsou restaurace McDonald's. Jejichz znacka se stala synonymem
rychlého obcerstveni.

Fast food stravovani se proto snazi o zvySeni svého kreditu vyuzivanim
kvalitnéjSich potravin, rozsifuje svij sortiment o zdravéjsi pokrmy, napiiklad salaty.
Ptizplisobuje svoje podnikatelské aktivity poptavce, naptiklad rozsifenim o Sirokou
nabidku kavy a dezertti v McCafé.

Ale 1 prazské klasické restaurace reaguji na poptavku po sortimentu fastfoodi
prolinanim svého sortimentu. Piikladem je restaurace U Schnellt, ktera kromé
tradi¢nich ¢eskych pokrmi nabizi specialni menu burgert. Detroit burger je dokonaly
burger doplnény syrem smodrou plisni, worcesterovou omackou, majonézou

a petrzelkou. V nabidce najdeme také vegetariansky burger.

Y"PETRINI, C. Slow food: the case for taste, 2003, s. 25
8 MARKOVA, 1. Sledovani vyvojovych trendii ve skupindch piibuznych povolani, 1998, s. 11
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Fastfoody prosperuji vétSinou na principu franchisingu. Jedna se o marketingovy
systém distribuce zbozi, sluzeb nebo technologii, ktery je zalozen na uzké a neustalé
kooperaci mezi pravné a finan¢éné nezavislymi stranami franchisorem a franchisantem.*®
V evropském kodexu etiky jsou principy podrobné zpracovany.

McDonald’s timto zpisobem provozuje 80 % svych restauraci. Prodava piijemci
franchisingové licence (franchisantovi) zavedeny model provozu fastfoodu. Franchisant
ma moznost se seberealizovat v jiz zavedeném a vyzkouSeném fetézci, Se znamou
obchodni znackou, s bonusem nastavenych obchodnich a technickych metod po dobu
trvani 20 let. Pii zavadéni provozu dostane profesionalni pomoc na napojeni do sité
celého fetézce. Béhem celého trvani licence dostava marketingovou podporu, reklamu
na celosvétové Urovni, ktera je dilezita nejen pro piijezdovy, ale i domaci cestovni
ruch. Centrdlné¢ funguje systém na Skoleni persondlu, informacni systém, provozni
a manazerské poradenstvi. Poskytovatel franchisingové licence (franchisor) pti vybéru
hodnoti pfedev§im organizacni a fidici zkuSenosti a piedpoklady, pfipravenost osobné
vést provozovnu, splnéni financnich pozadavkll na investici v minimalni vysi
7,7 milionu K¢ z vlastniho kapiteilu.20

Jednordzova investice franchisanta se pohybuje kolem 19,2 milionu K¢, pficemz
40 % nakladt musi byt pokryto z vlastnich zdrojt. Déle jsou Gétovany mési¢ni poplatky
za najem ve vysi 9-16 % z Cisté trzby bez DPH, poplatek za licenci ve vysi 5 % z Cisté
trzby, ptispévek na marketing ve vysi 5-5,5 % z &isté trzby, doporuceno je pouZzit 1 %
Z &isté trzby na lokalni marketing.?

Mezi nejvétsi fastfoodové fetézce patii McDonald’s, Kentucky Fried Chicken,
Paneria, Bageteria Boulevard, Subway, Burger King, Pizza Hut. V kategorii kavaren
jsou nejznaméjsi Starbucks, Costa Coffee, Café coffee Day, McCafé, Coffee&Co,
CrossCafe. Retézec McDonald's sleduje gastronomické trendy, kterym se pizptisobuje,
aponém 1 dal§i fastfoody. ProtoZe v soucasnosti je prosazovan zdrave)si zplsob
stravovani, upravil svou nabidku o prodej zeleninovych salat, na trend dodavani
surovin od regionalnich dodavateli se snazi zareagovat smlouvami s cCeskymi

producenty.

19 BERANEK, J; KOTEK, P. Rizeni hotelového provozu, 2007, s. 45

2 MC DONALD'S. Fransizink [online]. 2014 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
https://www.mcdonalds.cz/file/cs/o-mcdonalds/fransizing-informacni-brozura.pdf
2l Tamtéz
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1.3.2 SLOW FOOD

Jako protivdha konzumnimu zptisobu zivota vzniklo hnuti Slow Food, které
usiluje o zvySeni konzumace kvalitnich potravin, zkvalitnéni obsluhy, prostiedi
i atmosféry. Stravovani by mélo byt vnimano vsemi smysly. Filozofie slow food
kritizuje globalizované stravovani, primyslovou velkovyrobu potravin, standardizaci
chuti, stale se zvySujici tempo, ztratu kulinafskych tradic, omezeny zajem stravnikt
0 kvalitni jidlo a o gastronomii celkové.??

Celosvétové hnuti Slow Food sdruzuje ptes 106 000 lidi, z toho 31 000 v Italii.
Jeho poslanim je prosazeni myslenek na zdravé a kvalitni stravovani, které je nezbytnou
soucasti naseho zivota. Jméno vzniklo jako protiklad rostoucich siti fetézci rychlého
stravovani. Chce byt protivahou proti stale se rozpinajicimu fastfoodu. Hnuti Slow Food
prosazuje dva zdkladni principy: zlepSeni podminek stravovani a zviditelnéni
regionalnich pokrm.?

Hnuti Slow Food zalozil Carlo Petrini v roce 1986 v Italii. Impulsem byla nové
oteviena pobo¢ka nadnarodniho fetézce McDonald’s V historické ¢asti Rima na namésti
Piazza di Spagna. Protestni demonstrace probihala v podob¢ pochodu s misami téstovin.
Protest proti globalni standardizaci mezinarodniho jidla inspiroval dal$i nespokojené
lidi. O tfi roky pozd¢ji delegati patnacti zemi pfijeli do Pafize a 9. listopadu 1989
podepsali Slow Food Manifest, ktery se zavazuje postarat o rozmanitost jidla na celém
svéts. 2

Dtlezitou roli pro vznik hnuti hrala povaha italského naroda a jejich stravovaci
zvyklosti. VétSina Italii pohlizi na nové chuté, pfisady a neobvyklé zpracovani jidla,
které¢ je spojené¢ s amerikanizaci, s nedivérou. Snazi se o obnoveni mistnich
kulinafskych dovednosti a tradic. Po 2. svétové valce dochazelo v Italii k fadé
Gispornych opatieni, proto Italové zadali preferovat lokalni pokrmy pied dovazenymi.?®

Ptedstavitelem slow food filozofie v Praze je restaurace Guston, ktera pouziva
vzdy Cerstvé a sezonni suroviny od regiondlnich zemédé€lcd a chovateli. Nabidka
pokrmi se tedy méni v prub€hu roku. Ochutnat mizeme zvéfinovou pastiku s chutney

Z jablek a jefabin nebo domaci tasticky plnéné kachnim masem s restovanou hlivou.

22 JAKUBiKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konkurenci, 2012, s. 30
Z PETRINI, C. Slow food: the case for taste, 2003, s. 12

24 Tamtéz, s. 13

%5 FREEDMAN, P. H. ed. Jidlo: déjiny chuti, 2008, s. 47
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Zdravy zpusob stravovani je pfi¢inou zvySeného zajmu o gastronomil.
Setkavame se v souvislosti s farmarskymi trhy s pojmem fresh, v ptekladu cerstvy,
svezi. Neméné dulezité jsou vyznamy slov: lokalni, bio, sezonni a udrzitelny. Populace
se stale vice zajima, jakym zpusobem se stravuje, dba na kvalitu a pavod potravin,
jejich zptisob pfipravy, odvraci se od konzumniho stylu stravovani zpiisobeného
nedostatkem Casu. Slow food tedy pfispiva k rozvoji kulinafského cestovniho ruchu.
Gurmani oceni pozitek, rozmanitost, poznavani chuti vSemi smysly, konzumaci pokrmu
prospésnych jejich zdravi a ziskavani novych zkusenosti.?8

Globalizace soustfedila nakupy potravin do supermarketd. Vzhledem
k masovému rozvoji dopravy jsou dovazeny potraviny z velkych vzdalenosti. Zejména
zelenina diky tomu postrada typickou chut’ a vini. Slow food zkracuje vzdalenost mezi
producentem a spotiebitelem. Soucasna spole¢nost stale vice odmita konzumni zptisob
zivota, Kk Cemuz piispiva zména zivotniho stylu. Pfizptisobuji se nejen restaura¢ni
zatizeni, ale i obchodnici na farmaiskych trzich a v prodejnach specializujicich se
nanovy trend. Ackoliv komercializace prodluzuje sezénnost potravin, pfichazi navrat
Kk pfirozenému kolob&éhu piirody, kdy jsou vyuzivany piedev$im sezénni potraviny,
které tak maji opravdovou a vyraznéjsi chut. Je podporovan zajem o mistni kuchyni,
produkty, suroviny a nové technologie piipravy.

Hnuti Slow Food upozoriiuje 1 na spravnou konzumaci jidla, které mé byt
vychutnano pomalu a v piatelské atmosféte. Jidlo mame vnimat v§emi smysly, protoze
rozviji naSi fantazii. Ritudl vafeni a konzumace pokrmi je ndvratem ke kulturnim
tradicim. Zazitek ze zdravych a kvalitnich pokrmt radi sdilime s blizkymi lidmi. Slow
food vytvaii vztah k jidlu jako k urcité hodnoté, ne ke zboZzi. Jejich mottem je:
»Jezte pomalu, Zijte dlouho®. Vzali si jako poslani podporovat pé&stovani mistnich
odrtd, vazit si vyprodukovanych vyrobkli od mistnich zeméd¢€lcl, obnovovat tradi¢ni
recepty pokrmil a predevsim zlepsit kulturu stravovani.

Hnuti Slow Food pofada ptrednasky o historii a chutich ¢eské a mezindrodni
kuchyné, organizuje odborné¢ seminafe a degustace, pordda soutéze na podporu

kvalitnich produktd.?’

% KOTiKOVA, H. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu, 2013, s. 40 - 41
27 SLOW FOOD. O nas [online] 2016 [cit. 2016-01-31]. Dostupné z: http://www.slowfood.cz/o-slow-
foodu
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1.3.3 FOOD COURT

Food court je obchodni gastronomie spojena s velkymi nakupnimi centry, kde
lidé travi velké mnozstvi ¢asu. Mnohdy lidé pojmou vylet jako celodenni navstévu
obchodniho centra. Zfizovatelé proto zareagovali na vzniklou situaci a vytvorili
univerzalni prostor, ktery je spoleCnou soucasti rlznych provozovateli rychlého
obderstveni.?8

Foodcourtové restaurace se vyznaCuji velkou koncentraci stravnikd, coz
znepiijemnuje pohodu pii jidle. Stolovani je pro kazdého z nés socidlné¢ kulturni
zalezitosti. Stravovaci navyky se vyvijely béhem nékolika stoleti, od pocatku lidského
rodu. Stravovani s nezndmym clovékem je vnimano jako pocit ohrozeni. Zvyseny
pohyb prichazejicich a odchazejicich lidi nas nuti neustale kontrolovat situaci kolem
sebe. Jidlo neprobihd Vv pfijemném a klidném prostfedi, ale naopak dochézi
K neustalému vyruSovani. Pozitek z jidla neradi sdilime s cizimi lidmi, kteti ptisedaji
Vv takovych zatizenich i k jednomu stolu. Chvile, které by ndm mély ptindSet pozitek,
nesdilime s blizkymi lidmi, protoZze naroky na volné misto nas nuti stravovat se s lidmi
naprosto cizimi.?® V historii byl kladen diraz na zasedaci pofadek nebo vybrané misto
u stolu bylo urceno pro konkrétni osobu. Tato tradice se stale dodrzuje pfi slavnostnich
piilezitostech. At uz oficialnich, nebo rodinnych.

Aby se lidé pii1 konzumaci jidla citili ptfijemnéji, méli by byt usazovani u stolu
se svymi prateli. Kazdy stil by mél obsluhovat persondl uréeny pro jejich potieby.
Prostfedi maji zpiijemniovat ubrusy, ubrousky, prostfeni stolu. Na stolech je vhodna
kvétinova vyzdoba. Obrazky nebo dekorace na sténdch dotvareji atmosféru. Restaurace
by méla byt rozdélena na mensi Casti — paravany nebo zdmi, popiipadé kvétinami.
Plsobivy interiér a pfijemny persondl dotvaii piijemny zazitek z jidla. Pfi dodrZeni
zékladnich pravidel se konzumenti citi spokojené a zazitek z konzumace se umocni.*

Piesto jsou foodcourtové restaurace v nakupnich stiediscich hojné vyuzivané.
Navstévnici jim davaji prednost pred kvalitnéjSim zpisobem stravovani z divodu
nedostatku volného casu, ktery rad¢ji vénuji nakupovani. Zajimavy je rozsahly

sortiment, protoZe si zde miizeme objednat asijsk4 jidla, pizzu, salaty, sushi, zakusky aj.

BAVICO GASTRO. Tradice a trendy v nové gastronomii [online]. 2014 [cit. 2015-11-14]. Dostupné z:
http://avikogastro.cz/sf%C3%A9ra-horeca/sv%C4%9Btov% C3%A9-trendy/tradice-a-trendy-v-
nov%C3%A9-gastronomii/

2 VITKOVA, M. Kvalita stravovani jako socidlni sluzba, 2006, s. 105 - 106

30 Tamtéz, s. 106
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1.3.4 CATERINGOVE SLUZBY

Cateringové sluzby jsou v Ceské republice specifickou formou stravovacich
sluzeb. Probihaji na vefejném prostranstvi nebo vyuzivaji prilehlych prostor. Jsou
¢asoveé narocné na pripravu a logistiku. Dulezity je vybér pouzitych surovin, dostatecné
mnozstvi inventdfe a kvalita i kvantita persondlu. V anglicky mluvicich zemich se
termin catering pouziva obecné pro stravovaci sluzby. 3

Cateringové sluzby mohou nabizet hotely, gastronomicka =zafizeni, ale
predeviim specializované cateringové firmy. Uroven sluzeb je zalozena na dobrém
manazerském vedeni a tymové spolupraci kuchaiti a obsluhujiciho persondlu. Pti téchto
akcich jsou vyuzivany také hostesky.%

Pro cateringové akce je dulezity vybér lokality. Mezi typické piiklady patii
zamek, zahrada, hrad, sportovni aredl, prostranstvi, plavidlo. DalSim faktorem je
nabidka sortimentu, kterd byva spjata s ucelem pofaddané akce. Proto jsou casto
pouzivany rizné kulinaiské speciality. Nékteré cateringové firmy nabizeji tzv. eventové
akce, kdy je konzumace jidla spojena i se zajisténim kulturniho programu.?

Pii pofadani cateringovych akci musime dokazat s Kklientem spravné
komunikovat. Pro jeho rozhodovani hraji roli reference. Cateringové firmy maji byt
Kreativni, ptizptisobivé a pomahat najit jedine¢nost. Planovani cateringové akce ma své
nalezitosti. Soucasti je kontrolni list, kam jsou zaznamenavany prostorové dispozice
a schéma vyuzivanych prostort, je zde ur€ena forma akce: raut, ¢iSe vina, koktejl, party.
Piedem domluveny je pfedpokladany pocet osob, tematické ladéni, design prostiedi
a rozpocet akce.>*

Cateringové sluzby zamétené na spoleCenské a kulturni udélosti jsou vyznamné
pro cestovni ruch. Potfadaji se na festivalech, koncertech, divadelnich akcich,
vernisazich, pfi regionalnich slavnostech, kulinaiskych akcich, prehlidkach. 3 Provadg;ji
je zpravidla provozovatelé vétSich gastronomickych zatfizeni, ktefi timto zplisobem
prezentuji svou nabidku a tUroven poskytovanych sluzeb. Navstévnici se mohou

inspirovat a v budoucnu stravovaci zafizeni navstivit.

31 JAKUBiKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konkurenci, 2012, s. 28
%2 BURESOVA, P. et al. Vybrané kapitoly z hotelnictvi a gastronomie. 2014, s. 85

33 Tamtéz, s. 85

3 Tamtéz, s. 89

% BURESOVA, P. Banketni a cateringové sluzby. 2010, s. 11
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1.3.5 FRONT COOKING

Front cooking neboli vafeni pted hostem. Cilem je vnimani gastronomie vSemi
smysly. Host sleduje pfipravu surovin a pfidavani ingredienci, ze kterych se pokrm
pripravuje, citi rozmanitost vini. Kuchat komunikuje s hostem, vytvari show, ktera
dotvéii nevsedni zazitek.3®

Front cooking je naro¢ny na prostor, proto se vétSinou pouzivd v noveé
otevienych restauracich, které jsou za timto ucelem projektovany. Je potiebna kvalitni
vzduchotechnika pro odvod par z vafeni, ale pifedev§im zamezeni salavého tepla
do restaurace. Pouzivaji se moderni plotny s indukénim ohievem, kde je minimalni inik
zbytkového tepla. Vybaveni je vysoce finanéné naro¢né. Nesmime zapomenout
na bezpecnostni hledisko, ptiprava pokrmt probihd v bezprostiedni blizkosti hosta.
Indukéni plotny se vypnou, pokud se na nich objevi cizi pfedmét, vyvaii voda v nadobé
nebo se na varné plose rozlije tekutina. Neocenitelnou pomoci pro piipravu kuchate
na tento druh vareni jsou Sokovaci zafizeni a vakuovaci systémy.

Volny prostor je inspirovan kuchyni naSich babicek. VSe je pfirozené,
jednoduché a skute¢né. Hostovi poméha tento styl vice vnimat pfipravu, pomahd mu
pii rozhodovani vybéru pokrmu. Tento systém je zavisly na dokonalé pripravé, kterd
vétsinou probiha v zazemi. Zasadni je komunikace s hostem, ktera dotvati choreografii
a kreativitu kuchynského personalu a pifinasi pozitivni komunikac¢ni zkuSenosti.
Nespravna manipulace s materidlem a surovinami narusuje celkovy efekt.’

Front cooking vyZaduje peclivou pfipravu pied zafatkem provozni doby
I napaditost kuchate. Na vysoké trovni musi byt Cistota a zruénost pii piipravé pokrmd.
Kuchat musi mit velice dobré komunika¢ni a psychologické dovednosti. Hosta vtdhne
do prib&éhu a navodi mu pfijemny pocit jesté pied skutecnou degustaci pokrmu. Piiprava
by méla utvofit ucelenou show. Front cooking si proto nasel velké mnozstvi pfiznivca.
Jeho predchidcem byl francouzsky styl obsluhy, napiiklad piekladani studenych
predkrmli z mis na talif, flambovani pokrmi, vykosténi ryb, filetovani masa. Také
v téchto piikladech ¢iSnik ukoncoval piipravu pokrmii u stolu hosta. Pozadavek

na odbornost byl v tomto ptipad¢ kladen na obsluhujici personal.

% KOPECKA, A. a J. DOPITOVA. Moderni trendy v gastronomii: Projektové dny - gastronomie v praxi
[online]. [cit. 2015-11-14]. Dostupné z: http://www.sos-sou.chrudim.cz/stranky/wp-
content/uploads/2013/03/moderni_trendy v_gastronomii.pdf

3 STETINA, V. Jidelni listek: Ndstroj Fizeni a véc prvoradého vyznamu. 2002. s. 28 - 29

26



1.3.6 POUZIVANI CONVENIENCI

DalSim gastronomickym trendem je pouZzivani convenienci, v doslovném
piekladu pohodli nebo vyhodnost. Convenience jsou potraviny jiZz zpracované a ur¢ené
pro rychlou piipravu jidel. Jako napiiklad pro front cooking.*

Rozdélujeme je na:

e (asteCné zpracované vyrobky, jako jsou vakuované oloupané brambory, oc¢isténa
zelenina, ¢erstvé naporcovana masa, cerstva tésta,

e napul zpracované vyrobky, jako jsou gelové nebo kostkové vyvary, suSené
omacky, mrazené pokrmy,

e vyrobky pfipravené k pouziti, kam patii houskové knedliky, croissanty,

e vyrobky uréené k ptimé konzumaci, naptiklad dezerty, zmrzlina.

Convenience jsou ¢asto kritizovany za pouzivani konzervac¢nich a stabiliza¢nich
prisad. Proto jsou stile vice pouzivany vysoce kvalitni potraviny a pfichdzeji nové
zpiisoby uchovéni potravin. Sortiment se rozSifuje o sdju, ryby, grilované pokrmy,
zajimavé a méné dostupné ingredience, jako je napiiklad citronova trava, rizna exoticka
koteni a ptisady.

Convenience zkracuji dobu pfipravy pokrmu, hosté jsou obslouzeni rychleji.
Jsou vyuzivany v prostorach s Omezenymi moZnostmi piipravy, napi. V jidelnich
a lizkovych vozech, kde se v kratkém case méni pocet konzument. Mizeme je také
pouzivat v rychlych obcerstvenich, kde nabizime doplikovy sortiment, naptiklad
zékusky. Nemdme na tyto produkty specializovaného kuchate a vyuZijeme vyrobky
urené k piimé konzumaci: zmrzlinu nebo dezerty. Je tak zachovéana standardizovana
kvalita. Dal$i moznosti vyuziti convenienci je pfilezitostné organizovani akci, kde
kapacitné¢ jsme bézné¢ zaméfeni na niz§i pocet konzumentli, mizeme vyuzit napul
zpracované vyrobky a ve zkraceném Case pfipravit vétsi pocet pozadovanych pokrmd.
K rychlejsimu servisu pfispivaji také konvektomaty a Sokové zchlazovace, které
umoznuji pokrm piedem prudce zchladit a pfed podavanim refreshovat. Technické
moznosti modernich pfistroji snizuji naklady, zvysuji efektivitu prace, zlepsuji kvalitu

podavanych pokrmi, p¥ispivaji k uchovani zdravi prosp&snych latek.3®

3% VARENI JE UMENI. Trendy v gastronomii [online]. 2013 [cit. 2015-11-14]. Dostupné z:
http://www.vqrenijeumeni.cz/gastronomie/trendy—v—gastronomii/
3 MARKOVA, J. Sledovani vyvojovych trendii ve skupindch piibuznych povolani. 1998, s. 10
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1.3.7 RAW FOOD

Raw food kuchyné pouziva pouze syrové pokrmy, které jsou tepelné¢ zpracovany
maximaln¢ pii teploté¢ 42 °C bez chemické Upravy, tzv. vitaridnskou stravu. Tim
zustanou zachovany vitaminy a enzymy. Jidla jsou casto pfipravovana z o0voce
a zeleniny. Jejich nazvy pfipominaji klasické menu, ale pouzité suroviny jsou
nahrazovany naprosto odliSnymi. Cilem je navodit chut, kterd je uvedena v jidelnim
listku. Naptiklad suSeny marinovany lilek piedstavuje tucnou anglickou slaninu,
ofiskové valecky chutnaji jako Cabajka, mezi zeleninovy sortiment patii zeleninové
chipsy z cervené tepy, cuketové Spagety, krémova kari polévka, lasagne z Cervené
fepy.*

Raw kuchyné se snazi o pestrost. Nechce sniZzovat rozmanitost chuti, ale
predevSim dava diraz na zdravou bio surovinu s vysokou kvalitou. Stravovaci zafizeni
tohoto typu u nas nejsou, vzhledem k vysoké naro¢nosti na suroviny, piili§ rozsitena,
ale ziskavaji na oblibenosti. K prikopnikim Vv tomto sméru patii My Raw Café
v prazské Dlouhé ulici v pasazi Gourmet. Majitelé nasli zajimavy vyklenek na trhu.

Pted par lety nikdo nevéfil, Ze by veganské jidlo mélo byt trendovou zélezitosti.
Tento styl stravovani vyhledava predev§im mladd generace. Predstavitelem tohoto
druhu stravovani je naptiklad bistro PURO na Vinohradské tfidé v Praze, které nabizi
veganskou stravu i raw food. Na rozdil od restauraci zaméfenych na raw stravu zde
nalezneme 1 tepelné pfipravované veganské pokrmy. Z nabidky miiZzeme jmenovat raw
pizzu, XXL burger nebo quino s kapustovym pestem a chilli, dezerty i smoothies.
Dopliikovy je prodej potravin vhodnych pro vyznavace stylového stravovani.

V letoSnim roce vychazi kucharka nazvand Sladkd rawmance neboli Tajemstvi
nejbajecnéjSich raw dezertl, kterou vydava Veronika Klamtova. Jeji dobroty miZete
ochutnat v cukrarné Sweet Secret of Raw v Praze. Sortiment nabidky tvoii pfes padesat
druhii dortti a ¢okolddovych pamlski, raw susenky, ovocné platy, rozsahly sortiment
kav a caji. Oblibené jsou snidané raw cerealie s mandlovym mlékem, wafle

s malinovym dZemem nebo bandnové livane¢ky plnéné ¢okolddovym krémem.*:

40 APETIT ONLINE. Nové trendy v gastronomii: syrova strava, vaieni on-line a domdci pecivo [online].
2013 [cit. 2015-11-14]. Dostupné z: http://www.apetitonline.cz/novinky/4160-nove-trendy-v-
gastronomii-syrova-strava-vareni-online-a-domaci-pecivo.html

41 SECRET OF RAW. O cukrdrné. [online]. 2015 [cit. 2016-01-30]. Dostupné z:
http://sweetsecretofraw.cz/index.php/cs/o-nas/raw-food-cukrarna
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1.3.8 MOLEKULARNI GASTRONOMIE

Molekularni gastronomie vznikla v poloviné 80. let ve Francii. Mix
potravinaiské chemie a kuchafského uméni navazuje na michané napoje, kdy se
pii chlazeni tekutym dusikem dosidhne pevného skupenstvi. Pouzivaji se neobvyklé
kombinace chuti: ¢okolada a chilli, wasabi nebo Safran. Zajimavosti je predev§im
zména skupenstvi a tvaru. V molekularni gastronomii je dilezité dodrzovani piesné
optimalni teploty. Pfi bézném vafeni mizeme sledovat vliv teploty pii vyrobé snéhu
ze Slehanych bilkt, kdy jejim zvySenim nebo snizenim Se méni objem bilkového sn¢hu.
V molekularni gastronomii pfipravime chutnou c¢okoladovou pénu pomoci vody,
zmrzlinu z olivového oleje a ¢okolady pomoci kapalného dusiku.*?

Stejné jako u raw kuchyné pokrm vytvaii iluzi néceho jiného. Stravovaci
navyky jsou spojené se zazitymi vjemy, napiiklad hovézi vyvar je cira tekutina.
V molekularni gastronomii mize mit vyvar pevné skupenstvi ve tvaru Spaget. Az
pomoci chuté jsme schopni rozpoznat, o jaky pokrm ve skute¢nosti jde. Molekularni
gastronomie si pohrava se smysly hosta a jeho fantazii.*®

Jiz v 19. stoleti Jean Brillat Savarin poukazoval na dilezitost vnimani pokrmi
vSemi smysly. Podle jeho nazoru se smysly soustied’'uji v dusi a touzi po zdokonaleni.
Pokrmy nejprve hodnotime zrakem, sluchem vnimame atmosféru pii jidle, ¢ichem
rozlisujeme jejich vini, ddle zapojime chut. Potom pocitujeme zvlastni tnavu.*

Molekularni vafeni rozsifuje jeho teorii potéSeni na Sest smysli. Jako Sesty
smysl je minéno okouzleni z jidla. Prazsky hotel Majestic také experimentoval
s molekularni gastronomii, $éfkuchai DuSan Metelka vytvofil kreaci svickové omacky
a knedlikt, které serviruje jako kopecky bilé pény.*

Konzistence pokrmii ma pro jejich chut’ nepiehlédnutelny vyznam, omacka musi
mit spravnou hustotu. Pomazanka utfena pouze vidlickou je chutové odlisna, nez pokud
Ji vymichame tyCovym mixérem. RovnéZ uprava ma velky vliv na chut’ pfipravované
suroviny. Smazené brambory maji odliSnou chut’ neZ vafené, pe€ené nebo Stouchane.

Proto molekularni vafeni hrani¢i s uménim.

42 RAAB, M. Molekuldrni kuchyné, 2014, s. 15

4 VARENI JE UMENI. Trendy v gastronomii [online]. 2013 [cit. 2015-11-14]. Dostupné z:
http://www.varenijeumeni.cz/gastronomie/trendy-v-gastronomii/

4 BRILLAT-SAVARIN, J. Fyziolégia chuti, 1987, s. 22 - 24

% RAAB, M. Molekuldrni kuchyné, 2014, s. 17 - 18
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1.3.9 KULINARSKE AKCE

Jidlo samo o sobé miize byt cilem cestovniho ruchu. Stravovaci sluzby
aubytovaci sluzby spolecné s dopravou patii dlouhodobé mezi zékladni sluzby.
Vyspélost navstévniki ukazuje, ze zakladni potieba je povysSena na nevSedni zazitek.
Tento trend nazyvame kulinafsky nebo gastronomicky cestovni ruch. Kulinarské akce
neukazuji pouze kuchatfské uméni, ale i vybér surovin, pouzivani spravné technologie
pfipravy pokrmu, pfistroju pii piipravé a expedici, zpisob podavani a prezentaci
pokrmi.*®

Pokrmy a napoje je nutné chapat jako soucast tradic, kultury a kulturniho
dédictvi, zvlasté z pohledu regionu. Navstévnici vnimaji SVou zkuSenost a gastronomii
sleduji z estetického hlediska. Z jidla se stava atraktivita, ktera je spojena s naturelem
mista 1 mistnich obyvatel. Kulinafsky cestovni ruch neni pouze néavstéva prvottidnich
exkluzivnich restauraci, a uz vibec by nemélo byt zaménovano se stravovanim
na farméch. Je sou¢asti kultury a ma mnoho podob.*’

Zazitek z kulinafskych akci umociiuje atmosféra a misto konani. At uz je to
V historické ¢asti mésta, v pfirod¢, v restauraci, zahrad¢. Svou roli zde hraje i ro¢ni
obdobi. Kulinatské akce jsou potadany k néjaké piilezitosti, tomu odpovida i vyzdoba
mista. V tomto modernim trendu vateni se snazi kuchafi pfiblizit nasi tradi¢ni kuchyni
turistm. Piikladem kulinafskych akci jsou masopusty, hody, festivaly, ochutnavky piva
a vina. Dlivodem navstévy kulinarskych akci jsou naptiklad autenticky zaZzitek, poznani
stravovacich zvyki, tradi¢nich pokrmt, ritudlli, projeva kultury nebo zdravy zpiisob
stravovani, pozitkarstvi spojené s hledanim chuti a Zivotnich zkuSenosti. Néktera jidla
z konkrétni lokality se diky tomu stanou popularni v jiné &asti svéta.*8

Gastronomické akce ovliviiuji zvySeni navstévnosti destinace, zaroven meéni
i image destinace. Gastronomické akce délime podle ¢asového obdobi, délky, mista
konani, urcené pro Sirokou vefejnost nebo uzavienou spolecnost. Charakterem
pfipominaji kulturni akce, vzhledem k doprovodnému programu. Ptikladem jsou pivni

festivaly, vinobrani, kde je kulturni program nedilnou soucasti akce. K dalSim

46 KOTfKOVA, H. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu, 2013, s. 37 - 39
47 Tamtéz, s. 39
48 Tamtéz, s. 41
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kulindiskym akcim fadime ochutnavky lokalnich produkti: vylovy rybnikl, soutéze
v grilovani, nezdravé pojidani bortivkovych knedlik(.*®

Potadanim kulinafskych akci jsou proslulé aktivity hnuti Slow Food, které
organizuje mimo jiné prodejni vystavy se soutézi ,,Dobry tuzemsky potravinaisky
vyrobek Ceska chutovka 2015“. Dalsi kazdoro¢ni krajovou akei je ,,Ochutnejte jidlo
z blizka®, kde navstévnici maji moznost vyzkouset lokalni, tradicné zpracované lahidky
Z mistnich farem, pivovara jizni Moravy pfipravené vybranymi brnénskymi Sétkuchafi.
Tato akce je piikladem regionalniho lakadla pro turisty.*

»Spilberk food festival®, ktery se konal od 5. do 7. &ervna 2015 jiz &tvrtym
rokem v Brng, prezentuje 13 mistnich restauraci. Uzasnym zazitkem byla show dvou
mistri svého oboru ocenénych michelinskou hvézdou francouzského Séfkuchaie
Guillama Delaunaye a italského Séfkuchafe Frederica Delmonte. Zajimava kulinarska
akce ,,Slavnosti chiestu® prob¢hla na Brnénsku. Mistni tspésna restaurace La Bucheé
servirovala chiestové menu na bambusovych lodi¢kach.>

Litométicky ,,Gastrofood fest* vyuziva kuchatskou show vynikajicich kuchait
Filipa Sailera a Jaroslava Sapika. Navstévnici mohli ochutnat speciality mexické,
americké, francouzské, italské, fecké nebo indické, ale i tuzemské tradicni kuchyné.
Dale pak pokrmy jednoho ze soucasnych trendl, molekularni kuchyné. Odbornou
garanci pfevzala Asociace kuchati a cukrati a Barmanska asociace CR.5?

Na uzsi cilovou skupinu je zamétena prazska akce ,,Food festival Vegest*,
ukazujici alternativni zplsob stravovani a zivotniho stylu. Paty ro¢nik byl v zaii 2015
jako vzdy na VySehrad¢. Informoval o novych smérech vegetaridanské, veganské a raw
kuchyné, nabidl inspirativné zpracované pokrmy a ndpoje.>®> V kvétnu probéhne
jubilejni X. ro¢nik ,,Prague Food Festivalu 2016%. Nejvétsi gastronomicky svatek bude
poradan v Kralovskych zahradach na Prazském hradé. Budou prezentovany farmaiské
a bioprodukty, podporovany lokalni a sezonni suroviny, letos se zaméii také na omezeni

plytvani surovinami ve vsech fazich potravinového fetézce.>

49 KOTiKOVA, H. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu, 2013, s. 37

5 CESKA CHUTOVKA [onling]. 2013 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z: http://www.ceskachutovka.cz/
51 SLAVNOSTI CHRESTU [online]. 2013 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z: http://slavnostichrestu.cz/
52 GASTROFOODFEST [online]. 2013 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z: http://www.gastrofoodfest.cz/
5 VEGETARIANSKY FESTIVAL [online]. 2013 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.vegetarianskyfestival.cz/
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1.4 Poptavka po novych gastronomickych trendech

Poptavka po cestovnim ruchu je ochota tcastnikit vyménit ur¢ité mnozstvi penéz
za nabizené produkty a sluzby v cestovnim ruchu.®® Tato poptavka je vyrazné ovlivnéna
fondem volného Casu, disponibilnimi pfijmy potencialnich ti¢astnikti cestovniho ruchu,
cenovou hladinou nabizenych sluzeb a zivotnim stylem.

Nositelem poptavky je navstévnik. Pro vyvoj poptavky jsou zasadni
demografické zmény, méni se vékova hranice navstévnikl, kterd se posunuje. Snizuje
se vyznam rodiny v tradi¢nim pojeti, cestuje naptiklad jeden dospély a jedno nebo dvé
déti. Mezi dalsi faktory muzeme fadit i spoleCensky aspekt. V soucasné dob¢ je kladen
diraz na bezpecnost, kvalitu v Sirokém pojeti, pozadavek na zibavu, rozsifené
vzdélavani, ménici se kulturni zvyklosti a Zivotni styl, diraz na emocionalné silné
smysly podporujici produkty. Poptavku ovliviiuji piedev§im zmény v technice
a technologiich. Roste vyznam nizkondkladovych leteckych dopravcl, jsou vice
vyuzivany rychlovlaky, zvySuje se pocet rezervaci last minute, jsou pouzivany nové
technologie pii identifikaci. Ekonomické prostiedi klade diiraz nejen na kvalitu a cenu,
ale 1 na efektivnost. Typickym trendem se stavaji udrzitelné produkty, rostouci
povédomi o nich, rovnéZz touha cestovat z mésta do piirody.

Abychom mohli cestovni ruch rozvijet v oblasti gastronomie, je nutné zjistit, zda
se pro produkty vytvofi odpovidajici misto na trhu v dané destinaci a jaké bude jeho
postaveni. Proto je potfebné provést priizkum trhu a orientacni studie, kterd nadm urci
cilové skupiny. Muzeme je definovat dvéma pfistupy. Zamétime se na atraktivity dané
lokality, nebo vytipujeme vyklenky trhu, které jsou v daném regionu podhodnoceny,
a pfizpisobime jim sluzby a produkty. V praxi se osvéd¢ila kombinace obou pfistupil.

Provedeme prvni odhad dle typickych navstévnickych profil, motivaci a zajma.
Tim zjistime, pro koho jsou atraktivity pfitazlivé. Stanoveni pfiblizného poctu turistli
lze vycist jednak z mistnich statistik navstévnosti kulturnich pamatek, z mistnich
ubytovacich poplatki nebo priizkumii cestovniho ruchu.®

Poslednim krokem je zhodnoceni vSech krokii situa¢ni analyzy. Pomiize nam

rozhodnout, zda je dostatecny potencial pro rozvoj sluzeb v zavislosti na ptfirodnim

5% PALATKOVA, M., ZICHOVA, J. Ekonomika turismu, 2014, s. 39

56 TOMANOVA, L. Vyuziti prirodnich a kulturnich pamdtek v cestovnim ruchu [online]. [cit. 2015-10-
14]. Dostupné z: http://lenka.tomanova.eu/download/skoleni-a-
vzdelavani/VVyuziti_prirodnich_a_kulturnich_pamatek v_CR.pdf
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a kulturnim dédictvi. Zda nejsou atraktivity v daném regionu pfili§ omezené. Jestli se
rozhodnout pro vice segmentl trhu. Analyza nepomahd pouze dosdhnout vysledku, ale
poskytuje informace o dalSim postupu.

Destinace vyuziva silnych stranek kulturni krajiny, kulturnich tradic, kam patii
I gastronomie. Smér vyvoje posiluje narodni identitu. Tyto skuteCnosti se propojuji
S probihajici kampani CzechTourism ,,Zem¢ piibéht“. Je tieba zapojit nevyuzity
potencial, ktery se nachazi v destinaci jizni Cechy.%’

Aktualni trendy v poptavce cestovniho ruchu:
e Generace Y — lidé ve véku 18-30 let cestuji za svymi konicky, s prateli

a v organizovanych skupinach. Jsou zaméfeni na organizovanou turistiku.

e Seniofi - naroc¢na bonitni klientela zaméfena na relaxaci a odpocinek.

e Vicegeneracni cestovani — cestovani rodiny zahrnujici vice generaci, od déti az
po seniory.

e Turisté s vysSimi finan¢nimi prostfedky a nedostatkem volného ¢asu — poptavka
po all inclusive bali¢cich — relaxace, bezstarostny odpocinek.

e Zijem o luxusni cesty — bonitni klientela — rlst, diraz na vysokou kvalitu.

Mezi nové hodnoty ovliviiujici tvorbu produkti mizeme zatadit hledani zazitk,
které je nedilnou soucasti spolecenského postaveni. Zvysuje se vyznam autentickych
zazitka. Turisté nejsou pouze divaky, zapojuji se do komunikace s rezidenty. Cestovani
se stava investici do osobniho rozvoje formou rozsifeni kulturniho pfehledu. Ocekava se
pfiprava programu na miru dle pfani zakaznika, ktery pozaduje flexibilitu, osobni
pristup. Navstévnici chtéji dovolenou, ktera odpovida poméru ceny a kvality. ZvySuje
se naro¢nost a kriti¢nost, odekava se vyssi standard poskytnutych sluzeb.>®

Poptavku ovliviiyji trendy, mddnost, oblibenost n€kterych smérti u zakaznikd.
Proto bychom si méli umét odpovédét na otazky: Jak velky bude na§ podnik? Je
poptavka po nasi nabidce dostateéné silna? Kdo budou nasi zakaznici? Zaméfime se
napiiklad na rodiny s détmi nebo teenagery, kufaky nebo nekutaky? O jaké produkty
a sluzby je nejvyssi zdjem? Rychla strava nebo zdrava, piipadné vegetaridnska strava,

ceska tradi¢ni nebo exoticka jidla, lokalni produkty nebo cenové dostupna jidla. Kde je

57 CZECHTOURISM. Marketingova strategie. [online]. 2013 [cit. 2015-31-12]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/getmedia/70718921-e0d0-4ed2-bc30-
4f48a3ff6119/11_12 13 marketingova_strategie_priloha.pdf.aspx

%8 CZECHTOURISM. Databdze vyzkumii a analyz agentury CzechTourism. [online]. 2013 [cit. 2016-
03-01]. Dostupné z: http://vyzkumy.czechtourism.cz/, s. 7
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vyS$$im ndjmem, nebo mame natolik zajimavé sluzby a produkty, ze se prosadime
i na okraji mésta a vstupni naklady pro nas nebudou tak vysoké? Jaka je atmosféra
podniku? M¢la by odpovidat nabizenym produktiim a sluzbam.

Navstévnost ovlivitluji mimo jiné: vzhled provozovny, chovani a pfistup
persondlu, nabidka produkti a sluzeb, lokalizace, marketing. Konkurence rozviji
a pomaha udrzet konkuren¢ni vyhody soucasnych sluzeb. Zakaznik se ¢asto rozhoduje
na zakladé malickosti, jako jsou doplikové sluzby, které zvysuji vyhodnost zakladnich
sluzeb. Roste poptavka po produktech a sluzbach, které jsou nabizeny v omezeném
mnozstvi. Poptavku ovlivituje také koncentrace navstévnikii v lokalité, dopravni
dostupnost k mistu provozovny.

Ve stravovani je trendem zdrava vyZziva, dokonalejsi a rychlejsi pfiprava jidel,
pouzivani biopotravin, vegetarianska strava, exoticka strava, originalni pokrmy. Trendy
vznikaji na zakladé neuspokojené poptavky. Mohou nam pomoci i pribézné analyzy
pomoci dotazniki, jejich zhodnocenim si uvédomime zménu, jakd je ocekdvana,
a mizeme ve vétsi mife uspokojit poptavku. Ne kazdy produkt je zajimavy okamzite,
vyzaduje ¢as, nez si K nému zékaznici vybuduji daveéru.

Segmentace poptavky nam urci, jakym zpusobem Iépe uspokojovat piani
a potfeby zékaznika, ale také uc¢innost a efektivnost vynalozenych finan¢nich prostredkt
na marketing. Segmentace ur¢i vhodné skupiny navs$tévnikd, kterym nasi nabidku
pfizplsobime, a tim zvySime ziskovost.

Pokud si uvédomime, jaké trendy byly v minulosti, jaké jsou v soucasnosti,
muzeme odhadnout ocekavany vyvoj. Poptavka se méni v Case, proto mizeme nabidku
ptizpisobovat nové vznikajici poptavce. Produkty ale musime neustale inovovat,

sledovat modni trendy, reagovat na konkurenci a odhadovat budoucnost poptavky.
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PRAKTICKA CAST

2  ANALYZA NABIDKY A POPTAVKY
GASTRONOMICKYCH ZARIZENI NA TRHU
CESTOVNIHO RUCHU VE VYBRANYCH DESTINACICH
(PRAHA, JIZNI CECHY)

2.1 Charakteristika vybranych destinaci

PRAHA

Praha je nejvyznamnéjsi destinaci Ceské republiky, zaroveii patii mezi TOP 10
nejnavstévovangjSich mést v celé Evropé. Je zajimava svou historii, jedine¢nym
komplexem pamatek, urbanismem a architekturou. Zajimava svou zvlastni energii,
pribéhy a legendami. Pro navstévniky jsou pftitazliva vyhlidkova mista, Petfin,
Vysehrad, Zizkovska televizni véz, jako i dal$i prazské véze. Jeden z ptivlastki je Praha
stovézatd. Z chodniku je téZko uvctitelny, ale pfi pohledu z terasy restaurace Zlata
Praha hotelu InterContinental v Paftizské ulici to pochopime. Nejen kostely, ale skoro
kazdy dim v okoli ma na stieSe vézicku. Pohled je naprosto impozantni a v celé Evropé
nema srovnani. Restaurace vyuziva vyhledu k umocnéni gurméanského zazitku hostt.

V historickém jadru Prahy ptekracuje koncentrace navstévnikli tinosnou mez
a tim dochazi k poskozovani kulturnich hodnot uzemi. Jeji turisticka atraktivita klesa.
Davy navstévnikli vytésiuji mistni obyvatele. Na zahrani¢nich navstévnicich
se ptizivuji pouli¢ni produkce, taxikafi i1 krimindlni Zivly. Vytraci se genius loci,
dochazi k vytéZeni atmosféry, pro kterou ji turisté navstévuji.>® U gastronomie jsou
viditelné znamky akulturace. Ptikladem je masové rozsifeny prodej trdelniku, kde
puvodné ukrajinska specialita se prezentuje jako staroCeska. Kralovska cesta piipomina
jarmark, na kterém se objevuji stanky, které nemaji S cCeskou kulturou také nic
spole¢ného.

Cestovni ruch dynamicky roste, proto je nutné pfijmout principy trvale
udrzitelného rozvoje, kde kulturni a socidlni pfinos bude nadfazen ekonomické

vytéznosti. Pfi adaptaci n€kterych budov dochazi k jejich nendvratnému poniceni:

59 TOMANOVA, L. Vyuziti prirodnich a kulturnich pamatek v cestovnim ruchu[online]. [cit. 2015-10-
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napiiklad ptestavba budovy U Hradeb na fast food McDonald’s, ptestavba kostela

sv. Michala v Michalské ulici na restauraci s hudebnim klubem.

JIZNi CECHY

Jizni Cechy predstavuji v ramci Ceské republiky specifickou destinaci. Maji
zajimavou rozmanitost diky lesim, vodnim toklim, siti rybnikd, mokiadim i trodné
pidé. Pfirozenou hranici tvofi horské pasmo Sumavy. Oblast prosla zajimavym
kulturné-historickym vyvojem a dodnes si uchovava ojedinélé rysy z tradi¢ni lidové
kultury, architektury, zvyk, krojii a dalsich hodnot.®°

Destinace je ojedinéla tradici rukodélnych praci. Mezi femesla patiilo vorafstvi,
které vzniklo diky vynosnému obchodu se dievem, kdy po Vltavé byly splavovany
kmeny do Prahy. Posledni vor vyplul v roce 1960, v souvislosti s po¢atkem budovani
Vltavské kaskady. Remesla, ktera se zachovala do dne$nich dni, jsou rybaistvi,
dfevafstvi, dlabani, fezbaistvi, vysivani, sklomalba, peteni obfadniho pediva.®

V jiznich Cechach jsou dodrzovany rodinné zvyky v omezené mife i dnes.
Pii svatbach se zachovalo zdobeni vrat a stavéni slavobran. U kitu i pohibu zvyky
vyrazné oslabily odklonem spolecnosti od viry. Presto nabozenské tradice
spoluvytvareji tradice lidové. Vyroéni zvyky jsou rozdé€leny podle ro¢nich obdobi.
Na jafe jsou to samoziejmé Velikonoce, za zminku stoji obchlizka divek se smrtkou
na Smrtnou ned¢li na Blatech, Sobéslavi nebo v Tyné nad Vltavou. Klapani v podobé
fehtatek se udrzuje jako zvyk v Holubové u Ceského Krumlova. Velikono&ni hody
obsahuji tklid domu, chystani pokrmti a malovani vajec a kraslic. K oslavam Velikonoc
patii 1 Hofické paSijové dny. Tradi¢nim jarnim obycejem jsou majové zvyky, kdy se
prvniho kvétna stavi majky, a napiiklad v Komarové u Sobéslavi se kaci az o letnim
slunovratu. K letnim zvykam patii: Bozi Télo ve Veseli nad Luznici, kde se svatek slavi
Ctyficaty ctvrtek po Zeleném. Tradicnim letnim zvykem jsou pouté (naptiklad
do Drahova, do Klokot), Mezinarodni dudacky festival ve Strakonicich potfadany
posledni vikend v srpnu, Selské slavnosti v Holasovicich, Folklorni festival v Kovarove

u Orliku, dozinky v Doudlebech, BorGvkobrani v Borovanech. Ke zvykim podzimu

patfi tradicni vylovy rybnikii. K tomu se vdze zvyk pfijimani novicl do rybaiského

8 LANGHAMMEROVA, . Jizni Cechy: kraj-lidé-tradice, 2011, s. 7
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cechu, rybarska pout’ a tanecni zabava rybaid, tzv. dolovna. Zimni zvyky jsou obdobné
jako v jinych mistech Ceské republiky, odli$na je napiiklad adventni postava Lucie.
Zeny V bilém pievleku symbolicky muZe trestaji naznakovym tlu¢enim, holenim velkou
bfitvou a vtipnymi nardzkami na n¢. NejzajimavejsSim zimnim svatkem je Doudlebsky
masopust, kdy se 1idé prevlékaji do masek a délaji obchilizky.®?

Vyznamnymi stfedisky spolecenského vyvoje jsou historickd mésta. V centru
husitsky Tébor, zapadné kralovska meésta Strakonice a Pisek, na vychod¢ Tiebon
proslula rybnikaistvim a smérem k Ceskomoravské vrchoving renesanéni Jindfichtiv
Hradec.®®

V destinaci jizni Cechy statni pamatkova péce usiluje o ohleduplné zvyseni
atraktivnosti svych hradi a zamki. Cesky Krumlov, jako jedna z pamatek na seznamu
UNESCO, rozsifuje nabidku kulturnich moznosti naptiklad vytvorenim prohlidkovych
okruhi a nabidkou pfedstaveni v prirodnim otad¢ivém hledisti divadla v zamecké
zahradé. Na prohlidky historickych interiéri pamatek navazuji tematické expozice
a atraktivni kulturni akce, jako jsou: Festival barokniho uméni 18.-20. 9. 2015
VvV Zameckém baroknim divadle, Svatovaclavské slavnosti ve dnech 25.-28. 9. 2015
spojené s Mezinarodnim folklornim festivalem, rozsifené 0 bezplatné no¢ni otevieni
muzei a galerii.

Cestovni ruch mad cyklicky charakter. Produkt cestovniho ruchu se nerozviji
podle standardniho linearniho modelu od konceptualizace pres rozvoj az po konecny
produkt. Existuje neustdla potreba jednotlivé produkty doladovat a prizpusobovat
novym podminkam a zajistit tak dynamicnost cestovniho ruchu a jeho vhodnost pro
dany trh. Analyza pomaha vytvorit jasny obraz o cestovnim ruchu v dané oblasti
a rovnéz o veskerych potencidlnich problémech ¢i nedostatcich. Na zdklade analyzy je
mozné nalézt reSeni a prijit s konstruktivnimi ndpady ohledné moznych zmén rozsireni,

slouceni.®
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2.2 Analyza nabidky stravovacich zarizeni vyuzivajicich nové trendy

Stravovaci zafizeni implementujici do své nabidky nové trendy kladou diraz
natvorbu novych produktd, orientuji se na nové cilové skupiny, spolupracuji
S vefejnymi organizacemi na mistni a regiondlni urovni, provadéji marketingové
vyzkumy se zaméfenim na jednotlivé segmenty, spolupracuji S mistnimi
marketingovymi agenturami a vyuzivaji informac¢nich a komunikaénich technologii.

Nabidku tvoii zakladni produkt, ktery uspokojuje zakladni potiebu, tedy jist
a pit. Ocekavany produkt je chutné jidlo podavané v Cistém a zajimavém prostiedi.
Rozsiteny produkt znamena, ze k zdkladnimu jidlu dostane host néco navic, napiiklad
k menu dostane dzbanek vody s platkem ovoce zdarma. Potencialni produkt je karticka
na kazdou patou kavu zdarma.

Rozsitenym trendem v soucasnosti je spoluprace provozovateld stravovacich
zafizeni s lokalnimi dodavateli. Snahou je zajistit Cerstvé a kvalitni potraviny se znalosti
mista plivodu. Stravovaci fetézce nardzi na problém, aby drobni dodavatelé byli schopni
uspokojit pozadované mnozstvi surovin, jejichz kvalita je provéfovana formou auditd
a expertiz.

Podle prizkumt jsou ¢esti navstévnici nadSeni modernimi technologiemi. Mlada
generace zije a existuje v jiné realit¢ nez my pied dvaceti lety. Vidime je neustéle
s mobilem, tabletem, jak hledaji pfipojeni k wi-fi. Pokryti chytrymi telefony je v Ceské
republice jedno z nejvyssich v Evropé, proto probiha digitalizace restauraci. Jejim
prikopnikem je McDonald’s, ktery chysta objednavky pokrml a napoji ptres mobil,
elektronické stravenky a také samoobsluzné pulty, kde si zdkaznik naprogramuje
konkrétni slozeni svého pokrmu dle vlastniho uvédZeni. Nabidka vyuZiti modernich
technologii v McDonald’s se stane vzorem a rozSiii tento trend i u dalSich
provozovateld stravovacich zatizeni.

Typickym ptikladem pro zjisténi zajimavych restauracnich zatizeni v praxi je
nabidka CzechTourism na webovych stankach, kde si turist¢é mohou stahnout zdarma
aplikaci pro mobilni telefony o restauracich certifikovanych Czech Specials. Naleznou

zde také tradicni recepty, informace o zvycich, svatcich a regiondlnich slavnostech

s kulinafskymi specialitami béhem roku.
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2.2.1 KATEGORIZACE STRAVOVACICH ZARIZENI

Podle kategorizace statistické metodiky Evropské unie patii mezi rychlé
obcerstveni. bufety, bistra, fast food outlety, kiosky. Bufet je hostinské zarizeni
poskytujici obcerstveni neb0 stravovaci sluzby formou samoobsluhy. Bistro je typické
kulatymi stolky. Obdobné jsou specifikovany i fast food outlety, kam patti McDonald’s,
KFC a dalsi. Rozdilem je prodej pokrmit a napojii v jednorazovych obalech,
pri konzumaci se nepouziva pribor. V kiosku se prodavaji pokrmy a jidla sezonne, neni
poskytnuta konzumacni odbytovd plocha. Doplitkovym druhem rychlého obcerstveni
mohou byt prodejni okna.®® Formy rychlého stravovani maji pivod v USA, odkud

masove presly i do evropskych zemi. RozliSujeme je podle sortimentu, ktery nabizeji:

Fast food

Tabulka €. 1: Pocet provozoven fastfoodovych Fetézci

Restauracni fetézce Praha mimo Prahu Celkem

McDonald’s 38 51 89
KFC 26 38 64
Paneria 24 40 64
Bageterie Boulevard 11 5 16
Subway 7 7 14
Burger King 10 2 12

Zdroj: vlastni zpracovani

V Praze se koncentruje nejvétsi pocet fastfoodovych ftetézci. Provozovny
fetézcii McDonald’s, KFC a Paneria jsou v hojném podtu rozsifeny v celé Ceské
republice. Ostatni vySe uvedené fetézce maji zastoupeny provozovny piedevsim
v Praze. Napftiklad restaurace McDonald's se nachdzeji zeyména V historické ¢asti mésta
a jsou hojné vyuzivany turisty, konkrétné na Viaclavském namésti, Na Ptikopech,
U Hradeb apod. Ceské Budgjovice maji dvé fastfoodové restaurace znacky McDonald's
a dv¢ restaurace KFC, které nejsou Vv historické ¢asti mésta. Nachazeji se u nakupnich
center, jsou tedy uréeny pro jejich zakazniky, nikoliv pro turisty.

Oblibenym fastfoodem v Ceskych Budgjovicich je Hadog. Nabizi typicky,

predevsim americky sortiment fastfoodi: burgery, hotdogy, tortilly, sandwiche. Funguje

6 ORIESKA, J.; CECH, J. ed.: Technika sluzeb cestovniho ruchu, 1999
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na principu franchisingu, jeho dalsi provozovny jsou v Pisku a v Praze. Mezi detaily,
kterymi se chce odlisit od konkurence, patii pouzivani surovin lokdlnich dodavateld,
nabidka odpocinku v houpaci siti, promitani americkych filmi, letni grilovani
na zahradce, ochutnavky americkych limonad. Jejich pfistup vyuziva soucasné trendy
stravovani a stdvéa se vyjime&nym a zajimavym pro zakaznika. V Ceském Krumlové ani

v Tteboni se nenachazeji zadné fastfoodové restaurace.

Slow food

V protikladu k fastfoodovému stravovani je prosazovana Stravovaci koncepce,
zalozend na tradi¢nich lokalnich potravinach, tradi¢ni piipravé a kultufe stolovani,
dodrzujici pravidla hnuti Slow Food. Slow Food Praha doporucuje restaurace Ambiente
Lokal, hospoda U Zavadilt, restaurace Cestr a Lokal U Bilé kuzelky.

V jiznich Cechach jsou fizkové restaurace, které vyuzivaji produkce mistnich
dodavatelti masa, mléka, bylinek a dal§ich surovin. Rizek je pro provozovatele
tradicnim Ceskym pokrmem, nabizi ho z riznych mas, jako je teleci, krati, kufect,
veptové, vzhledem k rybnikaiské oblasti i z kapiich filetd. V Tteboni se jmenuje
restaurace Kopretina. Zajimava je moznosti bezlepkové upravy pokrmu pro celiaky,
muzete si objednat prostfeni v oblibené barve, restaurace je pouze nekuiacka. Druhd
provozovna ma nazev Pivoiika a nachazi se v Ceském Krumlové. Obé& restaurace
prosazuji tradi¢ni zpusob ptipravy: ,,Rucné klepeme, obalujeme a smazime na panvi®.
Béhem adventniho ¢asu, tedy od 27. 11. do 22. 12. 2015 rozsitili sviyj prodej i v bistru
na namésti Pfemysla Otakara II. v Ceskych Bud&jovicich.

Sumavska hosptidka U Stépana se nachazi ve Vojeticich u Susice. Specialitou
Vv nabidce je hovézi maso z plemene Charolais z vlastniho chovu, souéasti restaurace je
i vlastni farma. Oblibenou specialitou jsou pomalu pecena hovézi zebirka v ¢erném pivu
Merlin nebo hovézi klizka duSend na Cerveném ving, limonada z bylinek z vlastni
zahradky. Neopakovatelna je doméci atmosféra, pratelska obsluha, vyborné ptipravené

jidlo i napoje.
Restaurace typu mauredo a churasco — tzv. steak house

V Praze jich najedeme desitky, mezi nejznaméjsi steak house patii Brasileiro

Ambiente, Kozicka, La Casa Argentina. Typickym ztélesnénim amerického stylu steak
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house je George Prime Steak. Styl a elegance tohoto mista v Platnéiské ulici nabizi
vybér nejlepsiho hovéziho z ptirozenych chovl. Vyuziva technologii grilovani Montage
Legend, kdy se steak rychle opéka pii 650 °C a tim si uchova veSkerou $tavu uvnitt
masa, zaroven vytvoii jemnou a kiehkou ktir€icku. Restaurace nabizi také Cerstvé ryby,
moiské plody, kalifornské vina.

Ceské Budgjovice maji v historické &asti mésta JB Steak house. Vyznaduje se
modernim interiérem, kopiruje posledni trendy, napiiklad vateni pied hostem, tzv. front
cooking. V nabidce se objevuji kromé steakui také moiské plody a pokrmy mexické
kuchyné.

V Ceském Krumlové steak house neni.

V Tieboni se jako steak house prezentuje restaurace Bily jednoroZec. Jeji
sortiment ma netradicni pojeti, nabizi kromé steakii 1 ryby a bezmasi jidla. Zajimavosti
je gastronomicky trend blizici se slow foodu, jsou vyuzivany zejména lokalni potraviny.

V restauraci vati z ¢erstvych surovin z farmy Mlaka a rybaiské farmy Mlyny, zamétené

na pstruhy.

Minigril

Minigrily v Ceské republice nejsou piili§ rozsifené, na okraji Kréského lesa
V Praze se nachazi oblibeny typicky grill restaurant Za Vé&trem. Na otevieném grilu
uvnitf restaurace se na ptirodnim dfevéném uhli pfipravuji kufeci masa, hovézi, veprové
a jehn&ci steaky nebo specidlni nabidka ryb. Pohodovéd atmosféra i letni zahradka
umisténa piimo v lese pomaha zapomenout na vSedni shon.

Maly kousek klasického fast foodu tohoto typu pfedstavuje Joe’s American Grill
vV Manesov¢é ulici. Sortiment tvoii kufeci kiidylka, burgery, grilovand mozzarella
a marinovand veprova zebirka. K netradi€nim receptiim patii grilované hovézi maso,
doplnéné grilovanym platkem ananasu.

V Ceskych Budg&jovicich miizeme najit minigril Maroko, kde nabizeji grilovana
masa, grilovanad kolena, grilovana kufata, studené misy, masové dorty z uzenin

a kvétiny z uzenin.

Kebaby a gyrosy — platky masa servirované v housce

V Praze jsou hojn¢ kebaby a gyrosy prodavany ve vydejnich oknech.
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V Ceskych Budgjovicich miizeme do tohoto typu zafadit bageterii Pomada, ktera
svym interiérem pripomind atmosféru 60. let v USA. Nachazi se v historickém centru
mésta. V sortimentu najdeme domaci burgery, americké hot-dogy, zapecené bagety,

panini a domaci limonady.

Patisserie — zafizeni s cukraiskym sortimentem moucniki a zakuski
ve specifickém stylu

V Praze stoji za zminku kavarna, kterd nabizi vegetariansky sortiment — My Raw
Café v Dlouhé ulici. Interiér je ve stylu Provence. K pfipravé a dochuceni kavy
pouzivaji sdjové mléko, domaci keSu a mandlové mléko. Horkou cokoladu je mozné
za priplatek ozvlastnit ptichuti chilli, perniku nebo vlasského ofechu.

Za zminku stoji také Bakeshop Café Bistro v Kozi ulici se sortimentem
Cerstvého peciva, sladkosti a kavy, spohodovou atmosférou londynského bistra.
Za ochutnavku stoji napiiklad mrkvovy dort, ale i tradi¢ni receptury ¢eskych moucnikd.

Cesky Krumlov ma typicky piiklad home-made mouéniku pro ¢eskou kuchyni
jablkovy zavin. Od tohoto stézejni vyrobku a napoje je odvozen i nazev provozovny
,,Café Stradl“. Zavin se piipravuje z domaciho listového tésta kazdy den.

Dalsim podnikem je Café Vlassky Dvir, ktery se rovnéZz nachazi v historické
¢asti meésta. Cukrafské vyrobky jsou vlastni vyroby. Provozovna potadéd kulturni akce
typu vernisaZzi, hudebnich vystoupeni — jazz a autorska cteni.

Ceské Budgjovice a Tiebon maji typickou kavarnu spojenou s prodejem
domaciho peéiva DéKacko. Tento typ kavaren je v jiznich Cechach v n&kolika dalsich
meéstech, napiiklad v Jindfichové Hradci, Taboie, Sobéslavi a Kamenici nad Lipou.
Zajimavosti je nevSedni designovy interiér, ktery maji vSechny provozovny spole¢ny.
Jednotna linie interiéru je snadno identifikovatelna. Vybaveni nabytkem — dopliiky, jako
jsou lustry, dekora¢ni prvky na sténach, jsou originalni. Sortiment moucnikl i1 kav ma

Sirokou Skalu.

Pizzerie — malé restaurace nabizejici pizzu formou rychlého ob¢erstveni
V Praze mame velké mnozstvi klasickych pizzerii, ale v této formé muzeme
zminit opét My Raw Café. Ptiprava pizzy je zde netradi¢ni, v ramci nového

gastronomického trendu raw food. Nepfipravuje se z klasického tésta, ani se nepece
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V peci. Presto pizzou miize byt pro svou chut' nazyvana. Pouzivany jsou netradi¢ni
suroviny, naptiklad: para ofechy, dyn¢, mrkev, Inéna seminka, petrzel a cuketa. Dalsi
provozovny spadaji do kategorie vydejnich oken.

Do této kategorie miizeme zatadit i restauraci Olivier v Ceskych Bud&jovicich,
ktera nabizi Sortiment stfedomoiské kuchyné: od polévek, motskych plodi, domacich
téstovin, nokd, rizot, salatl, ryb, mas, pizzy az po italské dezerty. Jejich motem je:
»Zanase jidlo ddvame ruku na plotnu®. Pizzerie ma na svych webovych strankach
zajimavy virtualni sestiéih béZzného provozu kuchyné i restaurace. Konkuren¢ni vyhodou
je prodejna delikates a vinotéka, které s provozovnou sousedi. V letnim obdobi je
provoz rozsifen 0 zahradku, kde mohou hosté grilovat.

V Ceském Krumlové se nachazi v hotelu Gotika pizzerie UNO. Pijemné

prostfedi doplituje nabidka italskych specialit.

Fish and chips

Kapfi hranolky jsou nabizeny v Praze v Creative World na Zli¢ing€. Zabavni park
je typickym ptedstavitelem food court. Zajimavosti je naucné stezka, doplnénd kvizy
a Siframi. Nachazi se v nakupnim centru, tedy neni pfili§ vhodny pro turisty.

Dalsi prazskou fish and chips restauraci najdeme v Dlouhé nebo Myslikové
ulici. Nalezneme zde oblibené speciality ze smazené tresky, podavany jsou kiupavé
hranolky, hraskové pyré nebo vynikajici omacky.

V Ceskych podminkach pro fish and chips je nejtypictéjsi tiebonska specialita,
kde restaurace Supina nabizi kapti hranolky. Za touto delikatesou jsou ochotni turisté
cestovat do destinace.

Ostatni — bistra a prodejni okna

Mezi fast food bistro fadime Bombay Express ve Vodickov¢ ulici v Praze. Bistro
se specializuje na indickou kuchyni: butter chicken, samosu, polévky nebo salaty.
Vyhodou jsou cenové dostupné pokrmy vynikajici kvality.

Utulnym bistrem je Polévkarna v Sokolovské ulici v Praze. Sortiment polévek
dopliuji salaty, chlebicky, bramborové Satecky s chilli, hovézi rolada s vejcem, slané

listové klace a rolady, sladké kolace.
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Dal3im piikladem je MLS BISTROS, které ma pét provozoven v centru Ceského
Krumlova (Siroka ulice, Latran 12, 47, Kajovsk4, Zamecké schody) a tii provozovny
Vv centru Prahy (Seminaiska ulice, Zamecké schody, Nerudova ulice). Jejich typickymi
produkty jsou trdelnik, galattes a crepés — francouzské palacinky, italska pizza. Nékteré
provozovny MLS funguji jako vydejni okna.

Typické vydejni okno se nachazi v Ceskych Budgjovicich. Vydejna s ndzvem

Hladovy vokno vyrabi hamburgery, bagety a sendvice.

2.22 ZABEZPECENI KVALITY STRAVOVACICH SLUZEB - HACCP

Pravidla a zasady pro vyrobu a distribuci pokrmii ve vefejném stravovani
upravuje nékolik vyhldsek a zdkond. Jsou stanoveny procesni postupy vyroby
a distribuce, které vytvareji predpoklady vystupll jakosti a zdravotni nezavadnosti.
Zakon ¢. 258/2000 Sb. stanovuje povinnost zajistit zdravotni nezavadnost vyroby
a distribuce pokrmi pomoci sledovani kritickych bodu, tzv. HACCP (Hazard Analysis
Critical Control Points).%

Mezi zakladni pozadavky patfi:

o provedeni analyzy nebezpeci,

o stanoveni kritickych bod,

J stanoveni znakl a kritickych mezi v kritickych bodech,
J urceni napravnych opatteni,

o zavedeni ovéfovacich postupt,

. zavedeni dokumentace.®’

Na rozdil od jinych ptistupi kontroly kvality a zdravotni nezavadnosti, kdy
dochazi ke zkoumani az u findlnich vyrobku, v tomto ptipadé je sledovan cely proces.
Sleduji se jednotlivé postupy a piedchazi se nebezpecnym faktorim. HACCP jsou
modernim pojetim managementu kvality, jejich implementace je podkladem
pro management kvality podle norem 1SO 9000.8

Provozovatel podniku poskytujiciho vefejné stravovani musi dodrzovat

hygienické poZadavky. Mezi né fadime prvotné poZadavky stavebné technické, které

6 CITELLUS. Koncepce rizeni kvality a cestovni ruch [online]. [cit. 2015-11-14]. Dostupné
z:http://www.citellus.cz/Akademie/Prednasky/Koncepce-rizeni-kvality-a-cestovni-ruch/4-Historie-a-
soucashe-koncepce-rizeni-kvality

7 Tamtéz

6 Tamtéz
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jsou kontrolovany pfti kolaudaci provozovny. Pii poskytovani sluzeb musi dbat
nanadkup nezavadnych surovin, dodrzovat podminky spravného a bezpeéného
skladovani asledovat lhity spotieby. DalSim neméné dulezitym hygienickym
piredpokladem je dodrzovani spravného zachdzeni s potravinami, sledovani teploty
prosttedi, ve kterém jsou skladovany, dodrzovéani teplot pii Upravé pokrmu.
V neposlednim pfipadé musime zajistit sledovanost pokrmi, at’ uz rozpracovanych
polotovar, hotovych pokrmi nebo piedvafenych vyrobkd. Nakonec nesmime
zapominat na bezpeéné nakladani s odpady aprovadéni ochrany pied Skadci
pravidelnymi deratizacemi.

Soucasti HACCP kritérii je sanitatni a provozni fad. Sanita¢ni fad obsahuje
metody a Casy uklidu provozovny, dezinfekci a deratizaci prostor. Do procesu by méli
byt zapojeni vSichni zaméstnanci, nestaci jim pouze obecné Skoleni, ale fidi se vnitini
smérnici, kde jsou stanovena jasna pravidla spojend s tklidem a sanaci zatizeni. Jsou
uréeny konkrétni terminy. Stanovena odpovédnost jednotlivych pracovnikl. Sanitace
obsahuje seznam vSech mistnosti, kterych se to tyka. Dale je tfeba sanovat nafadi,
nadobi, kuchynské a jiné pfistroje, filtry vzduchotechniky, dvete, okna, svitidla a dalsi
vybaveni provozovny. Intervaly mohou byt denni, tydenni, mésicni, zalezi
na vytizenosti provozu.®® Provozni fad definuje rozsah &innosti, uréuje vybaveni
a kapacitu provozu, popisuje provozni ¢innosti, nastavuje Cetnost kontroly, obsahuje
pravidla bezpec€nosti prace a pozarni fad, hygienické predpisy, zdsady tklidu a sanitace,
dezinfekce, deratizace.”

HACCP kritéria se vytvareji kazdému stravovacimu zafizeni na miru podle
skutecného provozu, zjisti se priabeh vSech procesl provozu, sestavi se seznam ¢innosti,
stanoveni skupin potravin, provedeni analyzy nebezpe¢i a naslednych opatieni,
na zéklad¢ téchto poznatkl se vytvoii zavedeni kritickych bodl, vytvofeni jejich mezi,
preventivnich opatieni a stanoveni kontroly. Za spravné dodrZzovani procesu odpovida
management. Nasledné jsou proskoleni vSichni zamé&stnanci.

Pti dodrzovani kritickych bodli dochazi ke specialnimu méteni, za timto ucelem

se pouzivaji digitalni vpichové teploméry, masové vidlice s teplomérem, analogové

8 HACCP INFO. Sanitaéni a provozni #ad. [online]. [cit. 2016-01-31]. Dostupné z: http://www.haccp-
info.cz/ostatni-sluzby/sanitacni-a-provozni-rady
0 Tamtéz
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zaveésné teplomery, teplomér do lednicky nebo vlhkomér. Plan kritickych bodu se urcuje
pro vyrobu, ptipravu, skladovani, pfepravu a expedici pokrmii ke konzumaci.

Zavedeni HACCP kritérii je povinné v kazdém restauraénim provozu. S jeho
zpracovanim mohou pomoci specializované firmy. Tato povinna certifikace je urCena
nafizenim Evropského parlamentu a je povinna od roku 2005, byla implementovana
do vyhlasky ¢. 137/2004 Sb. a novelizovana vyhlaskou 602/2006 Sb. Zarucuje spravny
a zdravotn¢ nezavadny postup pii zpracovani surovin, piredchdzi moznym rizikim
a zaznamenava cely proces pro piipadnou dals$i kontrolu. Dodrzovani kontroluji

prislusné hygienické stanice.”

2.2.3 CERTIFIKACE ZNACKOU CZECH SPECIALS

Vysokda navstévnost regionu je priznivym ukazatelem pro stravovaci zafizeni,
proto prichazi faze pro marketingovou komunikaci. Navstévnici se Casto rozhoduji
pro urcitou destinaci s cilem ochutnat typicky tradi¢ni pokrm, ale nemaji velké
povédomi o sluzbach nachézejicich se v regionu. Restauracni zatizeni hledaji formu
zviditelnéni.

Takovou moznost nabizi certifikace Czech Specials. CzechTourism, v jedné
ze svych reklam zamétenych na ptibehy, uvadi text: ,,Tahle ryba vam spini vic jak tri
prani. Lepsi pecena nez zlatd. “ Reklama je oznacena logem Czech Specials, s obrazkem
prostieného stolu a talifem krasné a chutné naaranZovaného candata na cervené Cocce.
A pokracuje: ,,Jemné maso candata je mezi labuzniky vysoce cenéno. Ulovte si jej
V nékteré z proverenych ceskych restauraci Czech Specials.*™

Czech Specials je spoleénym projektem CzechTourismu, Asociace hotell
arestauraci a Asociace kuchati a cukrafu. Jejich cilem je propagace ceské kuchyné
turistim a udrZeni naSich tradicnich regionalnich receptd. SnaZi se upozornit
na zajimavé moderni pojeti ptipravy pokrmi, uvadi seznam certifikovanych restauraci,
véetné cen za pokrmy, hodnoti 20 nejlepSich restauraci certifikovanych touto zna¢kou
v Ceské republice, informuje o &eské gastronomii a doporucuje zajimavé krajové

speciality. Cilem je vyhovét poptavce po kvalitnich sluzbach.

"L HACCP EXPRES. Systém kritickych bodii HACCP. [online]. [cit. 2016-01-31]. Dostupné z:
http://vaw.haccpexpres.cz/texty.aspx?id:34
"2 ELIASEK, I., Ceskd kuchyné: Tradice, oblibend jidla, recepty, 2014, s. 76
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Provozovatel certifikované restaurace znackou Czech Specials muize oznacit
tradi¢ni ceské pokrmy jako lehké, rodinné nebo regiondlni. Pro zpétnou kontrolu z fad
organizatori projektu zajisti zdarma degustaci jednoho vybraného pokrmu a napoje.
Pii zmén¢ Séfkuchafe musi ohlasit zménu na Asociaci hoteld a restauraci. Pfi udileni
certifikatu je kladen diraz na profesni zpisobilost, Cistotu, vybaveni restaurace, pristup
obsluhujiciho persondlu k hostovi, nabidku tradi¢nich pokrmt a jejich marketing.

S propagaci pouzivani lokalnich surovin a tradi¢nich receptti u nas zacalo hnuti
Slow Food, které propaguje kvalitni stravovani, nehledi pouze na cenu, ale propojuje
mistni producenty potravin s provozovateli restaurac¢nich zafizeni. Vysledkem jsou
chutné, zdravé, Cerstvé, sezonni a predevSim kvalitni pokrmy. Jejich myslenka byla
pfijata gastronomickymi asociacemi a transformovana do konkrétniho projektu Czech
Specials.

Certifikované restaurace maji vyhodu $ir§i propagace nejen pro domaéci, ale
predevsim pro piijezdovy cestovni ruch. Propagace je nakladnou zalezitosti a drobnym
podnikatelim, jako jsou provozovatel¢ restauracnich zafizeni, pomaha ke zvySeni
povédomi, upevnéni znaCky a cileni na koncového uzivatele. Certifikace v Czech
Specials je vhodnou prilezitosti k ispéSnému podnikani.

Znatkou Czech Specials v destinaci jizni Cechy je certifikovana napiiklad
restaurace Srni, kterd nabizi tradi¢ni Sumavské pokrmy: Sumavskou zelnicu, danc¢i kytu
na smetang s brusinkami, Sumavskeé zelniky (knedliky plnéné zelim), filatka z aninského
pstruha na cesneku. Staly jidelni listek dopliuje nabidka pfipravend ze sezonnich
surovin.”

Vyznamna marketingovd podpora znacky probehla v roce 2013 ve spolupraci
s Ceskym rozhlasem. Vznikl potad ,,Dobrou chut, Cesko!*, ktery vysilal reportaze
o restauracich certifikovanych znackou Czech Specials a jejich nabidce. Rozhlasové
vysilani bylo podpofeno Ceskou televizi a reportdzemi v pofadu ,,Toulavd kamera
ochutnava Cesko*. Projekt byl zaméfen na podporu doméciho cestovniho ruchu.’™

Czech Specials jsou propagovany na gastronomickych festivalech, kde probiha

soutéz Food Cup Czech. Cilem je dostat znacku do povédomi doméacim i zahrani¢nim

73 CZECH SPECIALS. Hotel Srni. [online] 2014. [cit. 2016-01-31]. Dostupné
z:http://www.czechspecials.cz/certified-restaurants/hotel-srni/

7 PAULOVCAKOVA, L. (ed), KOCOVA, J. Marketing a management cestovniho ruchu na ndrodni a
regionalni urovni. 2015, s. 36
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turistim. Na webovém portalu doslo k rebrandingu znacky, viz ptiloha ¢. 26, dale
ke zvySeni zajimavosti pomoci fotografii a pfimych odkazii na web certifikované
restaurace. Znacka je posilena propagovanim na  webovych  strankach
www.kudyznudy.cz, www.ochutnejcr.cz a na profesnim portalu CzechTourismu. Byly
vydany propagaéni brozury a priivodci po ¢eské gastronomii v nékolika jazycich.”
Restaurace s certifikaci Czech Specials jsou propagovany také na soutézich
a veletrzich. Neocenitelnd je propagace v reklamnich kampanich napiiklad v Némecku,
Polsku, Rakousku a Francii. Vybudovani znacky je dlouhodobou zalezitosti. Podpora
znaCky na turistickém portalu Kudy z nudy je zasadni, z davodu velké obliby
U domécich turisti. Pokud se podaii dostat znacku Czech Specials do povédomi

tuzemskych 1 zahrani¢nich navstévniki, bude jeji cena stoupat.

2.3 Analyza poptavky stravovacich zarizeni ve vybranych destinacich

Poptavka vychédzi z motivu ucasti navstévnika, jeho pozadavkii na sluzby,
pozadavkli na misto a prostfedi, z komplexnosti sluzeb, pruznosti, sezénnosti
amasovosti. Ovliviiuje ji fluktuace, sezonnost a moddnost. Poptavka je rostouci
s ohledem na zvySeni poctu poskytovanych sluzeb pomoci internetu, kde si mizeme
vyhledat informace, provést rezervaci i1 platbu. Pokud chceme zvysit poptavku
ve stravovacich sluzbach, je tfeba neustale zlepSovat kvalitu, inovovat a pfipravovat
dobry marketing. Pro tyto skute¢nosti musime znat analyzu poptavky, kterou provadime
na zaklad¢ prizkumd.

Prizkumy rozdélime podle poskytnutych zdrojii na primarni a sekundarni.
Primarni vyzkum pomoci vlastniho dotaznikového Setfeni jsme provedli s cilem zjistit,
jaky vliv ma na poptavku motivace navstévnosti, zajimavost kulinafskych akei v jiznich
Cechach, navstévnost fastfoodd, modnost ve formé gastronomickych trendd
a v neposledni fad¢ certifikace stravovacich zatizeni zna¢kou Czech Specials.

V této praci jsou pouZity i sekundarni vyzkumy, které vychdzeji z prizkumt
agentury CzechTourism. Jejich analyzy jsou provadény pravideln¢ a jsou zvefejiovany
na webovych strankach. Jsou zaméfeny na vysledky jednotlivych produktovych

kampani, sleduji doméci cestovni ruch, piijezdovy cestovni ruch, segmentaci trhu,

5 CZECH SPECIALS. Proc byt soucdsti Czech Specials. [online] 2014. [cit. 2016-01-31]. Dostupné z:
http://www.czechspecials.cz/certification/vyhody-certifikace/
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navstévnost turistickych cila, kvalitu poskytovanych sluzeb, spokojenost a loajalitu
navstévniki, efektivnost reklamnich kampani. Analyzy jsou zpracovany do podrobnosti
jednotlivych regionii, ¢imz se zvysuje jejich vypovidajici hodnota a jsou tudiz vhodné
i jako podklad pro tuto diplomovou praci. Vzhledem Kk vysledku primarniho vyzkumu,
ze nejvyssi motivaci navstévnikt jsou kulturné historické pamatky, zvolili jsme jesté
nasledujici analyzy CzechTourismu: ,,Mé&sta s piibéhem* z roku 2014 a podrobnéjsi
analytické zpracovani destinace ,,Etapova zprava 1éto 2014 jizni Cechy*.

Analyza konkrétniho stravovaciho zafizeni mize byt provedena i dotaznikem
spokojenosti hosta piimo béhem jeho navstévy. Priklad dotazniku je v pfiloze €. 25.
Tyto udaje jsou pro nas cenné z hlediska zaméfeni na dil¢i pfednosti a nedostatky

provozovny.

2.3.1 PRIMARNI VYZKUM - DOTAZNIKOVE SETREN{
V ramci Setfeni byly definovany nasledujici cile:
e zjistit motiv navstévnosti regionu,
e Zjistit vnimani trendl v gastronomii v chovéani ndvstévnikd,
e 7Zjistit spokojenost navstévnikl s nabidkou a s urovni poskytovanych sluzeb,
e zjistit navS§tévnost certifikovanych restauraci s logem Czech Specials,
e zjistit vliv referenci pro rozhodnuti navstévy regionu.

Vyzkum byl realizovan prostfednictvim explora¢ni metody technikou dotaznik,
umisténych na webovych strankach Internetu. Zkoumany vzorek respondentii byl
nahodny.

Dotaznik byl formulovan tak, aby pokryval problematiku: motivace navstévnosti
regionl, hodnoceni navstévniki z hlediska nabidky atraktivit, gastronomickych
zafizeni, trendd, kulinafskych akci, spokojenosti s poskytovanymi sluzbami, vlivu

zazitkli na vybér regionu.

CHARAKTERISTIKA VZORKU

Dotaznikové etfeni zaméfené na trendy gastronomie v destinaci jizni Cechy lze
charakterizovat z nasledujiciho vzorku. Prizkum probihal v obdobi od 25. fijna
do 9. prosince 2015. Zigastnilo se ho 276 respondentti z riiznych mist Ceské republiky.
Konkrétng 61 (22,1 %) z Prahy, 19 (6,88 %) respondent z Ceskych Budgjovic,
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12 (4,35 %) respondentli z Brna, 6 (2,17 %) respondentii z Ostravy, stejny pocet
z Jindfichova Hradce a z Tébora, 5 (1,81 %) respondentl z Ceského Krumlova,
4 (1,45 %) respondenti z Pisku, stejny pocet z Hradce Kralové, ze Zlina, z Teplic
a 145 (53 %) respondenttl z ostatnich &asti Ceské republiky.

Vékova skupina 25-39 let byla nejsilngjsi se 111 (40,22 %) respondenty,
78 (28,26 %) respondentl bylo ve druhém vékovém rozpéti 40-59 let, 58 (21,01 %)
respondentti patiilo do ve€kové skupiny 19-24 let, 23 (8,33 %) respondentti odpovidalo
vékové skupiné 60 a vice let, nejmensi zastoupeni méla v€kova skupina 15-18 let
s 6 (2,17 %) respondenty.

Destinaci nejvice navstévuje s rodinou 170 (61,59 %) respondentti, s prateli
91 (32,97 %) respondentli, sami 15 (5,43 %) respondenti. V prizkumu odpovédélo
203 (73,55 %) zen a 73 (26,45 %) muz.

VYHODNOCENI ODPOVEDI

Jak &asto navitévujete destinaci jizni Cechy? Prvni otdzka se snazila zjistit
navstévnost, zda je destinace pro navstévniky VvV soucasnosti zajimava. Destinaci
navstivilo ob¢asné 85 (30,8 %) respondentii a ndhodné 70 (25,36 %) respondentt.
Ctvrtina jich v jiznich Cechach Zije, a to 70 (25,36 %) respondentil. Pravideln& ji
navstévuje 32 (11,59 %) respondentii. Tyto skupiny znaji destinaci, tudiZz spravnou
nabidkou je mizeme zaujmout. Proto bychom méli vytvofit takové podminky, aby se
destinace stala mistem jejich kaZzdoroéni dovolené nebo navstévy. Destinaci

nenavstivilo 19 (6,88 %) respondenti. Graf je uveden v ptiloze €. 2.

vvvvvv

vvvvvv

jsou na prvnim misté pamatky UNESCO a jiné kulturné historické pamatky. Tato
hypotéza byla verifikovana. Nejvétsi vzorek 73 (35,44 %) respondenti zvolil jako motiv
pamatky UNESCO a jiné kulturné historické pamatky. Dal$im motivem jsou
pro 71 (34,47 %) respondentli pfirodni atraktivity. Tretim vyraznym motivem je
pro 35 (16,99 %) respondentt relaxace a wellness. Jako dal$i motiv vnima organizované

akce 15 (7,28 %) respondentl, kulinatsky zazitek 7 (3,4 %) respondentl, vystavy
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aveletrhy 5 (2,43 %) respondentd. Organizované akce a kulinafské akce jsou
az druhotfadym motivem néavstévnosti, viz graf v piiloze ¢. 3.

Ktera cast roku je podle VaSeho nazoru nejvhodnéjSi pro navstévu
destinace jizni Cechy? Ve tieti otdzce jsme zjistovali nav§tévnost destinace
v zavislosti na sezén¢. Letni sezona se ukazala jako nejvice vyhleddvana
pro 143 (51,81 %) respondentli, na sezéné¢ nezalezi 103 (37,32 %) respondentim,
mimosezonu vyuziva 27 (9,78 %) respondentli, béhem zimni sezény navstévuji
destinaci 3 (1,09%) respondenti. Vysledky jsou piehledné zobrazeny v grafu v piiloze
¢.4 ,Sezonnost navstévnosti“. Prizkum ukazuje, Ze je mozné prodlouzit sezonu
nabidkou lazeiiskych pobytti v Tieboni, Bechyni, Vrazi. Pro 17 % respondentti z tohoto
prizkumu v pfedchozi otdzce je relaxace a wellness diitvodem k dovolené. Sezonnosti
také nepodléhaji organizované a kulinéiské akce, které je ovSem nutné vice propagovat.

Ktery typ organizovanych akci podle Vaseho nizoru v nabidce destinace
jizni Cechy pievaZuje? Ve &tvrté otazce jsme se snazili zjistit, jaké organizované akce
v jiznich Cechach se nejvice dostavaji do povédomi vefejnosti. Organizovana navitéva
pamatek pievazuje U 189 (68,48 %) respondentt, kulturni akce eviduje 30 (10,87 %)
respondentli, wellnesS pobyty registruje 24 (6,52 %) respondentti, sportovni akce jsou
pievazujici pro 18 (6,52 %) respondentt, vystavy a veletrhy pro 10 (3,62 %)
respondentti a kulinatrské akce pro 5 (1,81 %) respondentd. Viz graf v ptiloze €. 5.

Které organizované akce podle VasSeho nazoru v nabidce destinace jizni
Cechy chybi? Pata otazka se zaméfuje na organizované atraktivity, které miZeme
posilit a vice propagovat. Pro 58 (21,01 %) respondentti jsou to kulinaiské akce,
24 (8,7 %) respondentim chybi sportovni akce, 22 (7,97 %) respondentd postrada
ubyvajici vystavy a veletrhy, pro 16 (5,8 %) jsou malo organizované wellness akce,
pouze 7 (2,54 %) pokladd za nedostatecné organizované navstévy pamatek.
166 (60,14 %) respondentl si nevybralo zaméfeni organizovanych akci, které by mu
v destinaci chybély. Vysledky jsou zobrazeny v grafu v ptiloze ¢. 6. Vzorek ukazuje, ze
kulinatské akce maji potencidl a mohou byt lakadlem pro navstévu destinace.

Jaky druh gastronomického zatizeni nejéastéji navStévujete? V Sesté otazce
se specializujeme na preference navstévnosti urc¢itého typu gastronomického zatizeni.
Na vybér byly: restaurace s mistnimi specialitami, které navstévuje 161 (58,33 %)

respondentll, kavarny a cukrarny, kam chodi 46 (16,67 %) respondentli, pizzerie, které
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preferuje 33 (11,96 %) respondentd, gastronomicka zafizeni nenavstévuje 12 (4,35 %)
respondentti, pro fast foody, kebaby a gyrosy se shodl stejny pocet 7 (2,54 %)
respondentli, steak house ma rado 6 (2,17 %) respondentt, bistra a vydejni okna
vyuzivaji 4 (1,45 %) respondenti. Graf je uveden v piiloze &. 7. Sestd otizka je
dikazem, ze turisté vyhledavaji mistni speciality. Gastronomicka zatizeni by mé¢la mit
tradi¢ni mistni lahtidky ve své nabidce.

Navstivil/a jste v posledni dobé néjaké gastronomické zaiizeni vyuZivajici
nasledujici trendy? Sedma otazka se zaméfuje na vnimani trend v gastronomickych
zatizenich. Bohuzel 113 (31,83 %) respondentl se nesetkalo s gastronomickymi trendy.
89 (25,07 %) respondentt vyuziva fast food, 59 (16,62 %) respondenti se Stravuje
v nakupnich centrech, tzv. foodcourtech. Pouze % respondentti navstivila gastronomické
zafizeni, které vyuZziva zajimavé gastronomické trendy. A to 46 (12,96 %) respondentil
kulinaiské akce, 19 (5,35 %) respondentd posledni novinku v pfipravé pokrmi raw
food, 14 (3,94 %) respondentti ocenilo vateni pied hostem, 10 (2,82 %) respondentl
navstivilo zafizeni vyuZzivajici slow food, 5 (1,41 %) respondentii ochutnalo
molekularni gastronomii. Viz graf v ptiloze ¢. 8.

Myslite si, Ze se organizuje dostatek kulinarskych akci, které maji za cil
prilakat navitévniky do destinace jizni Cechy? Osma otizka je zaméfena na etnost
kulinafskych akci, které maji pfilakat navStévniky do destinace. 149 (53,99 %)
respondentli nevi, 100 (36,23 %) respondentli si nemysli, Zze se organizuje dostatek
kulinafskych akci s cilem pfildkat navstévniky. Pouze 27 (9,78 %) si mysli, Ze je tento
potencial vyuzivany. Je tedy Zadouci vice se zaméfit na tento trend a motivovat
navstévniky organizovanim gastronomickych akci. Graf je v ptiloze ¢. 9.

Myslite si, Ze kulina¥ské akce v jiznich Cechach jsou zajimavé? Devata
otazka posuzuje, zda respondenti vnimaji vyjimecnost té€chto akci. Vysledky jsou
zobrazeny v grafu v ptiloze ¢. 10. Pro 95 (34,42 %) respondentt jsou kulinafské akce
zajimavé. Pro 15 (5,43 %) respondentd zajimavé nejsou. VétSina dotazovanych,
166 (60,14 %) respondentt, nema nazor. Hypotéza ¢. 2 predpokladala, ze vice nez 50 %
respondentii reaguje na zajimavost kulinafskych akci v destinaci jizni Cechy. Hypotéza
se nepotvrdila, 21 % respondentii kulinaiské akce v destinaci chybi (viz otazka 3),
16,67 % respondentd navstivilo kulindiské akce v restauracnich zafizenich (viz otazka

7), 36,23 % respondentti vnima nedostatek kulinarskych akci lakajicich k navstéve
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destinace (otdzka 8), 34,32 % respondentll je presvédceno, Ze kulinarské akce v jiznich
Cechéch jsou zajimavé (viz otazka 9). U doméciho cestovniho ruchu se tedy nejedna
0 polovinu, ale pouze o tfetinu potencialnich zédkazniki dosud ovlivnénych zajimavosti
kulinafskych akci. Snizenym vystupem miize byt fakt, Zze se nekond dostatek
kulinafskych akei a tento potencial neni dostate¢né vyuzivan.

Myslite si, Ze propagace Kulinaiskych akei v destinaci jizni Cechy je
dostateéna? Desata otazka se zaméfuje na marketing, viz graf v pfiloze ¢. 11.
Pro 22 (7,97 %) respondenti je propagace dostatecna. Téméf polovina, 130 (47,1 %)
respondentll nepovazuje propagaci za dostateCnou. Zbyla cast 124 (44,93 %)
respondentli nema na tuto otazku zadny nézor.

Uved’te nazev provozovny Vjiznich Cechach vyuZivajici néjaky
gastronomicky trend. Jedendcta otdzka byla oteviend, respondenti uvedli své konkrétni
zkuenosti. Mezi zajimavé restaurace patii: U Stépana ve Vojeticich, Kopretina
v Tteboni, Supina v Tieboni, Hadog Pisek, Ceské Budé¢jovice, Olivier, bistro
Magdalena a dalsi naleznete v piiloze ¢. 12.

VyuzZil/a jste nékdy gastronomické sluzby v jiznich Cechich? Dvanacta
otazka se zamétuje na spotiebni chovani navstévnikt destinace, viz graf v pfiloze ¢. 13.
Vétsina 225 (81,52 %) respondentli vyuziva stravovaci sluzby, 51 (18,48 %) nevyuziva
gastronomickeé sluzby.

Jste obecné spokojen/a s nabidkou mistnich gastronomickych sluZeb
v jiznich Cechach? Tinicta otdzka je zaméfena na mnozstvi a sortiment stravovacich
zatizeni. Vice nez polovina, 126 (55,75 %) respondentl, je spokojena s nabidkou,
dalsich 88 (38,94 %) respondentd je c¢asteéné spokojeno, pouze 12 (5,31 %)
respondentt je nespokojeno. Graf je uveden v piiloze ¢. 14.

Byla jste spokojen/a s poskytovanymi sluzbami v gastronomickych
za¥izenich v jiznich Cechach? Ctrnacta otazka zkouma kvalitu poskytovanych sluzeb.
Témét % respondentt, 146 (64,89 %), byly spokojeny se sluzbami, dalsich 70 (31,11 %)
respondentli bylo ¢asteéné spokojeno a pouze 9 (4 %) respondentli bylo nespokojeno.
Viz graf v priloze ¢. 15. Vysledkem je dobra zkusenost s poskytovanymi sluzbami,
kterd ovSem muze byt zkreslena nizkou néro€nosti, kterou doméci turisté ocekavaji.

Doporucite navStévu Vami navstivenych gastronomickych zarizeni

| pfibuznym a znamym? V patnacté otazce zjistujeme, zda se potvrdi tvrzeni agentury
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CzechTourism, ze nejlepsi reklamou pro domaci cestovni ruch je WOM, kdy navstévnik
se o své dobré zkuSenosti podéli se svymi blizkymi. Tento trend potvrdilo
169 (75,11 %) respondentt, 39 (17,33 %) respondenti nevédélo, pouze 17 % (7,56%)
respondentti nedoporuéi navstivena zafizeni. Vysledky jsou v grafu v ptiloze ¢. 16.

Pro navstévu vybraného gastronomického zafizeni jste se rozhodla
nazakladé nasledujicich moZnosti. Sestnictd otizka sleduje marketingovou
komunikaci, ktera pfinasi informace o konkrétnim zafizeni. Stejnou mirou jsou
zminovany tfi divody: ndhodou 87 (38,67 %) respondentli, doporu¢enim piibuznych a
znamych 70 (31,11 %) respondentd, na zaklad¢ vlastni zkuSenosti 61 (27,11 %)
respondentt. Dal$imi divody jsou: televizni potfad Zdenék Pohlreich doporucuje tento
podnik 4 (1,78 %) respondenti, reklamy v masmédiich 2 (0,89 %) respondenti, ozna¢eni
Pavla Maurera Nejezte blbé! 1 (0,44 %) respondent. Viz graf v piiloze ¢. 17.

Jaky vliv méla p¥i vybéru gastronomického zarizeni certifikace Czech
Specials? Sedmnactd otdzka nam odpovi na hypotézu ¢&. 3, kdy predpokladame, ze
vétSina zkoumanych gastronomickych zafizeni ma oblibenost diky znacce Czech
Specials. Tuto znacku nesleduje 212 (94,22 %) respondentil, podfadny vyznam ma pro
7 (3,11 %) respondentti, hlavni vyznam pro 6 (2,67 %) respondentt. Tato hypotéza se
nepotvrdila. Naopak znacka neni vnimana jako podporujici. Pro doméci cestovni ruch
Vtomto prizkumu nema znacka Czech Specials téméf zadny vliv na podporu
gastronomickych zatizeni. Nékdy trva delsi obdobi, nez znacka za¢ne mit podporujici
efekt, druhou pfi¢inou mize byt malé mnoZstvi certifikovanych restauraci v této
destinaci. Vysledky jsou vyobrazeny v grafu v piiloze ¢. 18.

Kolik gastronomickych zarizeni navstivite primérné béhem jednoho dne
pFi pobytu v regionu? Osmnacta otazka priblizi, jak velka je poptavka po stravovacich
zafizenich v destinaci. Obvykla je jedna navstéva pro 107 (47,56 %) respondentt, dveé
navstévy pro 82 (36,44 %) respondentd, tfi navstévy pro 14 (6,22 %) respondentd,
nenavstévuje restauracni zafizeni 13 (5,78 %) respondentd, vice nez tfi navstévy 9 (4 %)
respondentti. Uvedeno v grafu v ptiloze ¢. 19.

Cestovni ruch je vyuzitelnym faktorem rozvoje destinace. Primarnim divodem
navstévnosti jsou kulturné historické pamatky. Sekundarné se jim stavd gastronomie
s ohledem na tradi¢ni nevSedni pojeti. Celosvétovy rust produkce potravin od lokéalnich

dodavateli a jejich pouzivani v regionalni gastronomii v soucasnosti pomaha
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Kk ozivovani tradi¢nich vyrobnich postupti a formuje povédomi o udrzitelném rozvoji
pfirodnich zdrojt, péstovani ptivodnich odriid v daném misté. Névrat k tradicim zvysuje
potencialni nabidku atraktivit v daném regionu. Vyuziti gastronomickych akci
Vv cestovnim ruchu a postoj respondentli ke gastronomickym aktivitam nastinilo
dotaznikové Setfeni jako spravnou cestu pro zvyseni ziskovosti. Dotazovani respondenti
potvrdili  stoupajici vyznam  kulinafskych akci a  vyjadfili  spokojenost
S gastronomickymi zafizenimi v regionu. Certifikované restaurace oznacené logem
Czech Specials nespojuji s kvalitou, tuto znacku nesleduji a ziejmé ji nemaji
Vv povédomi. Nicméné potvrdili, ze pii vybéru destinace za poznadnim hraje regionalni

gastronomie nezastupitelnou roli.

2.3.2 SEKUNDARNI VYZKUM

Analyzu poptavky provadime na zakladé prizkumt. Abychom provedli analyzu
poptavky stravovacich zafizeni, vyuZijeme analyzy CzechTourism nazvané ,Mésta
s piibéhem™ z roku 2014. Je zaméfena na méstskou turistiku piijezdového cestovniho
ruchu a na soucasné trendy hledani zazitkt. Poptavka roste diky dostatku finan¢nich
prostiedkd turistt, ale zaroven je omezena nedostatkem ¢asu pro dlouhodobéjsi pobyt.
Jednim ze zékladnich atributll je nabidka atraktivnich destinaci, s odpovidajici Grovni
kvality poskytovanych sluzeb. Turisté maji neustale vyssi pozadavky, ziskané svymi
cestovatelskymi zkuSenostmi. Zadaji individualni p¥istup a moznost volby. Jednotlivé
vékové a narodnostni skupiny maji své specifika.’®

Vybrané destinace jizni Cechy a Praha maji vysokou koncentraci historickych
pamatek, vcetné pamatek UNESCO. Cilem marketingu je prezentovat historické
a kulturni dédictvi, jako ,,must see*. Destinace jsou schopny, z hlediska dlouhodobého
tlaku na zvySovani kvality, nabidnout turistim doprovodné sluzby na odpovidajici
trovni. Destinace jizni Cechy je pro mnohé zahraniéni turisty méné znama. Je tieba
vytéZit autentiCnosti mist, vyuzit nezahlceni turisty a preferovat ji jako romantické
misto.

Soucasti nabidky této propagace je moznost vyuziti doprovodnych sluzeb, jako

je stravovani. Pfi stanoveni kritérii je kladen diraz na certifikaci a hodnoceni kvality

76 CZECHTOURISM. Databdze vyzkumii a analyz agentury CzechTourism. Mésta s pribéhem.
[online]. 2013 [cit. 2015-12-31]. Dostupné z: http://vyzkumy.czechtourism.cz/
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sluzeb. Certifikace pro restaurace jsou Czech Specials, hodnoceni kvality portalu Trip
Advisor, Maurerv vybér a dalsi.

Analyza poptavky byla zaméfena na zdrojovy trh: Némecko, zemé severni
Evropy, USA, Cina a Japonsko. Cilovou skupinou maji byt dobfe situovani lidé z vyssi
stiedni tfidy: pary nebo jednotlivei bez déti, dvojice ,,prazdné hnizdo* a seniofi.

Prostfednictvim piibéhli byla propagovana v globdlni kampani agentury
CzechTourism nasledujici mésta z nami sledovanych destinaci: Praha (metropole),
Cesky Krumlov (UNESCO), Ceské Budgjovice (mésto znacky).

Czech Specials je projekt agentury CzechTourism, Asociace kuchaid a cukratt
a Asociace hotell a restauraci Ceské republiky. Ma za cil podpotfit stravovaci zafizeni
Vv jednotlivych regionech a podpoftit kulindisky cestovni ruch marketingovou strategii.
SnaZzi se piibliZit tradicni regionalni speciality domacim i zahrani¢nim turistim. Pokud
splni zakladni kvalitativni kritéria, mohou se oznacit logem Czech Specials,
spojovanym s dobrou restauraci. Koncem roku 2013 bylo certifikovano v CR
412 stravovacich zafizeni.”’

Analyza stravovacich zafizeni se soustiedila na certifikaci Czech Specials. Mezi
hodnotici kritéria kvality Czech Specials patii: profesni zpisobilost, ¢istota a dobry stav
vybaveni restaurace, obsluha a jeji pfistup k hostovi, nabidka c¢eské kuchyné,
marketing.’

Kritéria certifikace Czech Specials se udéluji na obdobi 3 let, v piipadé poruseni
podminek projektu nebo poskozeni dobrého jména znacky je certifikace odejmuta.
Rozsah jidelniho listku je doporucen do 30 poloZek. Pozadavkem na obsluhujici
personal je domluvit se jednim cizim jazykem. Zohlediiuje se sezénnost pouzivanych
surovin a pouzivaji se lokalni produkty. Pokrmy tradi¢ni ¢eské kuchyné jsou oznaceny
logem Czech Specials nebo jsou uvedeny na zvlastni karté¢ s logem. Host mtize zasilat
pfipominky k projektu 1 k vyuzivané restauraci.

Dalsi vysledky ndm poskytne vyzkum zaméfeny na domadci cestovni ruch
v destinaci ,,Etapova zprava léto 2014 jizni Cechy“, ktery pofadala agentura
CzechTourism. Prizkum byl realizovan 13. 6.-31. 8. 2014 formou osobniho dotazovani.

Pocet respondentd byl 1860. Ucastnici byli dotazovani na kvalitu poskytovanych

T CZECHTOURISM. Databdze vizkumii a analyz agentury CzechTourism. Mésta s piibéhem.
[online]. 2013 [cit. 2015-12-31]. Dostupné z: http://vyzkumy.czechtourism.cz/
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sluzeb. Vysledkem byla celkovd spokojenost, nejvice byli spokojeni s rozsahem
a dostupnosti stravovacich zatfizeni. Necelych 75 % by doporucilo destinaci svym
pfibuznym a znamym. Do destinace chtéji piijet respondenti opakované i z vétsi
vzdalenosti. Nejlépe byly hodnoceny lokality Pisek, Strakonice, Slavonice, Hluboka nad
Vlitavou. 63 % zakaznikli postradd reklamu na tuto destinaci. Zbyvajicich 37 %
zaznamenalo reklamu, nej¢astéji na internetu nebo venkovni reklamu. Hlavnim zdrojem
informaci o oblasti je internet, sniZil se zdjem o informacni centra a letaky.’®

V otazce na stravovani v restauracnich zatizenich se 47 % respondentl stravuje
témet vzdy, 40 % respondentd obcas, 13 % respondentli témét nikdy. Z toho vyplyva,
ze neceld polovina navstévnikd v cestovnim ruchu vyuziva stravovaci zafizeni, jejich
pocet se zvysil oproti pfedchozimu roku o 10 %. Zakaznici utratili v priméru ¢astku
0d 201 do 500 K& na osobu a den.®

Destinaci navs$tévuji lidé, ktefi jezdi opakované (56 %) nebo na doporuceni
ptibuznych a znamych (17 %). O opakované navstévé destinace uvazuje 94 %
respondentli. Oblibenost destinace je na vysoké trovni 78 %, kterd byla zaznamenana
i v minulych letech.®!

Byl zaznamenan trend navstévnikl se vzdy stravovat v restauracnich zatizenich.
Na podporu tohoto trendu by pomohlo zlepsit reklamu propagace destinace jizni Cechy,
pfedevsim na internetu, venkovnich billboardech. Jako hlavni diivod navstévy destinace
uvedlo 37 % respondentll poznavani. Je tedy dulezité se zaméfit na kulturné historické
atraktivity a propojit je s nabidkou kvalitnich poskytovanych stravovacich sluzeb. Slabsi
strankou je poskytovani informaci o navaznych sluzbach. Cilem je narast ukazateld
poptavky o 2 % rocné. Odviji se od efektivity komunikacnich kampani, které maji
posilit destinaci jako znacku, zvysit spotfebu turistl. Cenni jsou pro nas navstévnici,
kteti doporucuji destinaci piibuznym a znamym.®2

Poptavka ve stravovacich sluzbach se méni diky vysoké nabidce téchto zatizend,
vytraci se organizovany turismus. Poptavku ovliviiuji jednodenni pobyty, rostouci

pozadavky na vyssi kvalitu sluzeb, rozvoj informacnich a komunikacnich technologii.

79 CZECHTOURISM. Vyzkum zaméieny na domdct cestovni ruch. Etapova zprava 1éto 2014 [online].
2013 [cit. 2015-12-31]. Dostupné z:http://www.czechtourism.cz/getmedia/f2b59f5c-6e98-4f5f-b348-
b7687ef6ed62/12_01 15 etapova_zprava_leto_2014.pdf.aspx
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Muzeme sledovat vliv zahrani¢niho cestovniho ruchu na domaci cestovni ruch. Domaci
cestovni ruch je vnimén jak druhotady. Turisté uptednostiuji vyjezdovy cestovni ruch.
Proto se pienesen¢ piendseji zmény devizového kursu, cenové urovné zahrani¢ni
destinace.?®

Zajimavy je pruzkum vydaji ¢eskych respondentti v domacim cestovnim ruchu
dle setfeni agentury CzechTourism v roce 2010. Nejvyssi podil s 32 % ma nékup zbozi,
stravovaci sluzby vyuziva 23 % respondentli, dopravni sluzby 20 % respondentt,
ubytovaci sluzby 18 % turistl. Snizenym procentem u ubytovdni jsou jednodenni
navstévnici nebo turist¢ pfenocuji u piibuznych a znadmych. Vysledky je mozné
porovnat na grafu ¢. 1.84

Graf ¢. 1: Spotieba domaciho turismu 2010

mSluzby CK/CA

B Ubytovani
Stravovani

mDoprava

mZbozii

Zdroj:

Destinace jizni Cechy patii Setfenim z roku 2011 v delsich domacich cestach
mezi hlavni destinace domaciho cestovniho ruchu s 11,5 %. Pramérny pocet
pfenocovani se pohybuje kolem 8 noci. Domaci delsi cesty odpovidaji dovolené travené
Vv tuzemsku. Krat§i domdaci cesty odpovidaji 1-3 nocim. Mezi hlavni destinace patfi
mista s vysokym vyskytem chat a chalup. Destinace jizni Cechy opét patii mezi hojn&
navi§tévované. Domaci sluzebni cesty fadi destinaci jizni Cechy uz na niz§i mista

V porovnani s jinymi destinacemi.

8 CZECHTOURISM. Marketingova strategie [online]. 2013 [cit. 2015-12-31]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/getmedia/70718921-e0d0-4ed2-bc30-

4f48a3ff6119/11_12_13 marketingova_strategie_priloha.pdf.aspx
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2.4 SWOT analyza
Poptavku po cestovnim ruchu lze jest¢ podrobnéji sledovat u stravovacich
zafizeni, naptiklad SWOT analyzou, zaméfenou na silné¢ stranky dané lokality, slabé
stranky dané lokality, pfilezitosti, nebezpeci. SWOT analyza pfedstavuje shrnuti
hlavnich pro a proti v zavislosti na ¢tyfech bodech. Silné stranky predkladaji, co muze
lokalita nabidnout. Slabé poukazuji na to, co lokalita postrad4d. Za jakych okolnosti
muZze rozvoj gastronomickych sluzeb probihat, vypovidaji prilezitosti a nebezpeci.
Silné stranky v destinaci jizni Cechy:
e destinace, ve které se nachazeji pamatky UNESCO i pfirodni atraktivity,
¢ dlouholeté tradice rybnikafstvi, vyuZziti v gastronomii,
e kuvalita lazeniskych sluzeb, doplitkova sluzba,
e kvantitativn¢ dostate¢na sit’ ubytovacich zatizeni,
e sit’ turistickych stezek a tras,
e prezentace regionu na veletrzich a vystavach,
e oblast vyuzivajici tradice, zvyklosti, folklor.
Slabé stranky v destinaci jizni Cechy:
e snizena kvalita dopravni obsluznosti, chybi dostatecna dalnic¢ni sit,
e nedostatené mnozstvi nadnarodnich a néarodnich fetézcl je pfi¢inou kolisani
kvality ostatnich nabizenych sluzeb,
e nizka nabidka konkurenceschopnych produktd,
e nevyvazenost zahrani¢ni nav§tévnosti v porovnani s destinaci Praha,
e koncentrace poptavky na letni sezonu,
e omezend nabidka doplitkovych sluzeb cestovniho ruchu,
e nizka koordinace turistickych informacnich center se stravovacimi sluzbami.
PrileZitosti ve stravovacich sluzbach v destinaci jizni Cechy:
e moznost certifikace stravovacich zafizeni — Czech Specials,
e produktova kampanl CzechTourism na podporu kulinafského cestovniho ruchu,
e akce CzechTourism: Tradice a narodni specifika, Kulturni zaZitek a Lifestyle,
e rozSifeni sezonnosti — atraktivni zimni akce,
e vytvofeni znacky stravovaciho zafizeni a umisténi na trhu,

e vytvofeni zajimavého produktu, balicku sluzeb,
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e medialni strategie — televizni pofady o stravovacich zafizenich, ¢lanky v tisku,

e vyuzivani modernich technologii — prezentace na webovych strankach,
rezervace on-line, blogy, QR kody, GPS soufadnice,

e Mmotivace navstévnika k dalsi navstéve - novinky, pozvanky na akce, pfipominat
se i po jeho odjezdu.®®

OhroZeni stravovacich sluZeb v destinaci jizni Cechy:

e kvalita sluzeb — udrzeni vysoké urovne,

e kvalifikovany personal, kladeni diirazu na jazykovou vybavenost,
e nabidka neodpovida predstavam zakaznikd,

e vzrustajici konkurence,

e sezonnost — vliv pocasi,

e terorismus — obavy z cestovani.

Analyzou si odpovime na otdzku, jaky typ stravovaciho zafizeni vytvofime,
jakym smérem ho budeme rozvijet, ¢im se liSime od konkurence, kdo budou nasi
dodavatelé, kdo nasi odbératelé.

Rozvoji gastronomickych sluzeb prospiva zpétna vazba zékaznikd. Stravovaci
zafizeni by se mélo neustdle zlepSovat a meénit, aby uspélo ve velké konkurenci.
V minulosti se za timto Ucelem pouzivala ,,Kniha pfani a stiznosti“. Dnes restaurace
na svych webovych strankach nechavaji hodnotit zdkazniky sviyj servis, kvalitu pokrmil
i celkovy dojem.

Dalsim krokem ovlivnéni poptavky je vytvoreni strategie. Klicovym prvkem
kazdé strategie je marketing a propagace daného podniku. Ani ta nejzajimavéjsi
restaurace nebude mit uspéch bez patii¢né propagace.

Podle zjisténi novych trendt a vysledki SWOT analyzy si muZeme stanovit
konkurenéni vyhody. V destinaci jizni Cechy jsou kulturné historické a UNESCO
pamatky, ptirodni atraktivity, lazeniské resorty, kulturni tradice a zvyky, gastronomickeé
speciality. Vyhodou je koncentrace téchto atributii v jednom misté. Ackoliv destinace
ma vysoky potencidl, je cenove ptfizniva. Proto je mozné spravnym marketingem ziskat

trzni vyhodu pfed ostatnimi destinacemi.

8 CZECHTOURISM. Manudl produktu v cestovnim ruchu [online]. [cit. 2015-17-12]. Dostupné z:
http://issuu.com/dringconsulting/docs/manual_produktu_v_cestovnim_ruchu?e=7125351/1306965
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3  MOZNOSTI VYSSIHO VYUZITi NOVYCH TRENDU
V GASTRONOMICKYCH ZARIZENICH V JIZNICH
CECHACH

3.1 ZvySeni poctu gastronomickych akei v ramci kulinarského
cestovniho ruchu

Destinace jizni Cechy ma specificky genius loci. Pro svou krajinnou
I charakterovou rozmanitost piasobi na turisty neopakovatelnym dojmem. Krasna
krajina, historickd mésta, tradi¢ni zvyky a pokrmy lakaji své obdivovatele k opétovné
navsteve.s’

Gastronomické akce mohou byt podnétem K navstéveé destinace. Mezi kulinaiské
akce fadime festivaly jidla, pivni slavnosti, ochutnavky vina. Kulinafsky cestovni ruch
se rozviji na zéklad¢ touhy turisti po zazitku z konzumace zajimavych pokrmi
a napoju. Gastronomie se tedy stava soucasti kultury.

V potadani gastronomickych akci v jiznich Cechach je velice aktivni mésto
Tabor. Na portalu Kudy z nudy inzeruje Festival ¢okolady (28.-30. XI. 2015), nabidku
vstupného formou balicku na tii akce do Muzea cokolady a marcipanu, Muzea lega
a Filmové zbrojnice v Housové mlyné (8. V.-31. XII. 2015).

Od tijna roku 2015 do dubna 2016 vyrabi cukraii pro Muzeum ¢okolady modely
historickych a filmovych dopravnich prostiedkii. Nalezneme zde naptiklad postavu
Mr. Beana a jeho auta Rover Mini z marcipanu Vv zivotni Velikosti. Dal§imi
zajimavostmi jsou auto Batmana nebo agenta Jamese Bonda.

Ke kulinafskym akcim patii nejvétsi listopadovy Festival cokolady v Tébore,
ktery ptedvedl prezentaci specialisti na pralinky, kuchatskou show dokazujici, ze
¢okolada neni pouze sladkou pochoutkou, ale vyborné si pochutname i na hovézim
tatarském bifteku s ¢okoladou a chilli. Pfednaska o pfiznivém vlivu Cokolady potésila
kazdého, kdo rad hiesi. V pfedvanocnim case se poradaji v Tabofe vanoc¢ni programy
spojené s tradicnimi trhy.

Mésto Tiebon zve na no¢ni prohlidky rodinného pivovaru Bohemia regent
do 31. XII. 2015. Historie vafeni piva zafala pied 600 lety, navstévnici projdou

podzemnimi chodbami, prohlédnou si historickou kasnu, kde pfi slavnostnich

8 KUNC, V. Jizni Cechy: genius loci. 2008, s. 137
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prilezitostech tece pivo, na zavér si pochutnaji na pivovarskych produktech, které si
v darkovém baleni mohou zakoupit.

V Lomnici nad Luznici, mésté lezicim v chranéné krajinné oblasti Tiebonisko,
se konaji kulinaiské akce béhem celého roku: v tinoru masopustni obchlizky, v bfeznu
velikono¢ni oslavy, na posledni den v dubnu stavéni maje a rej arod€jnic, v Cervnu
pout'ové slavnosti, V zafi kaprobrani, v pfedvano¢nim ¢ase oslavy adventu.

V Ceskych Budgjovicich se potadal od 12. do 14. listopadu 2015 ,,Gastrofest*,
kde gurmani mohli obdivovat kuchaiskou show vyhlasenych $éfkuchaiti, ochutnavat
speciality z mnoha zemi svéta, zamétené piedev$im na novozélandskou a skotskou
kuchyni. Akci ozvlastnil ,,Dytiovy $ampionat nebo kulinaiska soutéz ,.Cesky kapr
2015

Ve dnech 1.-6. unora roku 2016 se muzeme t&Sit na 26. Mezinarodni pivni
festival v Ceskych Budgjovicich, kde bude probihat ochutnavka piv padesati Eeskych
I zahrani¢nich pivovarti @ minipivovart. Ojedinéla je nabidka netradi¢nich pSeni¢nych
piv, pivnich specidll a porterl. Festival ozvlaStni fizena degustace piv v SoutéZzi
0 ,,Zlatou pivni pecet’™.

Rybatské slavnosti v Blatné budou otevirat sezéonu 25. VI. 2016. Turisté se
mohou t&Sit na tradi¢ni trhy, rybi speciality, prohlidku sadek, kulturni vystoupeni
pro rizné vékové skupiny od déti po seniory, komentované prochazky krajinou kolem
rybniki. Slavnosti se budou konat jiz sedmym rokem na néabfezi a v zamku Blatna.
Gastronomicky program je propojen s hnutim Slow Food, se zaméfenim na rozhovory
0 tradi¢nich pokrmech v ¢eské gastronomii, jejich oblibenosti a kulinatskych upravach.

Bortivkobrani se kona tradi¢né v Borovanech, v obci tvofici trojahelnik s mésty
Ceské Budgjovice a Tiebon, druhy vikend v &ervenci 2016. Bortivkové slavnosti jsou
popularni akci, kde kulturni program doplni soutéZ v pojidani bortivkovych knedlikti
a kolaci. Soucasti letni akce je jarmark, tvofeni, rizné pochoutky, rady zahradnika
na péstovani bortvek, 1écivé ucinky borivek, mistrovstvi svéta v chytani bortvek
do ust, vystoupeni folklornich soubort z jiznich Cech a Chodska. Bortivkové menu
muzete ochutnat i v mistnich restauracich.

V jiznich Cechach se poiada velké mnozstvi kulinafskych akci. Kazdoroéni
opakovani nasvédcuje jejich oblibenosti. Jsou respektovany tradice, zvyky, ro¢ni

obdobi. Doporucili bychom vétsi informovanost v médiich, protoze svou nabidkou jsou
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urcité zajimavé a unikatni, ale v souc¢asné dobé nemaji dostatecné povédomi u cilové
skupiny v ostatnich krajich. Marketingova komunikace v tomto sméru je nizka.
Domnivame se, ze dochazi pouze k regionalni prezentaci. Vzhledem Kk podpoie
domaéciho cestovniho ruchu je tieba propagaci posilit.

Naptiklad v Ttfeboni neni vénovana dostatecnd pozornost gastronomickym
akcim. Ve mést¢ je mnoho zajimavych restauraci, kavaren a jinych stravovacich
zafizeni. Je tieba proto navazat spolupraci vefejné spravy s mistnimi podnikateli
a Jihoceskou centralou cestovniho ruchu za ucelem vytvoieni zajimavych pfilezitosti,
které se mohou konat Vv prostordch nadvofi tfeboniského zdmku, v zahradach nebo
na namesti. Inspiraci jim mize byt mésto Tabor nebo Lomnice nad Luznici, kde
vyuzivaji prilezitosti socialnich atraktivit pro milovniky dobrého jidla a zazitkd.
Posileni kulinafskych akci ptispéje k podpoie mistnich restauracnich zatizeni, rozsiii
turistickou sezénu a nabidne nevsedni zazitek.

Zajimavou podporou kulinafské turistiky je aktivita Asociace kuchaiG a cukrait
vyuzit znalosti a zkuSenosti ve wellneSs gastronomii. Lazn& Ttebonl nabizeji slatinné
koupele a zabaly, mohou tak rozsifit nabidku o zajimavy trend piipravovat moderni,
nutri¢n¢ hodnotné a atraktivni pokrmy pro navstévniky.

Kulinafsky cestovni ruch je podporovan i ze strany Asociace hotell a restauraci
gastronomickym projektem Czech Specials. V dal§im projektu ,,Jizni Cechy Events
Calender« prezentuje restaurace a hotely v destinaci. V nabidce nalezneme akce
,Zastavte se v minulosti s krumlovskou kartou®, ,,Noé¢ni prohlidka pivovaru Regent*.
Hnuti Slow Food podporuje gastronomické akce, napiiklad pozvankou na Adventni
setkani pod Sirym nebem v duchu staroceskych tradic. Laka na vini kolacku, koteni,
horkého svatreného vina nebo punce, které zpfijemni hekticky pfedvano¢ni ¢as v mnoha
méstech a je pfileZitosti setkani s ptateli v pfijemné atmosfére, evokuji ndm ndvrat
k tradi¢nim hodnotam.

Jak vyplyva z vlastniho dotaznikového Setfeni, kulinafské akce nejsou
tuzemskym navstévnikim dostatecné znamy. Pro zlepSeni navrhujeme spolupraci
s cestovnimi kancelafemi a rozsifenim jejich nabidky. VéEtsi pozornost je tfeba vénovat
marketingu v destinaci, ktery bude vice uspokojovat potieby, ptani a pozadavky hosta.
Je to proces s navazujicimi dil¢imi kroky. Filozofie marketingu musi byt ptijata vSemi

subjekty v destinaci. Smér je uréen prizkumem trhu, tedy jejich vzajemnou spolupraci.
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3.2 Navrh realizace nového trendového stravovaciho zarizeni v této

lokalité

V piipravné fazi si musime odpovédét na nékolik otazek. Jaky druh provozovny
chceme oteviit? V jaké lokalit¢ ji chceme oteviit? Jakou ma mit kapacitu? Jaky
sortiment bude nabizet? Jak silna je cilova skupina? Jaké bude vybaveni provozovny?
Z tohoto divodu musime provést prizkum trhu. Budeme vychézet z informaci
zjisténych z vlastniho dotaznikového Setfeni, z mych zkuSenosti z této lokality,
ze SWOT analyzy a z mistni lokalizace konkurence stravovacich zafizeni rychlého
obcerstveni.

Druh nové navrhované provozovny: Café Klub. Kapacita nové kavarny bude
priblizné 50 osob. Vybér mista provozovny: Masarykovo namésti Tiebon, kde je vysoka
koncentrace turisti. Na namésti se nachdzeji stravovaci zafizeni: Restaurace
Fish & Steak, Hotel Zlatd hvézda s restauraci nabizejici tradicnimi cCeské pokrmy,
Pizzerie Bistro 105, Obecni nalevna U Lexd.

Nové zfizovana provozovna Café Klub bude v Tieboni, v destinaci jizni Cechy.
Néamésti ma svlij genius loci: starou radnici, loubi, kasnu a mariansky sloup. Ttebon je
turisticky atraktivni lokalita, nav§tévovana piedeviim béhem letni sezény. Jizni Cechy
predstavuji v ramci Ceské republiky specifickou destinaci. Maji zajimavou rozmanitost
diky lesim, vodnim tokm, siti rybnikli, mokfadiim i urodné pad¢. Ptirozenou hranici
tvoii horské pasmo Sumavy. Oblast prosla dlouhym historickym vyvojem a dodnes si
uchovava ojedin€lé rysy z tradi¢ni lidové kultury, architektury, zvykt, kroji a dalSich
hodnot.

Ttebon je vyhleddvanym mistem z hlediska cestovniho ruchu. Primarnim
divodem vysoké navstévnosti jsou historické pamatky, mistni zamek je tietim
nejvétsim aredlem v Ceské republice, Tiebon je také méstskou pamétkovou rezervaci,
byvaly augustiniansky klaster je ve stylu gotiky a nedaleko je Schwarzenberska hrobka.
Nachazi se zde nejvétsi rybaistvi v Evropé Rybatstvi Tiebon. Mésto ptitahuje turisty
diky wellness a lazeniskym pobytiim, provozovanym v Bertinych laznich a Laznich
Aurora. Okoli Trebon¢ 1aka k cykloturistice a vodnim sportim. Pfirodni atraktivity

v CHKO Ttebonisko jsou vyhladseny Biosférickou rezervaci UNESCO. Dal§im divodem

vvvvv

8 LANGHAMMEROVA, J. Jizni Cechy: kraj-lidé-tradice, 2011, s. 7
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Lokalita je vyhledavand pro gastronomické speciality, jako jsou kapii hranolky,

staroceské pokrmy, ale i pivo Regent z mistniho pivovaru, ktery je jednim z nejstarSich

na svéts.?°

Pro spravné obchodni zameétfeni je tieba porozumeét trhu. Brat ohled

na demografické a socialni faktory. Musime si uvédomit, Ze nenabizime sluzby pouze

jednomu typu zékaznika, ale vice skupindm hostl, které si musime rozd¢lit

do jednotlivych segmentd. Pro uréeni naSeho obchodniho zaméieni si musime poloZit

op¢t nekolik otazek:

Kdo budou nasi potencialni zakaznici, jaké budou jejich potteby?

po domacké atmosfére, klidu a pohod¢ vSedniho dne.

Jaké zvolime vybaveni interiéru, sluzby, kapacitu?

Interiér bude mit stény oblozené cihlami, vyvolavajici pocit kavarny minulého
stoleti, s replikami starozitnych obrazi ve zlatych ramech vztahujicich se
k regionu, to vSe doplnéné historickymi rekvizitami, pouzivanymi v kuchyni
naSich babi¢ek. Sortiment bude tvofit nabidka kav, dezertl, rozsifena o lehka
jidla nebo moznost konzumace s sebou. Kapacitu Café Klubu odhadujeme
na 50 mist.

Kolik zaméstnancti, jaké na né¢ budeme mit zdkladni pozadavky? Budeme je
pribézné Skolit?

Ctyfi zaméstnanci, a to provozni, ¢idnik, kucha¥, pomocna sila. U prvnich ti
profesi bude pozadavek na odbornost, profesionalni pfistup, flexibilitu,
pracovitost a milé vystupovani. Pro obsluhujici personal a provozni bude
pozadavek i na jazykovou vybavenost.

Jak budeme tvofit cenu?

Provedeme kalkulaci jednotlivych pokrmt a napoji ve velkoobchodnich cenach
(primérné ceny za posledni tfi mésice), coz tvoii pfiblizné Etvrtinu prodejni
ceny. Cenou se musi pokryt také naklady na energii, najem, zaméstnance,

zéasobovani a vytvofit zisk.

8 TREBON. Trebon, ta je jen jedna. [online]. [cit. 2015-11-14]. Dostupné z:https://www.trebon.cz/o-
trebonsku/trebon
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e Jak budeme podporovat prodej?
Budeme se ucastnit gastronomickych akci v lokalité, inzerovat v mistnich
periodikéach, vytvotime balicek sluzeb propojeny s lazenskymi hosty, pfipravime
vérnostni karticky na kazdou desatou kdvu zdarma, pfi konzumaci nad 500 K¢

darek z prodejniho sortimentu zdarma, napiiklad domaci marmelada.

Identifikovali jsme vlastni nabidku, potencialni hosty, pfilezitosti a ohrozeni
na trhu, nase schopnosti zaujmout zakazniky. Tim jsme vytvorili koncepci a stanovili
cile, kde poslanim je vytvofeni kvalitni urovné nabidky, postaveni provozovny na trhu
aurceni cilové skupiny. Zakaznici nekupuji vyrobek, ale emociondlni zdzitek, ktery
spliuje funkeni, efektivni a psychologicka kritéria.

Pro hosta se u nas stava podstatna atmosféra restaura¢niho zafizeni. Vnéjsi
vzhled kavarny, poptipadé¢ jeji vecerni nasviceni, by mélo presvédcit hosta k navstéve.
Tlumené svétlo je piizpisobeno interiéru. Host vnima vSemi smysly, tedy i oCima.
Vybaveni kavarny odpovida jejimu charakteru, dominanci tvoii kavovar. Host vnima
atmosféru i sluchem. Podkreslujici atmosféru mé nepfili§ hlasitda romantickd hudba.
Pro hosta ma sekundarni vyznam, ale sluchovym vjemem podtrhujeme jeho celkovou
naladu.

Jednou z podminek kvalitniho poskytovani sluzeb je spoluprace mezi vyrobou
a odbytem. Kuchyné je zakladem tspésnosti prodeje, ale musi byt podpofena obsluhou,
Ktera s hostem spravné komunikuje, protoze obsluha vyznamnym zptisobem ovliviiuje
vysi prodeje. Doporuceni, komunikace s hostem 0 jeho chutich a naladé v dané chvili
zvySuje spokojenost navstévnika. Ve sluzbach hraji roli malickosti, odliSnost
od konkurence a detaily. Zakladem uspéchu je vyvazenost. Klient by mél odchazet
S pfijemnym a spokojenym zaZitkem, o kterém bude nasledné¢ vypravét dalSim
potencidlnim zakazniklim. Proto Skoleni personalu vénujeme neustile dostatek casu.
Vychéazime z dotaznikli spokojenosti, vzor viz ptiloha ¢. 25, které ndm pomohou
analyzovat piipadné nedostatky. Personal musi pochopit, Ze je soucasti znacky,
a pomahat budovat jeji dobré jméno.

Pro osloveni zahrani¢nich turistl je vhodnym nastrojem vytvafeni lokalnich
fetézcl a siti stravovacich zafizeni. Incomingovy cestovni ruch je zajimavéjsi

z ekonomického hlediska, protoze tento typ navsStévniki zlstdva obvykle v misté
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pfirodnich a kulturné historickych pamatek déle, vice utraci. Turisté vyzkousSi mistni
kavarnu a pii navstéve jiného mésta zatizeni se stejnou koncepci opét vyuziji. Pokud se
podaii provozovnu dobie zavést, je vhodné otevtit stejnou v dalsim mésté a postupné
vytvofit sit’.

Sluzby jsou nehmatatelné, host proto hodnoti sluzbu v zavislosti, jak byla
v urCité dobé poskytnuta. Hodnoceni je subjektivni. Stanovime si urCité¢ standardy
a aplikujeme objektivni kritéria na kvalitu. Jednim z hlavnich hodnoticich kritérii je
privétivost a laskavost obsluhujiciho persondlu, ktery doporucuje denni nabidku
a ovliviiuje tim vysi trzeb. Obsluha poskytuje i dopliujici aktuadlni informace o okoli.
Zasadnim kritériem kvality je chut’ podavanych pokrmi a jejich zplisob aranzovani na
talit nebo prostifeni stolu. Pfi hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb hostem se
obvykle objevi i mira spokojenosti s atmosférou restaura¢niho zatizeni.

Ve stravovacich sluzbach pracuje personal, ktery se méni v cyklech, proto
zakaznik, ktery si objedna druhy den to samé jidlo, nemusi byt stejné spokojen. Bude
obsluhovan jinym c¢iSnikem, pokrm mu pfipravi jiny kuchat. V gastronomii je velkym
problémem nedostatek kvalitnich pracovnich sil, vysoka fluktuace, nedostatek
zakladnich znalosti a dovednosti z oboru a nizkd perspektiva z hlediska profesniho
rozvoje. Aby byla kvalita neménna, k tomu nam pomahaji uréené standardy.

Cilem dodrZzovani kvality poskytovanych sluzeb je spokojenost zakaznika
sohledem na jeho potieby. Proto je nutné vytvofeni vnitfnich metod a postupt,
dodrZzovanych béhem provozu. Mimo jiné postupy fizeni kritickych bodi HACCP.
Standardy specifikuji pozadavky na chovani obsluzného personalu, na ptipravu pokrma
a napoju, na jejich nasledny servis. Normy ISO 9001:2008 zvySuji management jakosti.
PoZadavky zékaznikli jsou zpracovany odpov€dnym managementem pomoci zdroji
pfi realizaci sluZeb, néasledné probihd analyza, méfeni a hodnoceni vysledka. Cely tento
proces vede k vyssi spokojenosti zakaznikd. Norma je souhrnem pozadavki na fizeni
organizace Vv procesnim fizeni, S ohledem na kvalitu sluzeb a spokojenost hosta. Cilem
je neustalé zlepSovani kvality.*

Sortimentem Café Klubu budou tradi¢ni speciality od ptedkrmt, polévek

po salaty, slané a sladké kolace, viz piiloha ¢. 24 ,,Café Klub menu®. V nabidce jsou

% CITELLUS. Koncepce rizent kvality a cestovni ruch [online]. [cit. 2015-11-14]. Dostupné z:
http://www.citellus.cz/Akademie/Prednasky/
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vyzivna a lehka jidla, ktera budou vhodné dopliovana denni nabidkou s ohledem
na sezonu. Musime mit na paméti, ze méné znamend mnohdy vice. Je chybou pfipravit
rozsahlé¢ nabidkové menu, které nejsme v pozadovaném case schopni pfipravit nebo
Siroky sortiment ptedpfipravenych pokrmii neprodame. Hlavnim prodejnim artiklem
Z napoji je kava. Jednim z novych trendi podavani kavy je michani mensiho mnozstvi
kavy s riznymi likéry a sirupy. Vzhled dotvaii posypani skofici, strouhanou ¢okoladou,
zdobeni kousky pomerance, Cerstvych jahod nebo jinym ovocem. Ke kavé se podava
sklenice vody a susenka. Dopliikovy prodej budou tvofit ingredience pro domaci vateni,
jako jsou domaci marmelady, Cerstvé bylinky, pastiky, jogurty.

Z gastronomickych trendt kavarna Café Klub vyuziva slow food. Klasifikaci ji
fadime k jednomu z druhi rychlého obcerstveni, tzv. patisserii. Zptusob vybaveni
starozitnym ndbytkem a historickymi rekvizitami pouzivanymi ve staro¢eské kuchyni
s cilem vytvorit pfijemnou a domackou atmosféru, odpovida trendu zaujmout hosta
a pfipravit mu neopakovatelny a dlouho zapamatovatelny zazitek, ktery bude soucasti
jeho celkového dojmu. Kavarna piinasi nostalgii navratu do minulosti. Historii
pfipominaji obrazy, rekvizity. Mily a pfijemny personal vyvolava pocit rodinné
atmosféry. Celkovy dojem ma zklidnujici charakter, jako kdyz se zastavil ¢as a my jsme
se ocitli na kavé u naSich babi¢ek. Navstévnik odchazi s dojmem, Ze se stal soucasti
historie, pozndva mistni kolorit, pfi konzumaci vnima vSemi smysly. ZaZitek z navstévy
je snadno zapamatovatelny a pfi vzpomince na destinaci se vybavi.

Neméné dilezitym aspektem pro rozvoj naseho podnikani ve sluzbach jsou
poZzadavky na vybér persondlu. Samoziejmosti by méla byt odbornd zptsobilost,
ptijemné chovani a vystupovani, jazykova vybavenost. Pfi vybéru persondlu musime
byt peclivi, protoZe persondl prezentuje naSe mySlenky, nasi znacku a je nedilnou
soucasti ispéSného fungovani provozovny. Personal musi pochopit nasi strategii, vzit ji

za svou a vlozit do prace svlij potencial.
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Obrazek €. 1: Organiza¢ni struktura:

MAJITEL

l

PROVOZNI

4 N

CISNIK KUCHAR

POMOCNA SILA

Zdroj: Vlastni zpracovani

Popis ti'i pracovnich pozic:
Provozni

Stard se o bezproblémovy chod kavarny, koordinuje ¢innost mezi vyrobou
a odbytem, vytizuje zasobovaci ¢innost, sleduje stav skladu potravin a mnozstvi napojt.
Zabyva se kontrolou kvality prace kuchafe i obsluhujiciho personalu. Resi ptipadné
ptani nebo stiznosti hostl. Je zodpovédny za dodrzovani zésad hygieny, kontroluje
C¢istotu kuchyné, kavarny i toalet. Zajisti tisk denni nabidky.
Kuchar

Ptipravuje pokrmy z nabidky, zajiStuje jejich vydej. Stard se o kvalitu surovin,
kontroluje jejich cCerstvost, doporucuje jidla, ktera jsou urCena k denni nabidce.
Navrhuje novy jidelni listek. Doporucuje sezénni pokrmy. Pfipravuje kalkulace
pokrmti. Vede evidenci surovin.
Cisnik

Ptivitd hosty v kavarné, nabidne jim napoje, pfinese jidelni listek. Doporuci
denni nabidku. Objednd pokrm Vv kuchyni. Serviruje pokrmy, debarasuje nadobi
po jejich konzumaci. Komunikuje s hostem, poskytuje mu informace, které ho zajimaji,
0 kulturnich, sportovnich nebo lazeniskych moznostech. Pfi odchodu se s hostem

rozlou¢i. Vede evidenci o mnozstvi napoju.
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Pti vytvafeni nové firmy vytvoifime podnikovou identitu, kterd bude nécim
origindlni a tim ziskd konkurenéni vyhodu. Vytvafeni firemni kultury spociva
v komunikaci, udrzovani tradic a zvyklosti, uréuje zpisoby odménovani i trestd,
vymezuje postoj k okoli i zdkazniktim, stanovuje pravidla pro vyfizovani stiznosti
aurCuje vngjsi komunikaci. Mezi dilezité projevy firemni kultury patii logo firmy
(uprazena kava s klic¢ici rostlinkou), které symbolizuje respektovani ptirody, viz pfiloha
¢. 24. Rozviji se firemni znacka, které odpovida i firemni odév s logem. Pro Café Klub
byla zvolena jednoducha bila kosile, ¢erné kalhoty, doplnéné Cernou zastérou. Soucasti
firemni kultury je vytvafeni podminek pfiznivych pro zaméstnance a pro pusobeni firmy
Vv podnikatelském prostiedi. Dobra firemni kultura zvySuje efektivnost, prosperitu
a pomaha dlouhodobému rozvoji.%

Balicky sluzeb zvySuji prodejnost, obvykle piinadSeji cenova zvyhodnéni. Jsou
ptikladem spoluprace nckolika subjekti v oboru sluzeb. Nabidka balickli zvySuje
konkurenceschopnost. Na turisty je zaméfeny balicek sluzeb spojeny s pobytem
ve slatinnych ldznich. Kazdy ubytovany host z Lazni Aurora nebo Bertinych lazni ma
narok na 25 % slevu v nasi nové provozovné Café Klubu, jejiz navstévu spoji
s prochéazkou do historického centra mésta. Vysledkem je zajimavy zazitek. Spoluprace
je tim navazana s dalSimi mistnimi provozovnami, které tim rozSifuji svou nabidku
sluzeb. Podminkou musi byt srovnatelna kvalita poskytovanych sluzeb vSech
spolupracujicich subjektt.

Vérnostni program je urCeny predevSim pro rezidenty nebo turisty
S dlouhodobym pobytem. Kazda desata kava zdarma! Tento druh nabidky je zaméten
na zvyseni konzumace kavy v Konkrétni provozovné. Karticka s deseti policky, je
oznacena pokazdé pii nakupu kavy razitkem. Po vyplnéni vSech poli je poskytnut bonus
kavy zdarma dle vybé&ru hosta.

Poslednim bonusem pro hosta je benefit poskytovany pii Gtraté¢ nad 500 K¢, kdy
hostovi vznika narok na vybér produktu z dopliikového prodeje, konkrétné domaci
marmelady nebo jogurtu zdarma. Jednak hostovi davame odménu a podekovani
zavysokou konzumaci, ale dale tim propagujeme kvalitni produkty, které host
po ochutnavce pfisté miize zakoupit. Tim rozSifujeme svou nabidku sluzeb a zaroven

podporujeme prodej.

1 MERHAUT, M. Viivy ekonomické krize na zménu chovani managementu hotelovych
a gastronomickych zarizeni, 2013, s. 45 - 47
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Nasleduje péce o podnikovou image. K tomu nam pomaha marketing, ktery se
sklada ze segmentace, zacileni a umisténi znacky. Segmentem, na ktery se zamétime pfi
realizaci stravovaciho zafizeni, budou domaci navstévnici a turisté, lidé na sluZebni
cest¢, zahranini turisté touzici po kulturnim poznéni. U zacileni vychazejme
z dotaznikového Setfeni, kdy vétSina respondentli uvadi jako divod navstévy kulturni
poznani. Do této pfedstav kavarna navrhovaného typu dobie zapada.

Marketingové umisténi znacky stravovaciho zafizeni je trendova provozovna,
ktera miize vyuzit potencidl mista, konkrétn¢ kulturni historii, bezpec¢nost, klid
a zajimavou piirodu. Pfidanou hodnotou je pratelska atmosféra, piijemni a mili lidé,
turisté objevuji obycejné divérné znamé véci. Doplikové sluzby nabizené v lokalité
jsou lazn¢ a wellness. Tradici pfedstavuje mistni pivo a lokalni gastronomie. Vyhodou
je snadnd dostupnost a kvalita poskytovanych sluzeb. Vnimani zazitkl je véEtSi nez
samotnd realita, pfispiva k tomu genius loci mista. Pro rozhodovani turisti je zasadni
nabizeny produkt a konkuren¢ni vyhody.

V komunika¢nim mixu je nejpodstatnéjsi reklama, jednak na narodni Urovni,
pfes internetové stranky CzechTourism na portalu Kudyznudy.cz, dale certifikace
v Nadaci partnerstvi, ktera podporuje Setrnou turistiku a cykloturistiku. Podpora prodeje
probihd na mistni Grovni Uc¢asti pfi konani gastronomickych akci, naptiklad vylovy
rybnikli, vytvafenim balickli sluzeb na zajimavé zpestfeni lazenskych a wellness
pobytll. Vytvoteni benefitu za stanovenou vysi konzumace Ize podpofit darkem prodej
lokalnich surovin, které jsou netradicni, Cerstvé, sezénni a kvalitni. Vyuzivame
spoluprace s mistnimi producenty slow food potravin. Pro rezidenty vérnostni karta, kdy
kazda desata kdva je zdarma.

Nastroje komunikace: webové stranky — virtualni prohlidka, nabidka menu,
zajimavosti o pokrmech, pfedstaveni persondlu, dopliikové sluzby, tipy na vylety
v okoli. Vyuzivani QR kodi, mobilnich aplikaci, WOM — Word of the Mouth —
spokojenost zakaznika, ktery poda reference. Nezbytné¢ pro komunikaci jsou socialni
sité: Facebook, blog o pokrmech, zajimavé piib&hy, zapojeni svatkd, zvyka, tradic.
Posilenim pied sezonou je zasilani newsletteri a inzerce bannerti na internetu.

Stravovaci sluzby v cestovnim ruchu vyznamné ovliviwuji turistické zazitky.
Majitel stravovaciho zafizeni uspokojuje zakladni potfeby hosta. Formou jidelniho

anapojového listku mu nabizi své sluzby, prezentace je dilezitou soucasti
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poskytovanych sluzeb. Proto musi byt menu piehledné, nazvy pokrmi srozumitelné,
zalezi na pouzitém materialu i designovém zpracovani. U rozsahu jidelniho listku nékdy
mén¢ znamena vice. Obsah nabidky musi odpovidat typu zafizeni, ale i vybavenosti
inventafem, schopnostem a moZznostem personalniho obsazeni. Obsluhujici personal
musi dokonale znat jidelni a napojovy listek, rozvinout jeho obsah, aby naladil hosta
na ocekdvany zazitek z konzumace. Jidelni listek neni uz jen vyctem nabizenych
pokrmi, S jeho obsahem je spojena spokojenost hosti a obchodni uspéch.®? Nabidka
pokrmt a napoji je v piiloze €. 24.

Pomoci internetu si hosté mohou sdélovat své zkuSenosti, n¢ktera zatizeni
mohou na internetu také hodnotit. Sdileni zkusenosti probiha i pfes socialni sité, kde si
vystavi svou fotku z dovolené s kratkym komentafem, ktery obsahuje jejich dojmy
a pocity z navstivenych mist.

Na zéklad¢ vlastniho dotaznikového Setfeni jsme zjistili, ze v domacim
cestovnim ruchu se v posledni dobé zvySuje podil Word of the Mouth Marketingu
neboli Gstni komunikace v ramci spotiebitelského chovani. Jedna se o nejucinngjsi
nastroj propagace, kdy navstévnici doporucuji rodiné a znamym své pozitivni
zkuSenosti s kvalitnim produktem nebo sluzbou. Coz je opét podminéno kvalitnim
poskytovanim sluzeb.

V Ceské republice socialni sité hraji vyznamnou roli. Vyuzivani sluzeb internetu
ma u stale vétsiho poctu lidi vliv na vybér destinace. Pro prezentaci musi mit nové
vytvofend provozovna identitu, vyjimecnost. JedineCnou se stavd srozumitelnou
nabidkou, kterd bude nabizet tradicni regionalni kuchyni. Informacni technologie
umoznuji hostim bezkontaktné pomoci internetu, tabletu nebo chytrych telefont
vyhledat zajimavé informace, provést rezervaci, dokonce 1 v pifipadé akce pro veétsi

pocet osob uhradit zalohovou platbu.

92 ORIESKA, J.; CECH, J. ed. Technika slueb cestovniho ruchu, 1999, s. 57 - 62
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout zlepSeni nabidky poskytovanych sluzeb
rychlého obcerstveni v gastronomickych zafizenich s vyuzitim soucasnych trendi
v destinaci jizni Cechy a tim zvysit vyuZzivani stravovacich sluzeb navitévniky. Tento
cil byl dosazen sledovanim novych pozadavkl a zaméteni navstévnikl. Vzrista zdjem
0 zazitkovy cestovni ruch a zejména o kulinafsky cestovni ruch. V nabidce cestovniho
ruchu sledujeme trendy gastronomie, které se odrazeji v nabidce restauracnich zatizeni.
Nabidka se ptizplisobuje, at’ uz se jedna o pouzivani Cerstvych, kvalitnich a sezénnich
potravin od lokdlnich dodavatelii, vaieni pifed hostem a pouzivani convenienci.
Trendem se stavaji zazitky z pokrmi, které popisoval jiz Jean Brillat Savarin, vnimané
vSemi smysly. Zplsoby piipravy pokrmi raw nebo molekularni kuchyné navic
pouzivaji pti vstupu suroviny, které pfipravou zméni chut’, pfipadné i konzistenci. Proto
pfi konzumaci mizeme byt klaméni chuti, kterou vniméme. Charakteristické se pro tuto
praci staly destinace Praha a jizni Cechy. Praha, kterd je nejvice navitévovanou
a nejznamg;jsi destinaci v Ceské republice. Jizni Cechy pro svou zajimavou specifi¢nost,
kde bych rada posilila podil kvalitnich stravovacich zafizeni. Pomoci vlastniho
dotaznikového Setfeni a analyz CzechTourism jsem ziskala vystupy, které mi pomohly
vV ndvrhové ¢asti, kde jsem zhodnotila soucasné kulinaiské akce a vytvotila doporuceni
vedouci k jejich dal§imu zvySovani a také navrhla trendové stravovaci zatizeni
v Tteboni, které vychéazi ze soucasnych pozadavku trhu, potfeb poptavky a vyuziva
potencialu uzemi.

Zavérem této diplomové prace bych se chtéla, vzhledem ke vSem uvedenym
skute¢nostem, zamyslet nad minulosti 1 budoucnosti gastronomie 1 gastronomickych
trendi v celkovém pojeti cestovniho ruchu. Tato tvaha by meéla vést k veétsi
povédomosti o regiondlnich gastronomickych zafizenich, jejich provozovatelich
a dodavatelich, k maximalni specifikaci tuzeb a pfani navstévnikli danych destinaci.
Vysledkem by mélo byt zvySeni navstévnosti gastronomickych zatizeni.

Zatimco Praha, kterd se stala v porevolucnich letech vychodoevropskym
turistickym centrem, se postupné jak ubytovacimi, tak stravovacimi sluzbami, opravou
pamatek, kulturni nabidkou a spolecenskymi aktivitami pfizplsobila evropskému
a svétovému standardu, mimoprazské destinace dlouhou dobu zaostavaly. Tato situace

byla zcela pochopitelna, protoze Praha ma vyhodnou dopravni polohu s rozvinutou
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materialné-technickou zakladnou. Diky dobré dopravni obsluznosti doslo ke zvySovani
ptijezdového cestovniho ruchu, vyrazné k tomu pfispély nizkondkladové letecké
spolecnosti, stile se rozvijejici sit’ dalnic a vysokorychlostnich silnic, zlepSovani
komfortu v zelezni¢ni dopravé.

Vysokd urovenn ubytovacich zatizeni ptredev§im v Praze se neustdle rozsifuje
0 dalsi ¢étythvézditkové hotely v centru, zatimco v destinaci jizni Cechy piibyva spise
soukromych penziont. V tom tkvi také rozdil poskytovani stravovacich sluzeb v obou
destinacich. Host ubytovany v luxusnim hotelu vyuzivad stravovacich sluzeb v ramci
jedné budovy, ale host ubytovany v penzionu ma v nabidce vétSinou pouze snidani
a dalsi stravovani hleda v jinych gastronomickych zafizenich.

Stravovaci zafizeni v Praze i v jiznich Cechach jsou pro navitévniky zajimavou
ptilezitosti ziskat nevSedni kulinaisky zazitek. Uroveii restauraénich podniki je
riznorodd, ptesto je fada z nich na vynikajici svétové urovni. V Praze jsou dvé
restaurace ocenéné michelinskou hvézdou (La Degustation Boheme Burgeoise, Alcron)
a péct restauracnich zafizeni ma ocenéni Michelin Bib Gourmand (Aromi, Aureole,
Divinis, Sansho, Sasazu). Destinace jizni Cechy je lokalita vytvéafejici si vlastni
gastronomickou identitu, kde pfevazuje pouzivani mistnich kvalitnich a cerstvych
surovin.

Rozvoj restauracnich zatizeni se dle mého nazoru rozviji také diky podnikateltim
jiné narodnosti, ktefi citi podnikatelskou pftilezitost. Tim se zvySuje poptavka
po zvySeném evropském standardu. Poskytovany servis je stile kvalitnéjS$i a ceny
pfiznivé. Typickym ptikladem jsou pizzerie nebo steak house.

Porovnani s regionem jizni Cechy jsem si zvolila pro mij kladny osobni vztah
K této destinaci, kterou pravidelné navstévuji, ale i z divodu jeji malebnosti, koncentraci
historickych pamatek a udrzovani mistnich tradic. Destinace neustale ptekvapuje svym
potencidlem, ktery si myslim, Ze neni dostate¢né vyuZzivan. V regionu se vyskytuji
zajimava restauraéni zafizeni, vyuzivajici souCasné gastronomické trendy, ale jejich
propagace je nedostacujici. Chybi jim vhodngjsi marketingova strategie. Mezi
moznostmi vys§itho vyuzivani prezentace doporucuji pouzivani internetu. Napiiklad
online informace maji velky vliv na rozhodovani zakaznika ve vSech zdrojovych trzich.
Majitelé restauracnich zafizeni mohou vyuzit socialnich siti nebo SEO optimalizaci, kde

pokud vhodné strukturuji stranky, zafadi klicova slova, optimalizuji text, budou
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na internetu na ptrednich mistech vyhleddvani stravovacich zafizeni. Je tfeba pracovat
na budovani znacky. Pomoci internetovych newsletterii informovat a aktivné ziskavat
nové navstévniky. Vyuzivani modernich technologii je 1 pouzivani GPS, QR koda,
aplikaci na lokalizaci zafizeni v chytrych telefonech, mozZznost prezentace pomoci
virtudlnich prohlidek, to je souhrn moznosti, kdy podnikatelé zlepSuji své marketingové
fizeni.

Uroveii gastronomie se v mnoha smérech posouva k lep§imu. Diive se
prezentovali drahé suroviny bez dalSiho efektu. Dnes jsou vyuzivany i levnéjsi
suroviny, ale zpracovani je stale preciznéj$i, na prvnim misté je chut’ pokrmt, nasleduje
fine dining, neméné¢ dllezity je pivod potravin a vyuzivani jejich sezdénnosti.
Samoziejmosti se stava prezentace pokrmu i napoji obsluhou. Hosté netouzi, tak jako
v minulych letech, vZzdy jen po luxusu, ale davaji pfednost sousedské atmosféte,
doméackému chovéni, pfijemné neformalni obsluze, ktera umi doporucit chutné
pripravené pokrmy. Casto jsou podavana jidla bez piiloh, s vét§im mnoZstvim zeleniny.
Vysoky diiraz je kladen na nahiaté talife a vizualni prezentaci. Ceska kuchyné se oproti
minulym rokiim zaméfila na leckdy az ptehnané zvétSovani porci. To mizeme sledovat
napiiklad v fizkarné Kopretina v Tieboni nebo Pivoiika v Ceském Krumlové.

Ke zlepSovani gastronomie dochdzi diky tucasti kuchai na mezindrodnich
soutézich a jejich pracovnim vyjezdim po celém svété. Obrovska konkurence ptichazi
se stale novymi ndpady. Nejvice tento trend sledujeme v Praze, v restauracich, které
vycnivaji nad jiné, za mnohé z nich napiiklad Brasileiro Ambiente nebo La Casa
Argentina. Tento vyvoj je krok spravnym smérem, protoze hosté jsou vice zcestovali,
naro¢n¢jsi a ocekavaji vysokou kvalitu.

Spojeni dokonalych chuti, unikatni atmosféry a kreativni pfistup k novinkdm
V gastronomii je vystupem pro zajimavy kulinafsky zazitek. Kvalitni restauracni
zafizeni podporujici lokalni farmy a pouZivajici mistni produkty, které se drzi zasad
zdravého Zivotniho stylu. Pii ptipravé pokrmi pouzivaji rafinovanost a pfipravuji vse
S laskou. Tim vynikne jedinecnost jimi pfipravovanych pokrmi. To je trend, ktery
najdeme piedeviim v destinaci jizni Cechy, napiiklad v restauraci U Stépana
ve Vojeticich nebo v restauraci Bily jednorozec v Tieboni.

Meéli bychom si uvédomit, Ze v autentickych recepturach jsou chut’ a viiné vzdy

na prvnim misté. Moderni postupy proto prosazuji sezénnost potravin. Produkty jsou
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pak Stavnaté a maji vysokou nutricni hodnotu. Dostupnost, vybér a moznost vafit
Z kvalitnich surovin posunuje gastronomii cestou experimentil. Pouzivani lokalnich
surovin pomaha také k navratu k tradi¢nim receptim, vyuziva se vice druhii surovin,
napiiklad lusténiny, pohanka, kroupy. Stravovani se posunuje do smérid, jako je
molekularni kuchyné nebo raw ptipravy. Tyto trendy jsou typické predevsim pro Prahu,
kde se kromé& vegetarianskych, veganskych a vitarianskych restauraci potadaji
| kulinafské akce tohoto charakteru. Na toto téma vznikaji i kuchaiky, naptiklad Sladka
rawmance, kde Veronika Klamtova piedstavuje nejoblibenéjsi dobroty z vlastni
cukrarny Sweet Secret of Raw. Raw strava je soucasti zivotniho stylu, ktery vyznava
zdravéjsi zpisob Zzivota a nachazi stile vétsi oblibu. RozSifuje sortiment soucasné
nabidky a je cestou k zajimavym zazitkim v oboru gastronomie. Pokud chcete ochutnat
nevSedni pokrmy a prozit zajimavy kulinatsky zazitek, navstivte kavarnu My Raw Café
a nebudete litovat. Je to smér, ktery ma budoucnost.

Obor gastronomie se v minulosti zabyval pouze naplnénim zakladni lidské
potteby. Pfi popisu jednotlivych mést této destinace si uvédomime, Ze se vyznam
posunul a v soucasnosti nabizi spise zazitkovou gastronomii. Je dilezité zavadét nové
gastronomické trendy pravé v lokalitaich s vysokym poctem turistt, predevSim
zahrani¢nich, ktefi jsou na vysoky standard sluzeb zvykli a o¢ekavaji dal$i povyseni
gastronomie na uroven dalSich moznosti. Do této kategorie mtizeme zatadit show, ktera
je prezentovana pii piipravé a servisu pokrml formou front cookingu. Typickou
restauraci je naptiklad JB steak house v Ceskych Budgjovicich.

Po dokonceni této prace jsem dospéla k nazoru, ze ucinéné poznatky o nutnosti
zavadéni novych trendii v gastronomii vedou ke zvySovani urovné sluzeb a zlepSeni
konkurenceschopnosti. S jejich pomoci se kvalitnéji uspokoji poptavka a mizeme je
aplikovat prakticky ve vsech destinacich Ceské republiky. Budoucnost gastronomie
bude mit celkové lepsi uroven, s ohledem na zvySujici se zdjem vefejnosti o dobfe
pfipravené chutné jidlo z kvalitnich surovin za pfiznivou cenu. Provozovatelé
restauracnich zafizeni se zamysleji nad tim, z ¢eho a jak vafit, jak potraviny spravné
skladovat a nésledné€ vhodné pouzivat.

JiZ mnoho ¢Eeskych kuchafi vyuzZilo moZnosti praxe v zahrani¢i. Nyni se vraci
zpét s novymi zkuSenostmi, nejen pracovnimi, ale 1 socialnimi. Soucasnym trendem je

uchovani hodnot lokélnich potravin, jejich obohaceni zajimavou piipravou a servisem
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pokrmt. Tim se stavaji vyjimecnymi. Gastronomie se rychle rozviji, trendy se propojuji,
mizi hranice mezi kategorizaci jednotlivych provozoven, analyzovanim poptavky se
prizptisobuje nabidka a dochazi k prolinani vice sméri. Pii hledani konkrétnich trenda
v urcité kategorii stravovacich zafizeni jsem zjistila, ze rychla obcCerstveni pouzivaji
lokalni potraviny typické pro slow food. V tradi¢nich Ceskych restauracich se nabizi
ham burger, pizza se pfipravuje raw zpusobem. Stavajici restauracni zafizeni neustale
prizpusobuji svou nabidku, aby se odlisSili od konkurence, o¢ekava se otevieni dalSich
restauraci a zanik Spatnych.

V diplomové praci jsem si stanovila tii hypotézy. Hypotéza ¢. 1 predpokladala,
7e nejdiilezitdjim motivem navitdvnosti jiznich Cech jsou na prvnim misté paméatky
UNESCO a jiné kulturng historické pamatky. Tato hypotéza byla verifikovana. Proto
jsem pii vybéru umisténi nové provozovny restauraéniho zafizeni zvéazila vhodné
lokaliza¢ni predpoklady tohoto druhu. Navstévnici, at’ uz domaci, nebo zahranicni, se
budou koncentrovat v mistech kulturné historickych pamatek. V navrhové casti jsem
proto umistila novou provozovnu do Tieboné, kde je vysSi koncentrace kulturné
historickych pamatek a zaroven lezi na trase k mnoha dalSim.

Hypotéza ¢. 2 ptredpokladala, ze vétSina gastronomickych zafizeni v lokalité
jizni Cechy ma oblibenost diky znatce Czech Specials. Hypotéza se nepotvrdila.
Ackoliv myslenka certifikace znaCky ma stanovena smysluplna kritéria, kterd vychazeji
Z poslednich trendi. Mezi nimi jsou pozadavky na tradi¢ni ceské pokrmy, kvalitu
poskytovanych sluzeb, hygienu a stanovenou rozsahlost jidelniho listku. Domnivam se,
ze projekt ma kvalitni obsah, pfesto znacku navstévnici domaciho cestovniho ruchu
nesleduji. V tomto sméru bych doporucila vyssi medidlni propagaci této znacky na
domécim trhu. V televiznim a rozhlasovém vysilani maji velkou oblibenost porady
spojené s vafenim nebo navstévou restauracnich zatizeni. Projekt Czech Specials by
mél podpofit zkuseny a medidlné znamy kuchat, ktery ho bude doporucovat a nasledné
hodnotit konkrétni stav certifikovanych restauraci pfi nahodné navstéve.

Hypotéza ¢. 3 predpokladala, ze vice nez 50 % navstévniki reaguje
na zajimavost kulinafskych akci v destinaci jizni Cechy. Hypotéza nebyla verifikovana.
Pti vlastnim dotaznikovém Setfeni jsem zjistila, Ze pouze tietina navstévnikl je
povaZzuje za zajimavé a kulinafské akce v destinaci jim chybi. SniZenym vystupem

muze byt fakt, Ze se nekona dostatek kulinafskych akci a tento potencial neni dostate¢né
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vyuzivan. Pro zvySeni tohoto procenta bych doporucila podpoftit konani kulinarskych
akci, vzbudit zdjem o jejich navstévu nejen marketingovou podporou ve formé
venkovni reklamy a inzerci v periodikach, ale 1 zajimavym programem. Kulinarské akce
Jsou moznosti tspésného propojeni mistnich podnikatelti z oboru stravovani a vefejné
spravy, mohou pfinést zvySeni navsStévnosti restauracnich zatfizeni a ve vysledku
podpofit drobné podnikatele v regionu. Prodej pfipravovanych pokrmi na akcich je
jedinecnou reklamou a prezentaci nabidky konkrétniho zafizeni. Prikladnym
potadatelem kulinaiskych akei je mésto Brno, a to napiiklad potadanim Spilberk food
festivalu se zapojenim tfinacti mistnich restauraci, uspofdddnim zajimavé show
mezinarodnich $éfkuchail, mistrd svého oboru ocenénych michelinskou hvézdou, nebo
sezonni akei Slavnosti chifestu a tradicni akei Ochutnejte jidlo z blizka!

V navrhové ¢asti jsem se zaméfila na zvySeni poctu akei v rdmeci kulinaiského
cestovniho ruchu a navrh nového trendového stravovaciho zatizeni v destinaci jizni
Cechy. V destinaci se konaji zajimavé kulinaiské akce, které jsou odrazem mistnich
tradic a respektuji sezonnost nabizenych produktd. Naptiklad BorGvkobrani
vV Borovanech, vylovy rybnikli na Ttebonisku. Jejich pocet je ale nedostacujici. Nekteré
lokality jako Tabor plné¢ vyuzivaji gastronomické akce pro zvySeni navstévnosti, ale
lokality jako je Ttebon nebo Pisek spiSe zaostavaji. Kulinatfsky cestovni ruch je trendem
posledni doby, ma vysoky potencial, ktery doporucuji 1épe vyuzit. Vzhledem k tomu, Ze
trendy podléhaji modnosti, je tieba se na tuto skuteCnost zaméfit a co nejrychleji
propojit odborné asociace, spolky, vefejnou spravu a mistni podnikatele z oboru
stravovacich sluzeb. Kulinafské akce mohou ozvlastnit soutéze, degustace, netradicni
recepty, kuchatskd show apod. Kulinafsky cestovni ruch je také jednou z mozZnosti
vyS$§iho vyuZiti stravovacich sluZeb pro gastronomické zafizeni v této destinaci.

Navrzend kavarna v Tieboni ma nejlepsi ptedpoklady pro Gspésny rozvoj, at’ uz
Z hlediska trendii ve stravovani, kde nabizi lehka jidla od mistnich dodavateld,
Z hlediska nepfili$ velké kapacity a s tim spojené nendroc¢nosti na personalni obsazeni,
tak z hlediska podpory prodeje, kdy je provazana s dal$imi sluzbami, doplikovym
prodejem. Ma vhodnou polohu v historickém centru, lokalita disponuje kulturné

historickymi atraktivitami a je ve vyhodné poloze k dal$im méstim.
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Piiloha & 1 — Dotaznik: Trendy gastronomie V jiznich Cechach

VéazZena pani, vazeny pane,

dovoluji si Vas pozadat o pomoc s realizaci prizkumu gastronomickych zatizeni
a jejich sluzeb v destinaci jizni Cechy. Cilem tohoto dotazniku je prozkoumat
motivy navstévnosti, jakoz 1 Vase nazory na kvalitu poskytovanych sluzeb. Vase

odpovédi jsou anonymni.

Jak ¢asto navitévujete destinaci jizni Cechy?
a) pravidelné

b) obcas

€) nahodné

d) bydlim v jiznich Cechach

e) nenavstévuji je

a) kulinafsky zazitek

b) pamatky UNESCO a jiné kulturné historické pamatky
c) relaxace a wellness

d) ptirodni atraktivity

e) organizované akce

f) vystavy/ veletrhy

Ktera ¢ast roku je podle Vaseho nazoru nejvhodnéjsi na navstévu destinace
jizni Cechy?

a) letni

b) zimni

C) mimosezona

d) nezalezi na sezoné

Ktery typ organizovanych akci podle Vaseho nazoru v nabidce destinace jiZni
Cechy prevazuje?

a) navstéva pamatek
b) kulinafské akce
c) wellness

d) kulturni akce

e) vystavy/ veletrhy
f) sportovni akce



Které organizované akce podle Vaseho nazoru v nabidce destinace jizni Cechy
chybi?

a) navstéva pamatek
b) kulinaiské akce
c) wellness

d) kulturni akce

e) vystavy/ veletrhy
f) sportovni akce
g) nevim/zadné

Jaky druh gastronomickych zarizeni nejcastéji navStévujete?
a) fast food

b) steak house

c) kebab a gyros

d) pizzerie

e) kavarna, cukrarna

f) bistra, vydejni okna

g) restaurace S mistnimi specialitami

h) Zadny

Navstivil/a jste v posledni dobé néjaké gastronomické zarizeni vyuZivajici
nasledujici trendy?

a) fast food

b) slow food

c) food court (ndkupni centra)

d) vafeni pted hostem (front cooking)
e) raw food

f) molekularni gastronomii

g) kulinafské akce

h) ne

Myslite si, Ze se organizuje dostatek kulinarskych akci, které maji za cil
prilakat navstévniky do destinace jizni Cechy?

a) ano

b) ne

C) nevim

Myslite si, Ze kulinaiské akce v jiznich Cechach jsou zajimavé?
a) ano
b) ne

C) nevim



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Myslite si, Ze propagace kulinaiskych akei v destinaci jizni Cechy je
dostatecna?

a) ano
b) ne

C) nevim

Uved’te nazev provozovny v jiznich Cechach vyuZivajici gastronomicky trend:

Vyuzil/a jste nékdy gastronomické sluzby v jiznich Cechach?
a) ano
b) ne

Jste obecné spokojen/a s nabidkou mistnich gastronomickych sluzeb v jiznich
Cechach?

a) ano
b) ne

C) Caste¢né

Byl/a jste spokojen/a s poskytovanymi sluzbami v gastronomickych zafizenich
Vv jiznich Cechach?

a) ano
b) ne
C) castecné

Doporucdite nav§tévu Vami navstivenych gastronomickych zarizeni
i pfibuznym a znamym?

a) ano
b) ne

C) nevim

Pro navs§tévu navstiveného gastronomického zarizeni jste se rozhodl/a na
zakladé:

a) vlastni zkuSenosti

b) doporuceni ptibuznych a znamych

c) reklamy v masmédiich

d) oznaceni: Nejezte blbe!

e) oznaceni: Z. Pohlreich doporucuje tento podnik
f) nahodou



17. Jaky vliv méla pii vybéru gastronomického zarizeni certifikace Czech

a)
b)

c)

18.

a)
b)
c)
d)
€)

19.

a)
b)

20.

a)
b)

c)

21.

a)
b)
c)
d)
e)

22.

Specials?

hlavni
podiadny
nesleduji

Kolik gastronomickych zarizeni navStivite béhem jednoho dne pii pobytu

Vv regionu (prameérné¢)?

1

2

3
vice
zadné

Jste:

muz
zena

Destinaci nejcastéji navstévujete:

sam/a
s rodinou
s prateli

Vas vék je:

15-18 let
19-24 let
25-39 let
40-59 let
60 let a vice

Pochazite z (uved’te mésto): ......

Zdroj:

Dékuji Vam za spolupraci Leona Taborska

Vlastni zpracovani



Piiloha €. 2 - Navstévnost destinace

Jak éasto navstévujete destinadi jizni Cechy?

B obgas: 85 (30,8 %)

Onahodné& 70 (25,36 %)

B Ziji vjiznich Cechach: 70 (25,36 %)
Epravideln& 32 (11,59 %)

B nenavatévuji jer 19 (6,88 %)

Zdroj: Vlastni Setieni

Piiloha €. 3 - Motiv navstévnosti destinace

Jaky je nejdllezitgjsi motiv Vasich navétév destinace jizni Cechy?

B pamatky UNESCO a jiné kulturn& historicke pamatky: 73 (35,44 %)
O pfirodnl atraktivity: 71 (34,47 %)

B relaxace awellness: 35 (16,99 %)

B organizované akce: 15 (7,28 %)

B kulinarsky zazitek: 7 (3,4 %)

B vystavy’ veletrhy: 5 (2,43 %)

Zdroj: Vlastni Setfeni



Ptiloha ¢&. 4 - Sezénnost navstévnosti

Ktera castroku je podle WVaseho nazoru nejvhodnéjsi na navitévu
destinace jizni Cechy?

Bletnl: 143 (51,81 %)

OnezaleZl nasezoné: 103 (37,32 %)
B mimosezona 27 (9,78 %)

Bamnl: 3 (1,09 %)

Zdroj: Vlastni Setteni

Ptiloha ¢. 5 - Organizované akce v destinaci

Ktery typ organizovanych akci podle Vaseho nazoru v nabidce
destinace jizni Cechy pfevazuje?

B navstéva pamatek: 189 (68,48 %)
Okulturmn( akce: 30 (10,87 %)
Bwellness: 24 (8,7 %)

B sportovn( akce: 18 (6,52 %)

B yystavy [ veletrhy: 10 (3,62 %)
Okulinarske akce: 5 (1,81 %)

Zdroj: Vlastni Setteni

VI



Ptiloha €. 6 - Chybéjici organizované akce

Které organizovane akce podle Vaseho nazoru v nabidce destinace
jizni Cechy chybi?

revim [l 2adné 60,14 % (166)

kulindfske akos 21,01% (58)
sportovni akos 8,7 % (24)

wystawyl veletrhy T 97 % (22)

kulturni akoe 757 % (22)

wellnes 58 % (16)

névétéva pamatek 254 % (T)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @&0% 20% 100%

B nevim / Zadné: 166 (60,14 %)
Okulinarske akce: 58 (21,01 %)
B sportovnl akce: 24 (8,7 %)

B yystavy’ veletrhy: 22 (7,97 %)
B kulturn( akce: 22 (7,97 %)
Bwellnes: 16 (5,8 %)

B navstéva pamatek: 7 (2,54 %)

Zdroj: Vlastni Setieni

Ptiloha €. 7 - Druh gastronomického zatizeni dle navstévnosti

Jaky druh gastronomického zarizeni nejéasté)i navitévujete?

B restaurace s mistnimi specialitami: 161 (58,33 %)
Okavama, cukrama: 46 (16,67 %)

B pizzerie: 33 (11,96 %)

B Zadny. 12 (4,35 %)

Efast food: 7 (2,54 %)

O kebab a gyros: 7 (2,54 %)

Osteak house: 6 (2,17 %)

B bistra, vydejnl okna: 4 (1,45 %)

Zdroj: Vlastni Setfeni

VI



Ptiloha ¢. 8 - Navstévnost gastronomického zatrizeni dle trendii

Mavstivil(a) jste v posledni dob& né&jake gastronomicke zafizeni
vyuzivajici nasledujici trendy?

— re 40594 % (113)

K P fast food 32,25% (29)

food court {ndkupni centra) 21,3 % (59)
hulinafske akos 16,67 % (48)

raw food &,88 % (19)

vareni pred hostern (front cooking) 5,07 % ( 14)

o food 352% (10

mokekulami gastronomii 1,81% (5)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @80% S0% 100%

Ene: 113 (40,94 %)

Ofast food: 89 (32,25 %)

Bfood court (nakupnl centra) 59 (21,38 %)
Ekulinarske akce: 46 (16,67 %)

B raw food: 19 (6,88 %)

B varenl pfed hostem (front cooking): 14 (5,07 %)
O slow food: 10 (3 62 %)

B molekulam[ gastronomii: 5 (1,81 %)

Zdroj: Vlastni Setieni

Ptiloha €. 9 - MnoZstvi organizovanych kulinatskych akci

Myslite si, Ze se organizuje dostatek kulinarskych akci, které maji za
cil pfilakat navitdvniky do destinace jizni Cechy?

Bano: 27 (9,78 %)
Onevim: 149 (53,99 %)
Ene: 100 (36,23 %)

Zdroj: Vlastni Setteni

Vil



Ptiloha ¢. 10 - Zajimavost kulinaiskych akci

Myslite si, Ze kulinafské akce v jiznich Cechéach jsou zajimavé?

Hano: 95 (34,42 %)
Bnevim: 166 (60,14 %)
Ene 15 (5,43 %)

Zdroj: Vlastni Setieni

Ptiloha €. 11 - Propagace kulinaiskych akci

Myslite si, e propagace kulinafskych akci v destinaci jizni Cechy je
dostateéna?

Bano: 22 (7,97 %)
Onevim: 124 (44,93 %)
Ene: 130 (47,1 %)

Zdroj: Vlastni Setieni



Ptiloha €. 12 - Trendové gastronomické restaurace

Uvedte nazev provozovny v jiznich Cechach wyuzivajici néjaky
gastronomicky trend:

B nevim: 3 (7,5 %)

Oneznam: 2 (5 %)

EKulinaf: 1 (2,5 %)

E OClivier, Kodlovna, Magdalene, 1 1 (2,5 %)

BU Stépana 1 (2,5 %)

B Restaurace Kopretina v Treboni - Rizky namnoho zplsobi (fizkarna)
nebo U Podkovy v CE, kdyZ je stejkovy tyden...0 1 (2,5 %)

O Cliver: 1 (2,5 %)

B Supina Tfebofi: 1 (2,5 %)

m Cerveneé Blato, Pergola u sv. Vita: 1 (2,5 %)

B Borivkobranl v Borovanech: 1 (2,5 %)

B Hadog Pisek a CB: 1 (2,5 %)

O Cstatnl odpovédi: 26 (65 %)

Zdroj: Vlastni Seteni

Ptiloha ¢. 13 - Vyuzivani gastronomickych sluzeb

Viyuzil(a) jste nékdy gastronomické sluzby v jiznich Cechach?

Bano: 225 (81,52 %)
Bne: 51 (18,48 %)

Zdroj: Vlastni Seteni



Ptiloha ¢. 14 - Spokojenost s nabidkou gastronomickych zafizeni

Jste obecné spokojen(a) s nabidkou mistnich gastronomickych sluzeb
v jiznich Cechach?

3894

Bano 126 (55,75 %)
O casteCné: 88 (38,94 %)
Hne 12(531 %)

Zdroj: Vlastni Setieni

Ptiloha ¢. 15 - Spokojenost s poskytovanim sluzeb

Byl(a) jste spokojen(a) s poskytovanymi sluZzbami v gastronomickych
zarizenich v jiznich Cechach?

B ano: 145 (64,89 %)
O castedné: 70 (31,11 %)
Bne: 9 (4 %)

Zdroj: Vlastni Setteni
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Pfiloha &. 16 - Pfedavani referenci navstévnika

Doporucite navstévu Vami navstivenych gastronomickych zarizeni i
pfibuznym a znamym?

Hano: 169 (75,11 %)
Bnevim: 39 (17,33 %)
Ene 17 (7,56 %)

Zdroj: Vlastni Setieni

Ptiloha €. 17 - Davod pfi rozhodovéni k navstéve

Pro navitdvu navitivengho gastronomického zafizeni jste se
rozhodl{a) na zakladé:

B nahodou: 87 (38,67 %)

O doporu cenl pifbuznych a znamych: 70 (31,11 %)

BEvlastnl ZkuSenosti: 61 (27,11 %)

B oznafenl: Z. Pohlreich doporuuje tento podnik: 4 (1,78 %)
B reklamy v masmedilch: 2 (0,89 %)

Ocoznatenl: Nejezte bib&l: 1 (0,44 %)

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Ptiloha ¢. 18 - Vliv certifikace Czech Specials

Jaky vliv méla pii vybéru gastronomického zarizeni certifikace Czech
Specials?

W nesleduji: 212 (94,22 %)
O podfadny: 7 (3,11 %)
B hlavnl: 6 (2,67 %)

Zdroj: Vlastni Setieni

Piiloha &. 19 - Cetnost navitdvy gastrozafizeni / den

Kolik gastronomickych zafizeni navitivite b&hem jednoho dne pii
pobytu v regionu (primé&rné)?

W1 107 (47,56 %)
O2 82 (36,44 %)
B3 14 (6,22 %)

B Z3adné: 13 (5,78 %)
Bvice: 9 (4 %)

Zdroj: Vlastni Setteni
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Ptiloha €. 20 - Pohlavi
Jste: a) zena 203 (73,55 %)
b)ymuz 73 (26,45 %)

Zdroj: Vlastni Setieni
Ptiloha ¢. 21 - Cilova skupina

Destinaci nejéastg)i navitévujete:

B s rodinou: 170 (81,59 %)
Os prateli: 91 (32,97 %)
BEsam{a) 15 (5,43 %)

Zdroj: Vlastni Setieni
Prtiloha ¢. 22 - V¢k

Vasvékje:

W25 -39 let: 111 (40,22 %)
O40 — 59 let: 78 (28,26 %)
E19 — 24 let: 58 (21,01 %)
BE0 letavice 23 (B33 %)
B15—-181et: 6 (2,17 %)

Zdroj: Vlastni Setteni

XV



Priloha ¢. 23 - Puvod

Pochazite z (uved'te mésto):

B Praha 61 (22,1 %)

O ceske bud&jovice: 19 (6,88 %)
BErno: 12 (4,35 %)

B ostrava: 6 (2,17 %)

B JindfichOv Hradec 6 (2,17 %)
B Tabor. 6 (2,17 %)

O Ceskyj Krumlov: 5 (1,81 %)
BEFisek 41,45 %)

B Hradec Kralova: 4 (1,45 %)
BZn: 41,45 %)

O Teplice: 4 (1,45 %)

O Ostatnl odpovéd: 145 (53 %)

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Pfiloha ¢&. 24 — Café Klub menu

CAFE KLUB MENU

Piredkrmy:

Croissant se Sunkou a syrem 45,- K¢
Croissant s lu¢inou, suSenymi rajé¢atky a rukolou 45,- K¢
Croissant s uzenym lososem a koprovym dresinkem 65,- K¢
Domaci pastika, zdobena brusinkami 45,- K¢
Polévky:

Kufeci vyvar s domacimi nudlemi 40,- K¢
Drstkova polévka z hlivy Gstfi¢né 49 - K¢

Slané kolace a salaty:

Listovy zavin se $penatem a syrem 55,- K¢
Cibulovy slany kolac¢ 55,- K¢
Maly michany salat 55,- K¢
Velky michany salat 95,- K¢
Ledovy salat s tundkem a zakysanou smetanou 129,- K¢
Smés listovych salatt s kousky kufeciho masa 149,- K¢

Sladké kolace a dezerty:

Broskvovy kola¢ 50,- K¢
Tvarohovy kola¢ 50,- K¢
Jihoc¢esky kola¢ — s makem, s povidly, s tvarohem 50,- K¢
Jable¢ny zavin s ofechy 45,- K¢
Teplé napoje:

Espresso (silnd aromatickd kava s pénou) 35,- K¢
Café¢ Americano (velké porce kavy) 35,- K¢
Espresso Macchiato (espresso s trochou mlééné pény) 45,- K¢
Cappuccino (espresso s horkym mlékem a mléénou pénou) 49,- K¢

Latte Macchiato (horké mléko s vrstvou espressa a mléénou pénou) 49,- K¢
Mochaccino (espresso smichané s cokoladou,

pokryté mlécnou pénou, sypané cokolddou) 55,- K¢
Caj z Cerstvé maty nebo zazvoru, s medem 55,- K¢

Nealkoholické napoje:

Fresh z pomerance 0,21) 50,- K&
Citronova nebo bylinkova domaci limonada (0,3 1) 35,- K¢
Voda perliva, neperliva (0,251) 25,- K¢
Kofola original 0,31) 25,- K¢
Cappy — vice druhu 0,21) 35,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha €. 25 — Dotaznik spokojenosti hosta
DOTAZNIK SPOKOJENOSTI HOSTA
Vazeni hosté,
radi bychom Vas pozadali o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery ma piispét ke zlepsSeni

nasich sluzeb a tim ke zvySeni Vasi spokojenosti.

1. Co na nasi kavarné ocenujete?
o vchod a upoutavku u vstupu

o vybaveni interiéru

o vybér hudby

O JINE (UVEAE). . et eniiiet ettt

2. Jste spokojen/a s nabidkou naseho sortimentu kavy?
o ano

o ne (uvedte, co Vam chybi)............c.iiiiiiiiiiiiies

3. Jste spokojen/a s nabidkou jidel?
o ano

o ne (uvedte, co VAm chybi)............c.iiiiiiiiiiiiieiis

4. Je v na$i nabidce Vas oblibeny pokrm nebo népoj?

Uvedte jJaky: ..o

5. Jste spokojen/a s kvalitou poskytovanych sluzeb
o ano

o ne (uvedte, s ¢im konkrétn€)...............oooiiiiiin,

6. Zajak dlouho jste byl/a obslouzen/a?
o Okamzité
o musel/a jsem chvili ¢ekat

o musel/a jsem dlouho ¢ekat
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7. Jak hodnotite obsluhujici personal?

o mily, vstficny

o neutralné

o nepfijemny, neochotny

8. Jste v Tieboni:

o na dovolené

o mistni

o projizdim

o na sluZebni cesté

o v laznich

o jiny diivod

9. Pro navstévu nasi provozovny jste se rozhodl/a na zaklad¢:
o reklamy

o doporuceni

o vlastni zkuSenosti

o balicku sluzeb

o nahodou

10.  Doporucite navstévu naSeho zatizeni piibuznym a zndmym
o) ano

o) ne

o nevim

Dé¢kujeme za Vas Cas. Pokud mate zajem o zaslani zajimavych akci, které pro Vas

S pranim hezkého dne personal Café Klubu.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha ¢. 26 — Logo Czech Specials

Specials

Czech

Zdroj: CzechTourism

Ptiloha €. 27 — Logo gurména Pavla Maurera

Zdroj: MAURER, Pavel, Grand restaurant

Ptiloha ¢. 28 — Logo televizniho potadu

Zdroj: www.iprima.cz
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