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Anotace

Predmétem této bakalaiské prace je zhodnoceni potencidlu a managementu
rozvoje gastroturismu v oblasti Ceské Svycarsko. Prace se zabyva mirou atraktivity
regionadlni gastronomie a jejim povédomim u manazerd stravovacich zafizeni.
Zhodnoceno je také povédomi téchto manazeri o lokdlnich produktech a
producentech.

Prace vymezuje pojem gastroturismus a vyznam gastroturismu v cestovnim ruchu.
Dale jsou vysvétleny terminy jako management a marketing stravovacich zarizeni,
soucasné trendy stravovani a projekty a organizace spojené s gastroturismem.

V empirické ¢asti prace je piredstavena turisticka oblast Ceského Svycarska jak
z geografického tak i gastronomického hlediska. VyuZitim informaci z teoretické
casti vznikl dotaznik na jehoZ zakladé bylo zhodnoceno povédomi manazeri
restauraci o regiondlnich produktech a obecny prehled o trendech soucasného

stravovani

Annotation

The topic of this bachelor’s thesis is the evaluation of the gastro tourism
development potential and management in the area of Czech Switzerland. The
thesis studies the attractiveness of the regional gastronomy and its general
awareness by managers of the local eating facilities.

The thesis also evaluates the managers” general awareness of the local products
and its producers.

The thesis clarifies the term of gastro tourism and its importance in tourism. This
thesis also clarifies some other terms like management and marketing of eating
facilities, contemporary trends and projects and organizations connected with
gastro tourism.

The empiric part of this thesis presents the touristic area of Czech Switzerland

from the geographical and gastronomic point of view.



The survey was created on the basis of information from the theoretical part of this
thesis and shows the managers ~ general awareness of regional products and

contemporary trends of eating.
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1 Uvod

Tématem této bakalarské prace je Potencidl a management rozvoje gastroturismu
ve vybrané oblasti.

VeSkeré zakladni projevy chovani a jednani clovéka jsou odjakZiva ovlivnény
potravnim pudem. Jidlo je nezbytnou a prirozenou soucasti naseho Zivota. Na svété
je nespoCetné mnoho mist, kam se vydavame za objevenim novych kultur, zvyk i
tradic a kde nalézame nejriznéjsi jidelni zvyklosti, které se od sebe navzijem
mohou vyrazné lisit. S tim je spjato lidstvem tolik oblibené ochutnavani pokrmi
typickych pro dané misto ¢i stat. Jednotlivé regiony (a to i v pripadé, jedna-li se o
malé Uzemi) jsou ovlivnény nejriiznéjsimi souvislostmi, které nasledné utvari

podobu gastronomickych zvyki.

Vztah lidstva kjidlu se vSak postupem c¢asu méni a tento vyvoj jde ruku v ruce
s celkovym rozvojem spole¢nosti jako takové. Ceskd republika je jednim ze
zastupcl zdpadni vyspélé spoleCnosti, jez dala prostor pro vznik moderni

gastronomie.

O aktudlnosti a zajimavosti tématu vypovidad velky nariist gastronomickych
festivalli ¢i zarazovani poradil stouto tematikou do hlavnich vysilacich casi
televize. S gastronomii se dale setkavame prostiednictvim tisku. V knihovnach i
knihkupectvich mohou c¢tenari nalézt fadu publikaci gastronomického razu. Ty
informuji ¢tenare, nejcastéji zabavnou formou, o specialitach vybranych kuchyni a
jsou obohaceny o riizné recepty typické pro dané destinace. Odbornych knih

zabyvajicich se vyhradné kulinarskym turismem je vSak zatim pomalu.

Dilezitym je vSak fakt, Ze lidé dnes mnohem vice hledi na to, co ji, jak ji, zajimaji se
o plvod jidla a sleduji nejriznéjsi kulinafské trendy s ohledem na zvlaStnosti
daného regionu. Dokazali vSak na tyto potreby vcas a dostateCné zareagovat
majitelé nejriznéjsich stravovacich zarizeni

Tato otazka a mnoho dalSich vedly autorku zminéné bakalarské prace



k uskute¢néni priizkumu mapujictho potencidl a management gastroturismu v
oblasti Ceského Svycarska, které je velmi oblibenou turistickou lokaci pro ¢eské i
zahrani¢ni turisty, o ¢emZz mimo jiné vypovidd hustota sité nejriznéjsich

stravovacich zarizeni.

Mira atraktivity destinace ovliviiuje jeji potencial a pravé tato skute¢nost motivuje
navstévnika k objevovani novych destinaci a obohaceni jejich ekonomického
sektoru. Proto se autorka prace zaméruje predevSim na provozovatele

stravovacich zarizenti a jejich povédomi o gastroturismu.

Zatimco teoretickd Cast prace predstavuje gastroturismus jako jednu z forem
cestovniho ruchu, v praktické casti je pozornost vénovana zpracovani udajii na

zakladé dotazovani vedoucich podniki stravovacich zatizeni.



2 Cil a metodika prace

Cilem bakalarské prace je vymezeni regionalni gastronomie v turistické oblasti
Ceské Svycarsko, vyznam a jeji potencial pro provozovatele stravovacich zatizeni v

dané oblasti a zaméreni se na mistni produkty, jakoZto regionalni vyrobky.

Zameérem je ukazat, zda mlZe byt konkrétni oblast lakava z hlediska kulinaiského
cestovniho ruchu a to na zdkladé seznameni se s nejriznéjsimi regionalnimi

produkty a recepty.

Tato bakalai'ska prace nejen, Ze zkouma, jakymi zptisoby se v Ceském Svycarsku
kulinarsky turismus propaguje, ale rovnéz se zaméruje i na uroven stravovacich
zarizeni a zda-li provozovatelé téchto zarizeni maji povédomi o soucasnych
trendech, respektive jsou-li si védomi , jak samotného zakaznika prilakat do svého

stravovaciho zarizeni a co mu nabidnout.

Mira atraktivity destinace ovliviiuje jeji potencial a dlisledkem toho zvySuje
motivaci turisti k navstévé daného mista. Je obecné znamo, Ze turisté prispivaji k
ekonomickému rozvoji a pro podnikatelské subjekty jsou taktéz velkym prinosem.
Tato prace se zaméruje na provozovatele stravovacich zarizeni restauracniho typu.
Vymezeni vztahu a prinosu regiondlni gastronomie pro provozovatele téchto
zatizeni pomize zhodnotit potencial pii jejim vyuZiti v podminkdch modernich

restauracnich zarizeni.

Cilem prace je vymezeni gastronomie v turistické oblasti Ceské Svycarsko.
Zaméreni se na mistni produkty a predevSim na nazory provozovateld
restauracnich zarizeni. Analyzovani soucasné nabidky a na zakladé zjisténych
skutecnosti zhodnotit potencidl této destinace a zdroven urcit uUroven

managementu stravovacich zarizeni ve vybrané destinaci.



Za timto ucelem byly formulovany zakladni vyzkumné otazky :

1. Jaké maji vedouci stravovaciho zarizeni povédomi o regionalnich
produktech?

2. Nabizeji provozovatelé stravovacich zarizeni regionalni produkty?

3. Védi vedouci stravovaciho zarizeni o soucasnych trendech v oblasti
gastronomie?

4. Jaka je kvalifikace personalu stravovacich zarizeni v Ceském
Svycarsku?

5. Maji navstévnici destinace Ceské Svycarsko podle manaZeri

stravovacich zarizeni zajem o mistni gastronomické produkty?

Samotna prace je rozdélena do dvou Casti a to teoretické a empirické. V teoretické
Casti byla pouzita odborna literatura, obzvlast odborné clanky a internetové zdroje

a v neposledni radé védomosti ziskané pri studiu Univerzity v Hradci Kralové.

Teoretickd Cast prace se zaméfuje na stravovaci sluzby a jejich vyznam
v cestovnim ruchu. Dalsi kapitola se zaméfuje na na vysvétleni pojmu
gastroturismus a na jeho vyznam v cestovnim ruchu. Dale se v praci kapitoly
zabyvaji stravovacimi trendy ve vyvoji cestovniho ruchu a analyzuji kulinarsky
turismus, jakoZto fenomén cestovniho ruchu a jeho dopad na turismus.

V empirické ¢asti se jiz autorka vénuje vymezeni turistické oblasti Ceské
Svycarsko, na zakladé geografickych a gastronomickych charakteristik. Uvedeny
jsou regionalni potraviny jednotlivych destinaci. Velka ¢ast prace se vénuje analyze
dotaznikového Setreni, jehoZ uCelem bylo zjistit, zda maji provozovatelé
stravovacich sluzeb pojem o kulinarském turismu a s nim spojenych trendech v

gastroturismu.

Na zakladé vyhodnoceni téchto vysledkl dotaznikového Setfeni budou navrhnuta

opatreni, ktera by méla vést k posileni rozvoje gastroturismu ve vybrané lokalité.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Stravovaci sluzby a jejich vyznam v cestovnim ruchu

Cestovni ruch predstavuje souhrn velkého mnozstvi sluzeb, které slouzi k
uspokojovani potieb potencionalniho zakaznika. ,Sektor sluzeb je charakterem
znacné rozsdhlym a predstavuje radu riiznorodych cinnosti, od jednoduchych po
sofistikované operace. Ddle v sektoru sluZeb ptisobi celd Fada podnikil od malych a
strednich po velké nadndrodni korporace. To vede v praxi, z diivodu lepsiho tridéni
sluZeb podle jejich charakteristickych vlastnosti do nékolika dalSich kategorii.“(Petr

Houska, 2015:7)

,Sluzbami se obecné rozumi ekonomické statky, které maji prevdzné nehmotny
charakter. V cestovnim ruchu predstavuji heterogenni soubor uZitnych efektii
urcenych k uspokojovdni potieb ticastnikii cestovniho ruchu. SluZby cestovniho

ruchu vylucné nebo prevdzné uspokojuji potreby ticastnikii cestovniho ruchu.

Jde o sluzby producentii sluZeb (dopravnich, ubytovacich, pohostinskych, ldzeriskych,
sportovné-rekreacnich a kulturné-spolecenskych zarizeni) a zprostredkovatelii
sluZeb (cestovnich kanceldri, cestovnich agentur, turistickych informacnich kanceldri

a informacnich a distribucnich zarizeni.” (OrieSka 1999:9)

Vastikova (2014:16) ve své publikaci uvadi definici sluzby dle Kotlera a kol.
(2007), kde sluzba je chapana jako ,jakdkoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miiZe
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jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotnd a neprindsi vilastnictvi.” Autor
doplniuje, Ze produkce sluzby mize, ale nemusi byt sluCovdna s hmotnym

produktem.

Holloway a Robinson (1998) uvadi, Ze se sluzby a obzvlast pak sluzby cestovniho

ruchu lisi od zboZi nasledujicimi ¢tyfmi znaky:

nehmatatelnosti - sluzby nemohou byt kontrolovany, nebo odebirany vzorky

pred jejich ndkupem, proto je zde prvek rizika na strané kupujiciho;



proménlivosti - naptiklad ackoliv koncepce sestavovani zajezdii urazila jiz
dlouhou cestu k tomu, aby napomohla standardizaci tohoto produktu cestovniho
ruchu a tim i k ochrané klientd cestovnich kancelari stale jesté existuji v ramci
tohoto produktu faktory, nad kterymi organizator, tzn. Cestovni kancelar, nema
kontrolu a nemtZe ji ani ovlivnit;

pomijivosti - s niZ je spojena i sezénnost;

nedélitelnosti - sluzby jsou vysoce zosobnény, produkt je vysledkem vykonnosti

prodavajiciho.

Orieska (1999) také ve své knize zminiuje tzv. specialni znaky sluzeb, které jsou

specifické pouze pro cestovni ruch. Mezi né patfi:

e Casova a mistni vazanost sluZeb na primarni nabidku cestovniho
ruchu

o komplexnost a komplementarnost sluzeb

o zastupitelnost sluzeb

« mnohooborovy charakter sluzeb

o nezbytnost zprostiedkovani sluzeb

o dynamika a sezonnost poptavky po sluzbach

o nezbytnost poskytovani informaci o sluzbach a jejich kvalité

e nheanonymita spotiebitele sluzby

Orieska (1999:7) dale déli sluzby z hlediska uspokojovanych potreb na zakladni a
dopliikové sluzby. Zakladnimi sluzbami autor oznacuje sluzby, které uspokojuji
sekundarni potreby tucastnika cestovniho ruchu. Poskytuji premisténi ucastnika
z mista jeho trvalého bydlisté do cilového mista, pobyt v cilovém misté a cestu
zpét. Oproti tomu dopliikové sluzby plni tlohu uspokojit primarni potreby clovéka
v souvislosti s vyuZzivanim atraktivit, vlastnosti charakteristickych pro jednotliva
mista rekreace napft.: kulturni ¢i spoleCenské akce, sportovni akce apod.). Podle

funk¢niho hlediska pak autor déli sluzby na:



e Dopravni sluzby

e Ubytovaci sluzby

e Stravovaci sluzby

e Zprostiredkovatelské (obstaravatelské) sluzby
e Lazenské sluzby

e Kongresové sluzby

e Sluzby dcastnikiim venkovského cestovniho ruchu
e Priivodcovské sluzby

e Spolecensko-kulturni sluzby

e Sportovné rekreacni sluzby

e Animacni sluzby

e Sméndarenské sluzby

e Pojistné sluzby

e Sluzby obchodu

¢ Komunadlni sluzby

e Horska sluzba

V publikaci autor zastava nazor, Ze se vySe uvedené klasifikace prolinaji a jsou na
sobé néjakym zpulsobem zavislé. Jejich uspokojeni tedy zavisi na vice proménnych

a nikoliv jen na jedné konkrétni sluzbé. Jedna se tedy o tzv. komplex sluZeb.

Jednou ze zakladnich sluZeb cestovniho ruchu jsou stravovaci sluzby. Stravovaci
sluzby patii mezi nejstarsi obory lidské ¢innosti. Clovék musi uspokojovat potieby
hladu a zizné a k tomu mu od pradavna slouzila rizna stravovaci zarizeni jako
hostince, krémy a pozdéji restauranty, hotely, jidelny aj. Stravovaci sluzby byly
nazyvany drive jako pohostinstvi, ovSem dnes se jiz setkdvame s terminem
gastronomie

Podle Heskové (2011:110) zabezpecuji stravovaci sluzby uspokojovani zakladnich
potieb vyzZivy, prispivaji k zotaveni a vytvareji vétsi fond volného Casu, ktery je
vyuzitelny na uspokojovani potieb ucastniki cestovniho ruchu, jez jsou cilem

Ucasti na cestovnim ruchu. Jak uZz jsme uvedli vySe, jde o sluzby zakladniho



stravovani, ale také doplitkového stravovani a obcerstveni jakoZ i o spolecensko -
zabavni sluzby spojené s kulturnimi akcemi, hudebni produkci, pripadné s dalSimi
sluzbami. V soucasnosti nabizi stravovaci sluzby velkou S$kalu stravovacich
zarizeni. Stravovaci zarizeni nalezneme nejen v cilovém misté, ale i béhem
cestovani u silnic, ¢erpacich stanic, nebo pfimo v dopravnich prostredcich. Ve
vlacich jsou urceny ke stravovani jidelni vagony, kde si zdkaznik miiZze zakoupit
obcerstveni. Takto je tomu i v letadlech a na lodich. Zpravidla je zakaznikovi
nabidnuta nabidka s omezenym mnozstvim sortimentu z divodu malého prostoru
na uloZeni a skladovani potravin. V cilovych mistech ma zdkaznik vétsi vybér
stravovacich zatizeni, nebot jsou budovany jako soucasti hotelovych komplexd,
moteld, hostel{i, penzioni a jinych zarizeni. stravovaci sluzby déli do tii zakladnich

skupin :

e sluzby zadkladniho stravovani (prevazné stravovaci funkce; motorest, jidelna
se samoobsluhou, restaurace).

e sluzby dopliikového stravovani a obcerstveni (grilbar, snack bar, bistro,
pizzeria, bufet; radi se sem i provozovny typu fast food)

e spoleCenské a zabavni sluzby (jak napovidd nazev, jednd se o zarizeni
poskytujici spoleCensko - zabavni funkci; kavarna, vindrna, noc¢ni Klub,

pivnice aj.)

3.2 Kategorizace stravovaciho zafizeni

V této podkapitole budou stravovaci zarizeni rozdéleny podle druht do kategorii.
JelikoZ stravovaci zarizeni jsou velmi rlznoroda vroce 1994 Ministerstvo
hospodaistvi  Ceské republiky vypracovalo ve spolupraci s dal$imi
zainteresovanymi subjekty metodickou pomtcku Doporuceni upravujici zakladni
ukazatele pro kategorizaci hostinskych a ubytovacich sluzeb. Hlavnim rozlisujicim
kritériem pro zatrazeni do dané skupiny jsou prevaZujici poskytované sluzby v

daném zarizeni.



e restaurace - kategorie zahrnujici stravovaci zatizeni, ktera se soustiedi na
poskytovani primarné teplych pokrmi s moznosti zakoupeni napoji. V
zatizenich, kterd se radi do kategorie restaurace miuze byt poskytovana
funkce doplnkova, tak i spoleCensko - zabavni. Do této kategorie radime
restaurace, pohostinstvi, motorest, bufet, bistro nebo-li fast food outlets,
kiosek,samoobsluzné restaurace a dale také stravovaci zarizeni, které je

poskytovano ve veiejnych dopravnich prostiedcich.

e bary - zarizeni, jejichz hlavni funkci je poskytovani riznych forem
spolecenské zabavy, které je spojeno s konzumaci primarné napojq, ale také
je mozné zakoupeni pokrmt, prevazné vyrobkl studené kuchyné. Z toho
vyplyva, Ze v Kategorii bary stoji podavani pokrma v pozadi. Bary
rozdélujeme do kategorii a to : denni bary (gril bar, snack bar, aperitiv bar,
lobby bar ¢i pizzerie), no¢ni bary (no¢ni klub, varieté, diskotéka ¢i dancing)
a také provozovny, které se specializuji na podavani ndpoji. Z téchto
provozoven miiZzeme zminit bary, vinarny, kavarny, ¢ajovny, pivnice a

vycepy, Ci hostince.

Ve stravovacich sluzbach se uz nesetkavame s dalSim rozdélenim provozoven na
zakladé kvality jejich poskytovanych sluZeb ¢i vybaveni. Zvolena uroveii podniku je
jen na samotném majiteli, stejné tak i vybaveni interiéru, stanoveni ceny a rozsah

nabizenych sluZeb. (Orieska, 2010; Indrova, 2009)

3.3 Marketing a management a jeho uplatnéni ve stravovacich
zarizenich

Marketing v cestovnim ruchu je moZno ptirovnat k marketingu sféry sluzeb, avSak

jsou zde patrné drobné odchylky, které budou popsany v nasledujici kapitole.

Existuje mnoho definic marketingu cestovniho ruchu Heskova a kol. (2011:133-

134) cituje nékolik dalSich autortG. Mezi né patii ]. Kripendorf (1971) ktery

definuje marketing cestovniho ruchu jako ,systematickou a koordinovanou



orientaci podnikatelské politiky cestovniho ruchu, jakoZ i soukromé a stdtni politiky
cestovniho ruchu an mistni, regiondlni, ndrodni a mezindrodni urovni na co nejlepsi
uspokojovdni potieb urcitych skupin zdkazniki pri dosaZeni priméreného zisku”
(Heskova 2006:135) vymezuje marketing cestovniho ruchu jako ,plynuly proces
pldanovdni, zkoumdni, naplriovdni, kontroly a vyhodnocovdni cinnosti potrebnych k

zajisténi jak zdkaznikovych potreb a poZadavkd, tak i cilii organizace*

Obrazek 1: Vzajemny vztah mezi zakaznikem a subjektem

ciL

vzajemné prospésny vztah

Zakaznik

Zdroj: vlastni zpracovani dle Heskové (2006:135)

3.4 Marketing stravovacich sluzeb

Podstata marketingu spociva v nalezeni rovnovahy mezi potiebami zdkaznika a
podnikatelského ¢i nepodnikatelského subjektu. NejdiilezitéjSim aspektem je vztah
mezi podnikatelskym subjektem a zdkaznikem. Jestlize bude zakaznik spokojen,
pro druhou stranu to znamend financni prosperitu. Podle Kotlera a Armstronga
(2004:30) marketing predstavuje ,spolecensky a manaZersky proces, jehoZ
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby
a smeény vyrobkti Ci jinych hodnot.”

Obecné se tedy milize o marketingu hovorit jako o procesu neustalého zkoumani

trendli, potreb zakaznikd, nabidky konkurence a jeji politiky, porovnavani s
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vlastnimi moZnostmi, prizplisobovani a vytvareni vlastni nabidky. Definice
vypovida o marketingu jako o uspokojovani vlastnich potfeb prostrednictvim

uspokojovani potreb druhych. (Horner, Susan, Swarbrooke, John, 2003:28)

Ryglova (2011: 102) uvadi, Ze marketingové analyzy by mély zkoumat predevSim:

e potieby a chovani zakaznika (v pripadé stravovacich sluzeb, jaké jsou
pozadavky hosta a co preferuje)

¢ konkurence (jak uspokojuje potireby hosta, kvalita x kvantita, pomér cena
kvalita, kvalita prostiedi, predevSim pak zkoumd neKkryty prostor -
prileZitosti na trhu)

e lokalizacni a realiza¢ni faktory (v jakém prostredi se nachazi stravovaci
zatrizeni - turistickd oblast, mésto.., kapacita, nabidka, kvalita, stupen

modernizace a restrukturalizace stravovacich zarizenti)

MizZeme tedy fict, Ze marketing zahrnuje komunikaci s hostem, prodej jidel a
ndpojli, ale samoziejmé jsou to vztahy i s hosty, dodavateli a odbérateli,
konkurenci a vnéjSim okolim stravovaciho zarizeni. Jednd se o nepretrzity
vyzkum, planovani, realizaci a kontrolu, kterou bychom neméli podcenit, jestlize
chceme, aby byl zdkaznik s poskytovanymi sluzbami spokojen. K uspokojeni
potieby zakaznika a dosazeni marketingovych cilii na cilovém trhu je nutné znat

marketingové nastroje, které budeme analyzovat v nasledujici kapitole.

3.4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix si mizeme predstavit jako soubor marketingovych nastrojt,
které manazeri vyuzivaji k dosazeni marketingovych cilii. Pojeti marketingovych
mixii se ale miize rlznit. Vjedné z nejpouzivanéjSich ucebnic marketingu od
Philipa Kotlera a Garyho Armstronga (2004:105) uvadéji definici marketingového
mixu takto: ,Marketingovy mix je soubor taktickychmarketingovych ndstroji

vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoZznuji upravit
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nabidku podle prdni zdkaznikii na cilovém trhu.” Nejzndméjsi clenéni téchto

nastroji vychazi od E. J. McCarthyho (1990:41) a nazyva se ctyti P (4P):

¢ Product (produkt)
e Price (cena)
¢ Place (misto)

e Promotion (propagace)

Kromé Kotlera definovali marketingovy mix i ostatni autofi. Marketingovy mix
sluzeb se od klasického marketingového mixu lisi predevSim rozsifenim ctyr

zakladnich elementti 4P o lidsky faktor na 5P.
¢ Produkt (Product)

Nemusi se jednat o vyrobek nebo sluzbu. Zimakova (2006:130) uvadi, Ze ve
stravovacich sluzbach se jedna predevsim o celkovou nabidku zdkaznikovi, ktera
souvisi se zboZim nebo se sluZzbou napt. image, design, obal, zadruka, obchodni
marketingu a diky nému jsou z velké €asti ovlivnény ostatni ¢asti marketingového

mixu.
¢ Cena (Price), cenovy mix

Cena je podle Zimakové (2006:130) marketingovy nastroj, ktery vytvari prijmy
podniku. Pro zakaznika je dillezitd pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb. Méla by

efektivné pokryt naklady podniku a prinaset odpovidajici zisk.
¢ Distribuce, misto (Place)

V tomto pripadé jde o reSeni vhodné lokalizace, tedy mista poskytované sluzby a
volba prodejnich cest. Jsou mozZné tfi pripady, jmenovité zakaznik jde k
poskytovateli, poskytoval jde k zakaznikovi nebo transakce na dalku (prodej

letenek, ubytovani prostrednictvim internetu.
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Podle Zimakové (2006: 130) se jedna o pohyb produktu od vyrobce ke spotiebiteli.
Smyslem je, aby byl produkt nabizen na spravném misté a ve spravny Ccas.
Distribuci miizeme rozdélit na piimou - jedna se o piimy prodej zakaznikovi a
nepiimou - prodej pomoci prostredniki ¢i zprostiedkovateld. Typickymi priklady

distribuce jsou napriklad zasobovani, prepravovani, skladovani, prodej a dalsi.
e Promotion, marketingova komunikace

Pri volbé nastrojli marketingové komunikace je nutné vychazet ze specifik
produktu sluzeb. Skladba nastrojii komunika¢niho mixu musi byt navrZena s cilem
odstranit nevyhody nehmotného produktu.

Zimakova (2006: 130) uvadi, Ze hlavnim smyslem tohoto nastroje je informovat o
produktu. Smérodatné je pro zakaznika dostupnost, cena a vlastnosti produktu.
Cilem je, presvédcit potenciondlniho zakaznika o vyhodnosti koupé produktu.
Jednou ze soucasti propagace je reklama. Tato dtleZita forma propagace délime na
vnitini (napojovy listek, vyzdoba podniku, plakaty) a vnéjsi, ktera je zajiStovana
médii - tisk, radio, televize, venkovni reklama. Mezi dal$i nastroje propagace a
komunikace patfi predevSim osobni prodej, podpora prodeje, prace s verejnosti,

publicita a pfimy marketing.
¢ Lidsky faktor (People)

(Heskova, 2006, str. 134) uvadi Ze uloha lidského faktoru v oblasti sluzeb je v
podstatné vyssi, nez je tomu u klasickych produktli. Priklady potvrzuji, Ze bez
profesionalné zdatného persondlu nelze sluzbu na trhu uspésné realizovat. Na

druhé strané lidsky faktor vystupuje zaroven jako spotrebitel, zakaznik ¢i klient.

(Ryglova, Katetina, Burian, Michal, Vaj¢nerov3, Ida, s. 108, 2011) zastavaji nazor,
Zze cilem marketingového mixu je sladit vSechny zakladni prvky do idealni
kombinace, kterd by tim padem organizacim ptindSela maximalni moZny efekt.
Kvili neustalym zménam okoli, rozhodnuti konkurence a dalsich vlivi je vsak
naprosté sladéni zakladnich prvki marketingového mixu prakticky nemozné.

Pokud vSak organizace vychazi z definice marketingu a realizuje své cile
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prostrednictvim realizace cilii spokojenych zakazniki, mély by prvky zakladniho

mixu respektovat predevsim pozadavky koncovych prijemcu.

Z poznatkl o marketingu a marketingovém mixu miiZeme fici, Ze podnikatelské
subjekty poskytujici stravovaci sluzby (restaurace, bary, kavarny, bistra aj.)
podléhaji v turistickych destinacich velkému tlaku. V této dobé je na trhu velké
mnozstvi restauracnich zarizeni a tudiZ se Casto stava, Ze nabidka presahuje

mnoZstvi poptavky.

Prinosem pro podnikatelsky subjekt je jednoznacné jedinec¢nost a originalita. Tim
se mysli vlastni origindlni produkt, znac¢ka a jiné. Originalni koncept nemusi
spocivat jen vymyslenim vlastnich pokrmi a napoji, ale hlavné jde o to se odlisit
od ostatnich restauracnich zarizeni a zaujmout zakaznika. V této dobé naskyta trh
tolik pfrilezitosti, Ze ani origindlni koncept nemusi zarucit uspéch.
Konkurenceschopnost ostatnich podniki je silnym soupeiem. Ukazuje se tedy, Ze i
v tomto pripadé je pro firmu dilezita inovace a jeji reprodukovatelnost a

nadc¢asovost.

3.5 Management stravovacich zarizeni

Rozhodujici faktor pro povést podniku je kreativni management. Pojem
management je mozné vymezit jako uméni ridit podnikové ¢innosti a dosahovat

podnikovych cilii prostirednictvim vedeni lidi. (Beranek a kolektiv 2014:33)

Zelenka a Paskova (2012:323-324) vymezuji pojem management jako ,systém
teoretickych a praktickych ridicich znalosti, dovednosti a Cinnosti, resp. soustavny
kontinudIni proces, ktery zahrnuje vzdjemné propojené funkce: pldnovdni,

organizovdni, rozhodovdni, motivovdni, komunikovdni a kontrolu.”

Naroky hostli se zvysSuji a odborné dovednosti musi doplfiovat manazerské
znalosti. Zakladni ¢innost manaZera spociva v tom, aby rozhodoval o vyuziti
zaméstnanct, technologii a kapitalu pro poskytovani sluzeb nebo vyrobu zbozi v

zajmu podniku.
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3.6 Food & Baverage management

Food & Beverage management vysvétluje Zimakova (2006:41) jako systém
stravovaci Cinnosti hotelového a restaura¢niho podniku. Tento nazev, ktery se
pouzival uz na konci 80.let byl prevzat z manudli mezinarodnich hotelovych

spolec¢nosti.

Také prezentuje Food & Baverage management jako fizeni procesi v oblasti

planovani vyroby, prodeje a kontroly prace ve stravovacim useku jako celku.

Food and Baverage management pochazi z anglického nazvu. Slovo Food do
prekladu znamena jidlo ¢i stravu a oproti tomu slovo baverage znamena napoje,
management- fizeni. Doslovny preklad neni moZzny, ale nejvystiznéjsi je termin:

»rizeni stravovaci ¢innosti,, (Smetana, Kratka 2009:37).

Soucasti Food and Baverage managementu je manager. Ma na starosti stravovaci
usek. Jak uvadi Berdnek a kolektiv (2016:33) manaZer musi volit strategii cili
skupiny, planovat a organizovat podminky realizace vysledki a cest vedoucich k
cilim, koordinovat ¢innost ¢lend tymu a cely pracovni proces. DileZitou sloZkou je
také motivovani pracovnikii a Kontrola jejich odvedené prace. Jak popisuje
Zimakova (2006:41) dilezité je vénovat se pravé otazkam planovani a kontrole. Je
nutné si uvédomit, Ze rozhodujicim faktorem se pro nas stava zakaznik. Dale
upozornuje na to, Ze hosté davaji zpravidla vinu obsluhujicim, ale ve skutecnosti je

to vina pravé managementu.

3.6.1 Pracovnici stravovaciho useku

V predchozi kapitole jsme si uvedli, Ze vedoucim celého stravovaciho tuseku je Food
& Baverage manager. Tato kapitola je zamérena na prehled funkci jednotlivych
pracovnikli, které jsou podrizenymi food & baverage managera. Pracovniky
stravovaciho Useku podle Zimakové (2006:35) mizeme rozdélit na pracovniky
vyrobni, kteri pripravuji pokrmy a odbytové casti. Dle Zimakové (2006:36-37)

mezi vyrobni ¢ast zarazujeme:
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Vedouci vyrobniho strediska - Executive Chef je podiizen Food & Baverage

managerovi a zodpovida predevsim za oblast vyroby, ¢innost a chod vyrobniho

strediska.

Séfkuchai - hlavni ¢innosti je tvorba jidelnich listkd a menu. Zodpovida téz za
¢innost a chod vyrobniho stifediska. Dale ma na starosti zasobovani zbozim a
surovinami.

Kuchaf, cukrar - naplni prace je vyroba jidel a cukrarskych vyrobkd. Ridi se
podle receptur, kalkulaci a technologickymi postupy pfti vyrobé jidel. Dodrzovani

hygienickych a bezpec¢nostnich predpisii je nezbytné.

kalkulantka - provadi vypocet cen a kalkulaci pokrmi. Vede kalkula¢ni a cenové
listy. Jeji Cinnosti je zpracovavat podklady pro gastronomické akce a skupinovou
klientelu. Mezi dal$i pracovniky vyrobni ¢asti mlZeme zaradit kuchynskou

hospodyni, managera cateringovych sluZeb, slavnostnich prileZitosti a dalsi.

Zimakova (2006:36) zatazuje mezi odbytové pracovniky:

¢ Vedouci odbytového stirediska/ manager - vedouci je podrizen Food &
Baverage managerovi. Jeho hlavni funkci je rizeni a organizace Cinnosti
svéfeného strediska, to znamend, zajisStuje provoz a provadi rozpis

pracovnich smén.

e Vedouci smény/supervisor - pracovnik, ktery vitd a usazuje hosty.
Predklada hostlim jidelni listek a organizuje praci ciSnikG. Provadi

vyuctovani a odvod trzeb.
e Cisnik a servirka - jeho hlavni naplni je pfijem objednavek od hostd,

pomoc pri vybéru pokrmd a napoji. Musi se umét orientovat v jidelnim

listku.
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Stravovaci isek mize byt velmi rozsahly v zavislosti od poctu restauraci a barti a
podobné. Na velikosti stravovaciho useku pak zavisi pocet pracovniki. Ryglova
(2011:60) tvrdi, Ze castym problémem restauraci jsou pravé zameéstnanci a praveé

proto je velmi diilezité, aby méla firma dobry management.

Obrazek 2: Organizacni struktura stravovaciho aseku
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N J
|
ra N
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Kuchar Pomocni €isnici
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\ J y,
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Zdroj: vlastni zpracovani dle MAG Consulting, s.r.o.
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4 Gastroturismus v ramci cestovniho ruchu

V dalsi kapitole se zamérime na vymezeni pojmu gastroturismus a jeho vyznam

v cestovnim ruchu.

4.1 Vymezeni pojmu gastroturismus

Zelenka, Paskova (2012:190) uvadi, Ze slovo gastronomie pochazi z reckého
zakladu (gaster - Zaludek a nomos - zvyk). Gastronomii lze vymezit jako védu i
uméni, jako souhrn specifickych znakt a zptsobu ptipravy jidel a ndpojti na izemi
statu ¢i regionu. Zabyva se jidlem a napoji, jejich ptipravou, stolovanim, dpravou
pokrmi a jejich podavanim, stravovacimi zvyklostmi a zplisobem konzumace
pokrml a ndpojd, prinasi poznatky o hodnoté a zpisobech vyuziti potravy, o

spravné vyzive.

Pojem gastroturimus ma mnoho synonym, miZeme se setkat s oznacenim
»kulinarsky cestovni ruch,“ nebo ,gastronomicky cestovni ruch® ale také s

oznacenim ,, gurmansky cestovni ruch,”

Kotikova (2013:39) ve své publikaci uvadi definici gastronomického/kulinairského
cestovniho ruchu jako ,formu cestovniho ruchu, u které je hlavnim motivem
gastronomie a kulindrské zdzitky. MiiZe se jednat o ucast na specializovanych
gastronomickych akcich nebo o zdZitky spojené s konzumaci, s pripravou a

prezentaci jidla, sezndmenti se s gastronomickymi tradicemi v dané destinaci.”

Paskova a Zelenka (2012:192) oznacuji gastronomicky cestovni ruch jako ,formu
cestovniho ruchu, jejiZz tcastnici jsou motivovdni poZitkem z konzumace, kultury
stolovdni (atmosféra, vybaveni a vyzdoba stravovaciho zarizeni), testovani

a seznamovdni se s vybranymi pokrmy a ndpoji. Typickymi aktivitami jsou navstévy
zvlastnich restauraci, rybarskych lodi, pivnich slavnosti, exkurzi do vyroben

potravin.”
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Podle Lucy Long kulinaisky cestovni ruch predstavuje ,mezindrodni objevitelskou
ucast na akcich tykajicich se jidla, které zahrnuji konzumaci, pripravu a prezentaci
jidla, kuchyni, tradici stolovdni a stravovaci zvyky. Jednotlivec je vnimdn jako aktivni
prvek, ktery sdim doddvd vyznam své turistické zkusSenosti a umoZiiuje estetické

vnimdni gastronomie”. (Kotikova 2013:13)

Nejcastéji pouzivanou definici navrhli Hall a Sharples (2003). Podle nich je
gastronomicky cestovni ruch vylet do gastronomického regionu za ucelem
rekreace nebo zabavy, ktery zahrnuje navstévy vyrobce potravin, gastronomickych
festivalli, jarmarkt a udalosti, farmarskych trhd, kulinarskych show a ukazek,
ochutnavku kvalitnich potravin nebo kterékoli cinnosti souvisejici s jidlem.

(silkroad.unwto.org, 2012:online)

Je nutné zminit, Ze nesmime zaménovat pojmy ,,gastronomicky“ cestovni ruch a
»gurmadnsky cestovni ruch“. V. mnozich z nas slovo gurman evokuje luxusni pokrmy
v nadherném restaura¢nim zarizeni, ale gastronomicky cestovni ruch povaZujeme
za cestovani do jakéhokoliv stravovaciho zarizeni. At uZ jsou to ndkupy pokrmi u
stankd na trznici, ¢i u silnice apod., mohou ndm pfinést nezapomenutelny a

jedineCny zaZitek.

4.2 Vyznam gastroturismu v cestovnim ruchu

V dnesni dobé je stale castéjsi, Ze lidé cestuji za jidlem. Dlvodd proc je
gastronomicky cestovni ruch v této dobé popularni je hned nékolik. Roste
predevSim zajem o autentické zazitky. Kazda kultura ma néjaké specifické jidlo a
napoje, kterymi se liSi od ostatnich a je diky nim jedine¢na a originalni. Dava nam
moZnost seznamit se s kulturou, tradicemi a zvyky dané destinace.

v

Podle Zimakové (2006:7)domaci i zahrani¢ni zakaznik je vzdélanéjsi, zkusené;jsi,

7

ma neomezené moznosti cestovani, ma moZnost porovnavat atd. Nabidka zacina
prevySovat poptavku, roste konkurence a boj o zakaznika je obtiZnéjsi a naroc¢né;jsi.
Diky témto faktortim, se zacinaji v oblasti pohostinstvi zavadét nové trendy. Mezi

néZz patii napr. specializované restaurace, vyuzivani novych produktli ve vyrobé,
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zlepSeni celkové prace s hostem, komplexnost nabizenych sluzeb a dalsi.

Dle vyzkumii Gourmet Magazine s Travel Association of America (srpen 2006) se
17% dotazovanych ucastniki hlasi ke kulinarskému cestovnimu ruchu. Z této
skupiny tvori témér polovinu (46%) tazajici, pro které je hlavnim motivem cesty
jidlo a priznavaji, Ze kulinarsky cestovni ruch je klicovou aktivitou pri rozhodovani
o cilové destinaci. Dalsi ze skupiny (28%) jsou turisté vyheledavajici kulinarsky
cestovni ruch prileZitostné. Nabidka kulinarskych aktivit pro né néni rozhodujicim
faktorem pri vybéru cilové destinace. Do posledni skupiny (26%) patii nahodni
tursité kulindrského cestovniho ruchu. Jsou ndhodnymi ucastniky kulinai'ského
cestovniho ruchu, cilené ho nevyhledavaji a gastronomické akce navstévuji,

protoZze se prave konaji. (Kotikova, 2013:40)

Vzristajici vyznam gastronomického cestovniho ruchu dokazuje i fakt, Ze
stredomorské kuchyné Spanélska, Itilie, Recka a gastronomie Maroka se roku
2010 dostaly na seznam Svétového dédictvi UNESCO jako nehmotné kulturni
dédictvi. Vroce 2011 na seznamu pribyli dalSi zemé - Chorvatsko, Kypr a

Portugalsko. (silkroad.unwto.org, 2012:online)

Kulinarské uméni je nedilnou soucasti déjin civilizace. Velky vliv na vyvoj
gastronomie mély rozdilné klimatické poméry v raznych Castech svéta, které
zpusobily pomérné velkou rtiznorodost ve stravovani a vyrazné ovlivnily narodni
kuchyné. Zivotni podminky, obchod a cestovni ruch mély a vzdy budou mit vliv na
gastronomii. KaZdy narod ma své oblibené typické pokrmy a tradi¢ni pokrmy,

které chutnaji jenom jemu.

Zaklad gastronomie stale tvori francouzska kuchyné, ktera je klasickou a vedouci
kuchyni celého svéta. Francie je kolébkou gastronomie a proto neni divu, Ze
motivem pro navstévniky této zemé je v prvni radé jidlo a piti. Nékteré typické
znaky francouzské kuchyné maji takika vSechny narody romanského ptvodu,
z anglosaskych zemi je to predevsim Anglie, ze slovanskych zemi kuchyné ruska a
¢eska. Rada prvkil francouzského kuchaiského uméni se uplatiiuje ve vét$iné

evropskych i mimoevropskych kuchyni. Charakteristické ipravy pokrmi kuchyni
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jednotlivych narodu ovliviiuji zemépisné, klimatické, rasové, ndbozenské, socialni a

kulturni podminky.

Strava a gastronomie narodii jako Indf, Ciflanti a nékterych dalsich vzdalenych
zemi je pro Evropana casto velmi neobvykla. Kuchyné téchto narodt méla odlisny
vyvoj a byla ovliviiovana tamni prirodou i ndboZenstvim. V soucasné dobé patii
asijskd kuchyné k oblibenym a vyhleddvanym podnikiim. Uroveii kuchaiského
uméni v jednotlivych castech svéta nemiiZeme mnohdy srovnavat, nebot kazdy
narod ma své specifické a nezaménitelné zvyklosti. Lze tedy konstatovat, Ze

v plném méritku plati zasada ,Jiny kraj, jiny mrav.“ (Je¢ny, Gregorova, 2003:237)

Dal$im divodem pro rostouci popularitu gastronomie a kulinaiského cestovniho
ruchu je zvySeny zdjem o zdravé stravovani. Pojmy souvisejici s gastronomii v této
souvislosti se oznacuji zkratkou F. L. O. S. S. . Zkratka sloZena z pocatecnich slov
fresh-cerstvy,svézi, local - mistni, organic - organicky (v Ceské Republice se
pouziva oznacenti ,,Bio,,), seasanol - sezénni a sustainable - udrZitelny. Tyto pojmy
jsou casto spojovany s farmarskymi trhy ¢i riznymi veganskymi akcemi.

(Kotikova, 2013:40)
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5 Trendy sou€asného stravovani

Gastronomie se neustale vyviji, zaméruje se na Cerstvé domaci suroviny, kratsi
dobu pripravy jidel, upfednostiiuje se kvalita pied kvantitou a zvySuje se zajem o
vyuziti novych technologii, aby bylo jidlo co nejzdravéjsi. V soucasnosti se také
velmi rozmohlo vegetaridnské stravovani a restaurace vice pouZivaji bio a sezénni

potraviny.

Gastronomické trendy se vyviji na zakladé potireb kazdé doby a sleduji Zivotni styl
obyvatel. Dle pozadavkl zdkaznika se méni nabidka jidel a napojl. (Beranek a

kolektiv 2013:99)

Restaurace se zaroven snazi naldkat hosty na celou fadu nejraznéjsich trendd,
mezi které patii z téch nejznaméjSich zazitkova gastronomie, fusion cuisine, slow
food, fast food, ethno food nebo regionalni gastronomie. (varenijeumeni.cz,

2013:online)

FAST FOOD

Popularita fast foodt se tahne jiz dlouhodobé historii zapadnich spolecnosti, ale o
opravdovém masovém fenoménu se da hovorit teprve az v souvislosti s moderni
dobou a strukturalnimi zménami ve spolecnosti. Jako konkrétni dobu pocatku
masové fast foodové kultury v dneSnim slova smyslu mizeme povazovat konec 19.
stoleti. Na zacatku 20. stoleti byl v USA trend fast food( v plném rozkvétu. Ve 20.
letech byly zfizeny prvni ,drive-in’s“ a v méstech byla vytvorena husta sit

retézcovych restauraci.

Presvédcivy uspéch hlavnich fast foodovych retézcii se opird o hodné zakladnich
pilit, kterymi jsou podle Weberova pojeti zdkladnich slozek racionalniho
systému: hospodarnost, kvantifikace (popr. spocitatelnost), kontrola a

predvidatelnost. (Ritzer,2001)

Pojem ,junk food“ vystihuje nedostatek nutri¢ni hodnoty pokrmi. Pro nase télo
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predstavuje tento typ obclerstveni vétSinou nadmérny prisun skryté energie v
podobé cukri, Zivoc¢iSného tuku, soli a cholesterolu. Pro pripravu jidla se vyuzivaji
nevhodné technologické upravy, hlavné ve formé smazeni ¢i fritovani v
prepaleném oleji. Zaroven nas také tyto typy provozl vedou k tomu, abychom jidlo
konzumovali rychleji, bez jakékoliv namahy, ve stoje ¢i za pohybu. Mezi produkty
fast foodli patfi nejcastéji hamburgery, hranolky, hot dogy, langosSe, preslazené
limonady nebo mexické tortilly. Caste¢nou vyjimkou jsou nékteré typy fast foodd,
které nabizi veganskou stravu, salatové bary, polévkova bistra ¢i sushi. (Horakova,

Jitka, 2012)

ETHNO FOOD

Jedna se o pokrmy z nejriiznéjSich narodnich kuchyni, které jsou pripravovany
tradi¢nim zpilisobem a zdravé s pouZzitim regiondlnich, cerstvych potravin a kotent.
Jde také o pokrmy rozlicnych kultur spojenych spole¢nym ptivodem a kulturnimi

znaky napf. z oblasti Asie, Mexika, Andalusie apod.

Tento styl stravovani oznacilo némecké Nestlé jako ,Megatrend 90. let”. Diky vlivu
masovych médii, specidlnich kucharek, c¢asopisti a videi, se silné zvysil stupen
povédomi, a tak se mohly tyto exotické produkty etablovat na evropském trhu. To,
Zze se ztoho vyvine trend, se da vysvétlitjiz na zakladné zminéné zazitkové
orientace. Velikd ¢ast produktd je sice jiZz nyni pevné zakoifenénda v evropské
nabidce potravin (jako napt. sklenéné nudle nebo exotické ovoce jako mango,
papdja, atd.), ale presto maji stale piichut néceho zvlastniho, co nikdy neztrati

kvalitu neoby¢ejného zazitku. (Holm, 2008:59)

RAW FOOD

RAW food neboli syrova, ,Zivd“ strava je strava, jenZ neprosla tepelnym
zpracovanim (zahratim nad 45°C). Zachovany tedy ziistavaji aktivni enzymy,

mineraly, vitaminy a kvalitni Ziviny. Tuto stravu tvori predevSim syrové ovoce a
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zelenina, ofechy, seminka, morské rasy, lusténiny apod. Tato strava je nejzdravé;jsi
a také nejprirozenéjsi. Lidé, kteri se takto stravuji, se nazyvaji vitariani.

(rawfood.cz, 2016:0nline)

HEALTH FOOD

Zdrava strava je v souCasné dobé stale popularnéjsi. Hlavni zasadou zdravé stravy
je vyvaZenost bilkovin, sacharidi a tuki. Lidé se zac¢inaji zajimat o zdravy Zivotni
styl, vyhledavaji obchody se zdravou vyzZivou, Bio supermarkety nebo navstévuji
farmarské trhy, kde mohou zakoupit potraviny piimo od farmara.

(zdravavyziva.cz, 2012:online)

SLOW FOOD a regionalni produkty

Slow food neni pouze jen oznaceni protiproudu k fast foodiim, ale také nazev
mezinarodni neziskové organizace, ktera ochranuje a podporuje kulturu zdravého
a védomého stravovani. Slow food vznikl jako protest proti rychlému obcerstveni.
Cilem je zachovani kultury stravovani i stolovani sohledem na ochranu a
zachovani biodiverzity, proto podporuje a iniciuje projekty zamérené na ochranu
zivociSnych druht a rostlinnych odrlid, na udrzovani tradi¢ni potravinarské
vyroby a zpracovani potravinaiské produkce podle tradi¢nich historickych metod.
Podpora smétuje predevsim k drobnym zemédélctim a tradi¢nim producentiim, at
se jejich Cinnost tyka péstovani potravinovych plodin, chovu dobytka anebo lovu

ryb. (slow-food.cz,2016:0nline)

Molekularni gastronomie

DalSim trendem 3.tisicileti je molekularni gastronomie. Tento trend vznikl ve
Francii v poloviné osmdesatych let jehoZ zakladatelem je chemik Hervé This
s fyzikem Nicholasem Kurtim. Molekularni gastronomii si lze predstavit jako

védeckou disciplinu v niZ se prolina kucharské umeéni a potravinarska chemie.
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V molekuldrni kuchyni se méni skupenstvi jednotlivych surovin, nebo se vytvari
rizné gely zjiz pripravenych pokrmi. Jidla chutnaji stejné, jako byste je

konzumovali v pivodni podobé, avsak podobu maji zcela jinou.

Cilem této gastronomie je prekvapit a uspokojit chutové bunky zakaznika
netradi¢nim zplisobem pfti pripravé pokrmu a vymezit sloZité fyzikalné - chemické

déje. (varenijeumeni.cz, 2013:online)

BIO potraviny a produkty z farem

Velkému rozmachu na trhu se ted’ dostava biopotravindm a bioproduktim. Jak uz
bylo zminéno, lidé se v soucasné dobé priklanéji k zdravému Zivotnimu stylu a je
pro né dilezité zdravé stravovani. Biopotraviny si zachovavaji nutri¢ni a smyslové
kvality, zejména barvu a viini. Konkrétné napft. bio zelenina ¢i bioovoce, je
vyZzivnéjsi, obsahuje vice vitamint i mineralnich latek, méné vody a vice vlakniny.
Diky témto faktorim ma bio zelenina a ovoce mnohem vyraznéjsi chut nez bézna
zelenina a ovoce dostupna v supermarketech. Piednosti biopotravin je vliv na
okolni prostredi béhem jejich péstovani, protoZe ekologické zemédélstvi je
SetrnéjSi a nedochazi k zatéZovani Zivotni prostiedi. Velky rozdil je u bio chovu.
Zvitata ziji v prirozenych podminkach, tim pddem nejsou vystavena stresu jako
jina zvirata chovana mimo ekologické zemeédélstvi. Dalsi vyhodou bioprodukti je
jejich presny ptivod. MiZeme si konkrétni pozemek nebo st3j a také, za jakych

podminek byla dana potravina vyrobena. (envic.cz, 2012: online)
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6 Zazitkova gastronomie

Zazitkova gastronomie je dnes uZ pojmem verejnosti hojné znamy. Jde v ni o to,
aby host prozil néco neobvyklého, jedinecného a odchazel z podniku plny dojm{.
Tento novy fenomén piinasi zdkaznikim pestrou nabidku, kde maji zakaznici
moznost vedle jidla prozit néco neobvyklého, napf. pripravu jidel pied zraky
zakaznika, specialni interiér, Zivou hudbu, tanecni vystoupeni, specificky zplisob

obsluhy, tematické vecery, ochutnavku vin atp. (ipsos.cz, 2011:online)

Jde o hostinu pro vSechny smysly, kdy se jidlo méni v uméni. VétSinou je
pripraveno i néjaké prekvapeni. Nemusi jit vZdy o drahé a luxusni podniky, potésit
muze nevSedni pojeti, krdsnd prezentace na talifi nebo nepfiliS§ zndma priprava
jidla. Zazitkova gastronomie ma jisté velkou budoucnost, lidé si u nas na tento druh
stravovani musi ale nejprve zvyknout. Ne kazdy je ochoten dat za jidlo vice penéz,
nez je v restauraci zvykly. OvSem pii dobrém vybéru podniku to stoji za to.

(gastromagazin.cz, 2014:online)
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7 Gastronomie v Ceské republice

Nejen v zahranidi, ale i v Ceské republice se za¢inaji lidé zajimat vice o gastronomii.
Tomu nasvédcuje velky nariist kulinarskych poradd, které jsou vysilany v hlavni
vysilaci €asy, konani food festivalli a farmarskych trhii. NejzndméjSim poradem,
kde je hlavnim motivem jidlo je jednoznacné televizni porad Ano, Séfe! V tomto
gastronomicko-zabavném poradu miZeme sledovat nejen pripravu riznych
pokrmd, ale také to, jak by to ve stravovacich sluzbach mélo chodit a co by jim
urcité nemélo chybét. Festivaly maji rozmanita témata a jsou poradany na riznych
mistech, oproti tomu farmarské trhy uZ jsou poradany celoplo$né po Ceské

republice a konaji se opakované v urcité dny na urc¢itém misté.

Zimakova (2006:27) uvadi, Ze v Ceské republice ptlisobi nékolik zajmovych a
profesnich oborovych organizaci, sdruZeni a asociaci v oblasti gastronomie a
hotelnictvi. Cilem je obhajovat zajmy svych Clenti, poskytovat servis sdruzenym

¢lentim a poskytnout vyménu zkusenosti a informaci.

Czech Specials
Ve spolupraci CzechTourismu s Asociaci hotel{l a restauraci Ceské republiky a
Asociaci kuchai a cukrart Ceské republiky vznikl v éervnu roku 2009 projekt na

'll

podporu ¢eské gastronomie s nazvem ,Ochutnejte Ceskou republiku!“ aneb Czech

Specials.

Czech Specials je projekt zakladajici si na regionalni gastronomii Ceské republiky.
Cilem projektu je zvySit povédomi verejnosti o regionalni kuchyni, podporit
restaurace nabizejici tradi¢ni poctivé cCeské pokrmy v odpovidajici kvalité.
Prezentuje Ceskou kuchyni jako rozmanitou v ramci jednotlivych regiont, plnou
origindlnich pokrmi, Sirokého spektra zpisobl jejich priprav. Czech Special je
zarovenn znackou kvality, kde zdkaznici mlZou pocitat s nabidkou kvalitnich

stravovacich sluzeb. (czechspecials.cz, 2014:online)
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Do tohoto projektu se zapojily riizné ceské restaurace, které po splnéni vSech
predem danych kritérif a poZadavki ziskaly certifikat s propaga¢nim logem Czech
Specials. Restaurace vlastnici toto logo, ma tedy trvale ve své nabidce nejen jedno
regionalni a jedno narodni jidlo, ale spliiuje mimo jiné i vysoké kvalitativni naroky
na prostiedi restaurace, transparentnost nabidky a poctivost prodeje, Cisté a

solidni vybaveni, prijemny personal atd. (czech.cz, 2016:online)

7.1 Gastronomické festivaly

Gatsronimické festivaly a slavnosti se konaji po celé Ceské republice, ale piredevsim
v hlavnim meésté. Kazdorocné se v Praze porada vice jak stovka gastro akci,
nejznamejsi jsou napriklad Prague Food Festival, Foodparade, Veggie Naplavka,

Cesky pivni festival a dalsi.

Prague Food festival

Tento tiidenni svatek jidla ma v Cechach tradici jiz mnoho let. Prague Food Festival
probéhl letos v kvétnu v Kralovskych zahradach Prazského hradu jako kazdy rok.
Ucastnik@im se naskytla unikatni nabidka ochutnavek riiznych pokrmf a napojt.
Jednotlivé restaurace nabizeli navstévnikim predkrmy, polévky, hlavni jidla,
dezerty a samoziejmé specialni festivalovd menu.

Jubilejni 10. roc¢nik festivalu byl tento rok jedinecny, jelikoZ navStévnici mohli
degustovat pokrmy a napoje, které se podavali ve 14.stoleti na hostinach ¢eského
krale a rfimského cisare Karla IV. Tento rok uplynulo 700 let od narozeni Karla IV.

(praguefoodfestival.cz, 2016:0nline)

Foodparade

Na Zamku Troja jsme zacatkem zari mohli navstivit 6. Ro¢nik festivalu jidla a piti.
Slavnost na které se rozprostie po zahradach Trojského zamecku nespocet stanki
plnych kuchaii ze zndmych restauraci i nadSenct kulinaifského svéta. Restaurace
zde predstavuji své degustacni menu, které mizou navstévnici ochutnat pokud

o ((

maji dostatek ,,chefii”. ,,Chef" je specialni ména, kterou se v celém arealu za pokrmy
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plati. Kazdy navstévnik dostane u vstupu svou bezkontaktni kartu, kterou si mtlize

libovolné nabit. (chefshop.cz, 2016:online)

Veggie Naplavka

Tuto udalost uZ sedm let organizuje Ceska veganska asociace a projekt Vegan
Fighter na Rasinové nabreZi. Hlavnim cilem této akce je inspirace ke zdravému, ke
zviratim a planeté ohleduplnému Zivotnimu stylu. U vice jak 70 stanka ceskych
restauraci mohou navstévnici nejen ochutnavat chutné a zdravé pokrmy vyhradné
rostlinného plivodu, ale také si zakoupit rtizné potravinové doplnky, napoje a

vegan pochoutky. (veggienaplavka.cz, 2016:online)

CesKy pivni festival

Opravdovy unikat Ceské republiky, ¢eské pivo, prezentuje Cesky pivni festival
kazdoro¢né zacatkem kvétna v Praze na Letné. Navstévnici maji vybér piva
z desitek ¢eskych mikro, mini a stiedné velkych pivovart ¢epovanych vyhradné do
skla. Kromé zlatavého moku je k dostani ceské vino a tradi¢ni ceské limonady.
Pokud navstévnici nemaji jen Zizen, ale radi by ochutnali néjaké pochutiny k pivu,
najdou zde stanky s ceskymi pokrmy a nejriiznéjsimi delikatesami. Cely festivalovy
program propojuje kulturu s gastronomii prostfednictvim hudebnich vystoupeni.

(ceskypivnifestival.cz, 2016:online)

7.2 Jidelni tradice v Ceskych zemich

V Cechach a na Moravé mizeme rozlisit tradi¢ni oblasti, v nichZ lidé jedli vSe, co se
zde urodilo. Priblizné od pocatku nasSeho stoleti v oblastech niZinnych lidé cCasto
jedli maso a naopak v horskych oblastech primarni sloZkou potravy byly mlé¢né a

rostlinné vyrobky.
V 10.stoleti doSlo k vyraznému zdokonaleni ve stfredovékém zemédélstvi, zejména

v obdélavani piidy a ve vyzivé. Od 10 do 14.stoleti byla rozsifovana uzemi urcena k

obdélavani a na nové pldé se zakladali nové pole a vsi. Velkd zména nastala v
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17.stoleti ,kdy se do Ceskych zemi dostaly brambory. Staly se jednou z hlavnich
potravin v Cechiach i na Moravé. Samoziejmé velké zastoupeni v jidelnitku
predstavuje zelenina, jeji péstovani se u nas traduje od 16 stoleti. Nejoblibené;jsi
zeleninou bylo odpradavna jednoznacné zeli. Péstovalo se skoro v kazdé vsi a
nékteré obce jej vyvaZzeli i za hranice. S ovocem to bylo jinak. Do pocatku naSeho
stoleti bylo ovoce pomérné vzacnou pochoutkou. Koncem minulého stoleti se ale
zacalo ovoce péstovat hojnéji. Délali se z néj nejriznéjsi koralky, zejména slivovice
a vytvorily se ovocnaiské kraje jako Ceské stiedohoti, Znojemsko a Cesky raj.

(Dvorakova-Janii 1999:47-48)

Ceska kuchyné ma staletou tradici. Byla ovliviiovana dal$imi narodnimi kuchynémi
a to predevsim némeckou, rakouskou a mad’arskou. Jak uz bylo receno, zakladem
nasi narodni kuchyné je lidova kuchyné a suroviny, které si lidé péstovali doma.
PredevSim se jednd o veprové maso, drlibez, brambory, obili, lusténiny a v
nékterych oblastech také sladkovodni ryby a zvéfinu. Ceska kuchyné je diikazem
,Ze i ze zdanlivé prostych surovin vznikaji vynikajici pokrmy, kterd najdeme jen v
nasi narodni kuchyni. Ceské pokrmy jsou zna¢né tézké na piipravu a proto je
opravdu obtizné najit ceskou narodni kuchyni ve svété. (Dvorakova-Janti 1999:48-

49)

7.2.1 Tradicni ¢eské pokrmy

Ceska typicka snidané je zpravidla pecivo (housky, rohliky nebo chléb) namazané
maslem s tvrdym syrem ¢i uzeninou, nejcastéji Sunkou nebo saldmem. Dalsi
oblibenou sladkou modifikaci je chléb s dZemem nebo medem. Mezi sladké snidané

patri také tradi¢ni vanocka nebo koblihy.

Okolo poledne nastava cas obéda. Klasicky obéd sestava ze ti{ chodi a to polévky,
hlavniho jidla a mouc¢niku. V ¢eské narodni kuchyni najdeme opravdu velkou Skalu
polévek od masovych vyvarid az po husté polévky se zavarkou. Mezi hlavni jidla
patii predevSim pokrmy které jsou doplnény omackami. Na kazdém jidelnim

listku tradi¢ni Ceské kuchyné nesmi chybét svickova na smetané s brusinkami a
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hovézi pecené s rajskou ¢i koprovou omackou. Pecend masa jsou dalSimi typickymi
jidly- veprova pecené, upeCena kachna nebo veprové maso se zelim doplnéné
houskovym knedlikem. Fenoménem ceské kuchyné jsou jednoznacné jako priloha
ceské knedliky. Nakonec prichazi na radu ceské moucniky. Jsou neodmyslitelnou
soucasti ¢eské kuchyné, mezi ty nejznaméjsi patii ovocné knedliky, Sisky s makem,
jablkovy zavin aj. (informace-ceska-republika.infocesko.cz, 2011:online)

Ceska republika ma nékolik krajti a pro né jsou typicka krajova jidla. Napiiklad
Valassko je typické pro své brynzové haluSky a kolace frgaly. Zminit musime také
KrkonoSe a jeho polévku nazyvanou krkonosské kyselo. Tato polévka je husta s
nezameénitelnou chuti, kterou ji doda chlebovy kvasek a houby. KdyZ se presuneme
na jih Ceské republiky, pravé Morava je také vyhlasena pokrmy ze zvéfiny a
tradi¢nimi trdelniky . Toto krajové pecivo z kynutého tésta navinutého na bukovy
valec a peCeného nad Zarem direvéného uhli, nesmi chybét na Zadnych vinai'skych

slavnostech. (informace-ceska-republika.infocesko.cz, 2011:online)

7.2.2 Tradicni ceské napoje

Alkoholické napoje maji nejen v Ceské republice, ale i po celém svété, velkou
oblibu. ]Jde totiZ o napoje, které obsahuji ethanol, ktery zptisobuje, po vétSim poziti,
euforické stavy. Kazdy alkoholicky napoj ma jiny obsah alkoholu. Nékteré
alkoholické napoje maji také priznivy vliv na zdravotni stav clovéka. OvSem, s
alkoholem se to nesmi pirehanét. Ceska republika je nejen velkym spotiebitelem,

ale také vyznamnym vyrobcem alkoholickych napoja.

Celosvétové zndmi ndpoj vSude ve svété je bezesporu ceské pivo. V jeho
konzumaci je Ceska republika na prvnim misté. Pivo se déli do riiznych skupin a
kategorii podle barvy, chuti a dalSich kritérii. Kromé klasického piva se vyrabi piva
nealkoholicka, ktera neobsahuji Zadny alkohol. Dalsi modifikaci jsou piva ochucena
riznymi prichutémi, kterd maji oblibu hlavné u Zen, jelikoz jsou sladsi a méné

horka.
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Vino je dal$im typickym alkoholickym napojem Cechii. VyhlaSenym regionem pro
vyrobu a konzumaci je jiZzni Morava, kde ma vino idealni podminky pro svijj riist a
zrani. Vino se vyrabi z raznych odrid vinné révy podle barvy a obsahu cukru.
Alkoholicky napoj, ktery si ve svété udélal jméno je karlovarska Becherovka. Diky
vyvazené chuti bylinek, lihu a prirodniho cukru, je vyhlaSena po celém svété. Jedna
se o piirodni likér nahotklé chuti ,zlatavou barvou a charakteristickou viini, ktera

je opravdu nezaménitelna.

Dal$im typickym c¢eskym vyrobkem je Slivovice. Nejvétsi oblibu si ziskala na
Moravé a ve Slezsku. Tento alkoholicky napoj se vyrabi predevSim ze Svestek ve
variantach bil4, zlata nebo slivovice kosher. Velmi podobnym produktem na trhu je
hruskovice a merunikovice. Jak uz nazev napojli napovida, vyrabi se ze zralych az
pirezralych hrusek a merunék. Maji typickou viini daného ovoce a lahodnou chut.
VétSinou maji kolem 45 % alkoholu. Méné znamé alkoholické produkty jsou
Medovina a Borovicka a mnoho dalsich. (informace-ceska-republika.infocesko.cz,

2011:o0nline)
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8 Turisticka oblast Ceské Svycarsko

V Usteckém kraji je hlavnim turistickym cilem narodni park Ceské Svycarsko, ktery
nabizi velka turistickd dobrodruZstvi, poc¢inaje Krusnymi horami pies kopce
Ceského stfedohoii az k Poohti. Narodni park Ceské Svycarsko leZi ve vychodni
poloviné Labskych piskovcl a jeho tzemi o plose 79 km?2 zahrnuje krajinaisky
nejhodnotnéjsi casti Jettfichovskych stén, které jsou jeho zakladem. Narodnim
parkem bylo Ceské Svycarsko vyhlaseno 1.1.2000, a tudiZ se jedna o nejmladsi
narodni park v Ceské republice (Makovec, 2004).

Obrazek 3: Mapa Ptaci oblast Labské piskovce

Ptaci oblast Labské piskovce
I Narodni park Ceské Svycarsko

CHKO Labské piskovce

CHKO Luzické hory

KRASNA LiPA
-~ ARNSDORF
\ 9, Rybnisté
< Jiretin
Chribska
! p.Jedlovou
Petrovice
5 Tisa
p Ludvikovice >
= b, Ceska'Kamenice
o DECIN
JILOVE ALY, Svor
s Kamenicky,Senov
0 5 10 km / 0 A
\ ®

Zdroj: www.npcs.cz (2016:online)

Tento unikatni pohranicni piskovcovy areal vynika Sirokou skalou skalnich utvart
a charakteristickymi tvary reliéfu, jimiZ se odliSuje od ostatnich piskovcovych
krajin v Ceské republice. Hlavni dominantou a symbolem narodniho parku je skalni
utvar Pravcicka brana, ktera je ze vSech stran obklopena krasnou ptirodou. Tento
nejproslulejsi skalni objekt, ktery je nejvétSim skalnim mostem v Evropé, prilaka

rocné desetitisice turisti. Nachazi se 3 km od Hrenska, je v uzemi
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nejnavstévovanéjsi lokalitou a nabizi ze zpiistupnénych skal nad restauraci Sokoli

hnizdo vyhledy na okolni krajinu.

Obrazek 4: Skalni ttvar Pravcické brany

»Pocdtky turistického objevovdni zdejsiho tizemi spadaji do druhé poloviny 18. stoleti.
Tehdy zacinaji romantic¢ti maliii ptisobici v DrdZd'anech podnikat prvni vylety do
oblasti mezi Hienskem a Pirnou. Prdvé oni ddvaji saské cdsti tizemni ndzev ,Saské

Svycarsko“, v obméné podobné pozdéji zdomacnélé i na ¢eské strané.

»Systematicky rozvoj turistiky nastdvd v 19. stoleti, kdy majitelé zdejsich panstvi a
prvni turistické spolky postupné zacinaji zpristupriovat zdejsi oblast pro ndvstévniky.

Jsou budovdny prvni turistické cesty, hotely, restaurace vyhlidky a rozhledny. Na Labi
zacinaji jezdit vyletni parniky a pro jizdu na pramicich jsou zpristupnény také

soutésky Kamenice.“ (npcs.cz, 2014:online)
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Mezi nejvyhledavanéjsi lakadla narodniho parku patfi zminéné turistické plavby
Edmundovou a Divokou soutéskou na fece Kamenici. Otevieni Edmundovi
soutésky vroce 1890 prildkalo mnoho turistli a postupem casu se zpristupnila i
Divoka soutéska. Napriklad pocatkem 20. stoleti, ro¢né navstivilo soutésky kolem
160 tisic lidi, ktef{ mohli vyuzit 7 ¢lunti v Divoké soutésce a 14 lodék v Edmundové
soutésce. Soutésky maji podobu skalniho kanonu s cetnymi skalnimi véZemi
zajimavych tvarli a nazvl a jsou pristupné pouze po vodé. (Regiondlni katalog,

2005)

Samozi'ejmé NP nenabizi jen piskovcové skaly, skalni utvary a hluboké kanony, ale
turisté tu naleznou dech berouci vyhlidky, skalni hradky, rozhledny, skalni a
vyklenkové kaple, krasnou lidovou architekturu, zejména roubené chalupy, a hojné
zastoupeny jsou také dochované cirkevni pamatky a zejména venkovské kostely.

(region-ceskesvycarsko.cz, 2016:online)
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9 Gastronomie na zemi Ceského Svycarska

Ceské Svycarsko skoro celou severni a ¢aste¢né i zapadni stranou priléha k
némecké hranici, za niZ na néj navazuje narodni park Saské Svycarsko. Je to tedy
tizemi, kde spolu po staleti Zili Ce$i a Némci vedle sebe. Je tedy ziejmé, Ze se tyto
narodnosti navzajem ovliviiovaly. Po valce ze Sudet a tedy i celého Ceského
Svycarska ode$lo mnoho lidi a s nimi i zvyky, tradice a kuchatské recepty. Oviem

nékteré recepty prevazné ze Saska a Horni LuZice jsou ndm znamé i dnes.

,V pohranici se jedlo skromné. Zdkladem byvala moucnd jidla, kaSe, krupice a
polévky. BEhem 18. stoleti se v rendlicich a na talirich poprvé objevily brambory a ty
se zacaly jidelnicku venkovanti zmocriovat. Zacdtkem 20. stoleti méla zdejsi kuchyné
dva hlavni hrdiny - chléb a brambory. Brambory se pripravovaly na vsechny
myslitelné zpiisoby, oblibené byly brambory na loupacku s mdslem nebo tvarohem,
casté byly brambory S$touchané a nejvétsim hitem byla bramborovd kase
pripravovand trochu jinak, neZ jak ji zndme z dnesni ceské kuchyné - hutnd, s cibuli a
slaninou. V Horni LuZici se ji dodnes rikd Abernmauke (abern = brambory, mauke =

kase).” (Krivanek, 2015)

Brambory samoziejmé byly pripravovany také na sladko. Jednim z nejvice
oblibenych receptli byly tvarohace. Tésto na tvarohace bylo pfipravovano
z brambor a tvarohu, do kterého se pridal cukr, Zloutek, rozinky, trocha mouky a

potom se z tésta vytvorily placky, které se opekly a pocukrovaly.

Co se tycCe masa, v pokrmech moc nepievazovalo. Nejvice oblibené byvaly nasolené
a susené sledé. JelikoZ je ale uzemi Ceského Svycarska plné lesti a kopct, c¢asto se

na talifich objevovala jidla ze zvériny a hovéziho.
V dnesni dobé je ale obtiZné najit na uzemi Ceského Svycarska restauracni zatizeni,

které by meélo v nabidce pokrmy podle starych receptur. Vice se snaZi propagovat

regionalni potraviny, které jsou certifikované regionalni znackou.
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9.1 Gastronomické atraktivity na izemi Ceského Svycarska

Ceské Svycarsko nabizi zikaznik@im gastronomické produkty jenz dostaly
regionalni znacku ,CESKOSASKE SVYCARSKO regiondlni produkt®", Tato znacka
patii do Asociace regionalnich znacek a je udélovana v Ceském Svycarsku, na
Sluknovsku a také na tzemi Saského Svycarska. V soucasné dobé je v regionu
certifikovano celkem 23 produkt(, z toho 9 gastronomickych.

Cilem této znacky je predevsim prispét k rozvoji udrzitelného cestovniho ruchu a
také k rozvoji mistni ekonomiky. Znacka garantuje plivod vyrobku v regionu,

Setrnost k Zivotnimu prostredi a také kvalitu.

Décinska jerabinka

Tento napoj ze suSenych jerabin a lihu je typickym prikladem mistniho produktu.
Tato lihovina se vyrabéla na severu Cech jiz pred 2. svétovou valkou. V soucasné
dobé se pro jeji popularitu budou muset vysadit na Décinsku jerabiny, protoze se
vyvazi do celé republiky a odbyt je velky. Palenka je jemné, trochu trpké a lehounce
nakyslé chuti. Décinsk4 jerabinka ziskala certifikat "CESKOSASKE SVYCARSKO
regionalni produkt®".

Pivovar Kocour

Pivovar Kocour najdeme ve Varnsdorfu. Budova byvalé keramicky, v niZ je dnes
maly Pivovar Kocour, se stala velkym lakadlem pro turisty. Majitel pivovaru si
zaklada na originalité a nabizi pestrou paletu 16 druht piva od tradi¢nich lezaki
az po kvaSené specialy, u kterych se snazi neustale zdokonalovat recepturu. V
posledni dobé pivovar spolupracuje se sladky z riznych kouti svéta, diky cemuz
vznikaji nové kategorie piva. VletoSnim roce na trh pribyl ted uZz stabilni
predstavitel Kocour Samuraj, jehoZ autorem je japonsky sladek Toshi Ishi, ktery je
prosluly varenim extra horkych piv.

Pivovar kazdoroc¢né porada rizné gastronomické akce, jako jsou farmarské trhy,
pivni festivaly a degustacni akce.

Tento areal real navstévnikim nenabizi pouze pivovarskou restauraci, ale patii

k nému rozsahlé pozemky, na kterych chova rtizné druhy zvitectva. Dale pivovar
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disponuje svou vlastni Zelezni¢ni zastavkou, ktera napojuje prilehlou ¢ast mésta
Varnsdorf a aredl Pivovaru Kocour na systém verejné méstské iregionalni

preshrani¢ni dopravni sité. (pivovar-kocour.cz, 2016:online)

Krinicky pivovar

Tento pivovar naleznete v Krasné Lipé& hned vedle Domu Ceského Svycarska.

Jak uz napovida nazev piva, je spojen se symboly jedinecné skalni piskovcové
krajiny - skalnim hradkem FalkenStejn u Jetfichovic a mohutnym piskovcovym
masivem Falkenstein u Bad Schandau.

Tento pivovar si zaklada na tradici, uplatiiuje pii vyrobé poctivou femeslnou praci
a nedéla zadné dodatecné upravy. Diliraz je kladen hlavné na spravné vyladéni a
stabilitu chuti jednotlivych druht. Proto zakladni nabidka pivovaru nabizi 3 piva
lezackého typu, kterda jsou kazdy meésic doplnéna o néjaky special, jako napt.
pSeni¢ny specidl cannavaizen s ptichuti konopi ¢i masopustni medovy special
s jemnou medovou prichuti. Pivovar také vari pivo pro velice zndmou Usedlost na
Stodolci v Dolni Chiibské. Pivo mizete ochutnat vyhradné v restaura¢nim zarizeni
pod nazvem Stodolecky lisSak.

Béhem roku se vtomto pivovaru uvari celkem 16 druhi piv, které tu muzete
ochutnat a pritom si pochutnat na mistni kuchyni, kde hlavnimi surovinami jsou

regionalni produkty.

Fortovy lupinky a sirup z jehlici

V restauraci U Fofta na Mezni Louce mohou navstévnici ochutnat specialni lupinky
pripravené z piva a dalSich ingredienci. Tato pochutina se podava k pivu misto
klasickych brambtirek.

DalSim vyrobkem této restaurace je sirup zjehli¢i, vyroben zcukru a rucné
sbiraného jehlici. Sirup lze vyuZzivat klasicky jako sladidlo do caje, ale v restauraci

ho pouzivaji hlavné pro nakladani cibulek a dal$im kulinarskym acelim.

Syry, maslo a tvaroh z Varnsdorfské mlékarny

Varnsdorfskou mlékarnu nalezneme ve meésté Varnsdorf, kde vznikaji obzvlasté

lahodné syry a jiné mlécné vyrobky pod znackou Milko. Syry se vyrabi prevazné
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ru¢ni technologii a z poctivych zdroji. Mezi nejzndméjsim produkty varnsdorfské
mlékarny radime parené syry, které délaji podle prastaré receptury ze severniho
Kavkazu. Jejich Cerstvy pastevecky syr ziskal ocenéni jako nejlepsi potravinarsky
vyrobek 2012.

Brtnicky med

Za zminku také stoji Brtnicky med vyrabény ve Starych Krecanech vcelarem
Stanislavem Kubou. Stanislav Kuba se vénuje vcCelarstvi vice jak deset let a je

nositelem zlaté medaile v soutéZi Cesky med z roku 2008.

Dal$imi certifikovanymi produkty jsou napi.: Cokolady z Ceského Svycarska
balené do obalfi s historickymi obrazky Ceského Svycarska, ¢i sladké zakusky Dort
tety Alenky a Bortuvkovy rez z cukrarny Café Dlask od cukrare FrantiSka Dlaska.
(ceskesvycarsko.cz, 2013:online)

Obrazek 5: Ceskosaské Svycarsko
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Zdroj: ceskesvycarsko.cz, 2013:online
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10 Empiricka ¢ast

10.1 Zakladni vyzkumné otazky a hypotézy

Aby bylo dosazeno cile vyzkumu, hledal autor odpovédi na nésledujici zékladni

vyzkumné otazky:

1. Jaké maji vedouci stravovaciho zarizeni povédomi o regionalnich
produktech?

2. Nabizeji provozovatelé stravovacich zarizeni regionalni produkty ?

3. Védi vedouci stravovaciho zarizeni o soucasnych trendech v oblasti
gastronomie?

4. Jaka je kvalifikace personalu stravovacich zafizeni v Ceském
Svycarsku?

5. Maji navstévnici destinace zajem o mistni gastronomické produkty?

Hypotéza 1 - VétSina majitelti a manaZeri stravovacich zarizeni maji malé

povédomi o regionalnich produktech.

Hypotézou bylo posuzovano, zda vedouci podnikii znaji regionalni produkty
Ceského Svycarska. Ovéreni prob&hlo pomoci dotaznikového Setieni na zakladé

otazky . 12.

Hypotéza 2 - S odkazem na hypotézu cislo jedna se predpoklada, Ze majitelé
stravovacich zarizeni nevyuZivaji moZnost cerpat z regionalnich potravin a

produkti.
Hypotézou bylo posuzovano, zda manaZefi nabizi regionalni produkty ve svém

restauracnim zarizeni. Ovéieni probéhlo pomoci dotaznikového Setieni na zakladé

otazek ¢. 12 a¢. 13.
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Hypotéza 3 - Majitelé stravovacich zarizeni se zajimaji o soucasné trendy

v oblasti gastronomie, avSak bez nasledné implikace.

Touto hypotézou chtél autor zjistit, zda majitelé restauracnich zarizeni maji pojem

o soucasnych trendech v gastronomii a zda-li se pokousi tyto trendy aplikovat.

Hypotéza 4 - Kvalifikace personalu stravovacich zarizeni v Ceském Svycarsku

je podle manazerii/majitelti nedostatecna.

Hypotéza vymezuje pohled vedoucich stravovacich =zarizeni na kvalifikaci
personalu. Zda pracuje v restaura¢nim zarizeni personal s odbornym vzdélanim.

Ovéreni probéhlo za pomoci dotaznikového Setieni otazkami ¢. 16 a €. 17.

Hypotéza 5 - NavsStévnici dané destinace maji podle vétSiny
manazeru/majitelii o gastronomické produkty zajem, ale stravovaci zarizeni

se témto zajmim neprizptsobuji.

Hypotézou bylo zjistovano, zda maji navstévnici Ceského Svycarska podle
vedoucich stravovacich zarizeni zajem o regionalni gastronomické produkty.

Ovéreni probéhlo na zakladé vyzkumné otazky €. 12,14 a 24..

10.2 Sbér informaci a prubéh Setreni

DalSim krokem bakalaifské prace je sestaveni dotazniku. Dotaznikové Setieni
probihalo ve dnech 7. 10. 2016 - 16. 10. 2016 tj. celkem 10 dnt. Dotaznik byl
rozeslan prostrednictvim elektronické poSty na emailové adresy provozoven
stravovacich zarizeni s dlrazem na vyplnéni pouze manaZerem, provoznim c¢i
majitelem podniku. JelikoZ nékteré provozovny nemaji internetové stranky a
kontakty se daji Spatné dohledat, provozovny byly oslovovany na zakladé

telefonického rozhovoru ¢i osobni navstévy.
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Stravovaci zarizeni, kterd byla oslovena, se nachazi v regionu Ceské §V}'Icarsko.
Dotazovany byly hlavné ty restaurace, které jsou na hlavnich turistickych cestach

(okoli Pravcické brany, Jetrichovic, Hfenska, Mezni Louky aj.)

Pocet oslovenych restauraci byl 80, z nichZz 65 vyplnilo dotaznik a zucastnilo se tak
Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo bez vétSich komplikaci. Nékteri
respondenti, ktefi byli oslovovani primo, neméli prili§ velky zajem o vyplnovani
dotazniku. Nékteri respondenti odmitli dotaznik vyplnit z nedostatku c¢asu ci
nezijmu. Ziskana data byla zaznamendna do grafi a tabulek. Posléze byly

z vysledkil potvrzeny €i vyvraceny autorky hypotézy.
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11 Vyhodnoceni vysledku

Graf 1: Pracovni pozice v podniku

Pracovni pozice v podniku?

56,9%

® Vedouci podniku  ® Provoznivedouci/ ManaZer podniku = Soutasé majitel i provozni podniku

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem 57 % (37 respondentli) dotazovanych vykonava pracovni pozici jako
provozni vedouci a zarovenn manazer podniku. 23 % (15 respondenti)
odpovidajicich jsou vedouci podnikii a zbylych 20 % (13 respondentti) podniky

vlastni.

Graf 2: Vék
Vék

10,8% 7,7%

VY

29,2%

38,5%

= 18-26 m27-36 =37-46 m47-56 m57+

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejpocetnéji byla zastoupena vékova kategorie 37 - 46 let, 385 % (25
respondentti). Druha nejpocetnéjsi skupina byla ve vékovém rozmezi 47 - 56 let
29 % (19 respondentti). Dale pak kategorie 27 - 36 let, 13,8 % (9 respondentti). A
nejméné zastoupeny kategorie v rozmezi 57 + (7 respondentti) a kategorie 18 - 26
(5 respondentd).

Graf 3: Pohlavi

Pohlavi

m7ena ® Mui

Zdroj: vlastni zpracovani

Na dotaznik odpovédélo 64,6 % (42 respondenti) muZzl, kteri tak Cinili

nejpocetnéjsi skupinu respondentli podle pohlavi, a 35,4 % (23 respondentii) Zen.

Graf 4: Nejvyssi dosazené vzdélani

Nejvyssi dosazené vidélani

7,7%

38,5%
15,4%

16,9%

=75 wS§smaturitou = S5svyucnimlistem ®=VO3 =V

44



Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem 38,5 % (25 respondenttli) uvedlo jako své nejvyssi dosazené vzdélani
stredoskolské s maturitou., 21,5 % (14 respondentd) vzdélani vysokoskolské.
Stredoskolské vzdélani s vyucnim listem ma 16,9 % (11 respondentti), 15,4 % (10

respondentil) ma vyss$i odborné vzdélani. Zakladni vzdélani jako své nejvyse

dosazené uvedlo 7,7 % ( 5 respondentti).

Graf 5: Vzdélani v oblasti gastronomie

Mate vzdélani v oblasti gastronomie?

47,7%
52,3%

= Ano ®Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
Na otdzku odpovédélo kladné 34 respondenti (52,3 %), celkem 31 respondenti
(47,7 %) odpovédélo zaporné.
Graf 6: Vzdélani v oboru cestovni ruch

Mate vzdélani v oboru cestovni ruch?

= Ano = Ne
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina respondent 70,8 %, coz predstavuje 48 dotazovanych, nema vzdélani
v oboru cestovni ruch. Pouze 19 respondentl (29,2 %) ma vzdélani v cestovnim

ruchu. (viz graf 6) praxi vtomto oboru ma.

Graf 7: Délka praxe v gastronomii

Délka praxe v oboru gastronomie

6,2%

18,5%

33,8%

mDo2let ®m2-5let =6-10let = 11-24let = 25]et a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle grafu 7 je 33,8 % odpovidajicich uvedlo délku praxe v oboru gastronomie v
rozmezi 6 - 10 let (22 respondentii). 25 let a vice praxe voboru ma 14
respondentl (21,5 %). Vrozmezi 2 - 5 let ma praxi 13 respondentd (20 %),
rozmezi 11 - 24 let témér stejny pocet respondentd 12 (18,5 %) a nejméné

respondentll ma praxi do 2 let - 6,2 % (4 respondenti).
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Graf 8: Diivody navstévy zakazniki
Hlavni davod, kvili kterému Vas zakaznici navstévuji
e prost e | e
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Zdroj: vlastni zpracovani

Touto otazkou byl zjisStovan nazor majitelli, popi. provoznich manazert, na to, z
jakého divodu si mysli, Ze zakaznici navsStévuji pravé jejich podnik. Odpovédi
uvadéli v matici vybéru z moznosti, kde u kazdého faktoru byla nabidnuta moZnost
ohodnoceni 1 (zcela souhlasim) aZ 4 (zcela nesouhlasim). Nasledujici tabulka
zobrazuje vSechny odpovédi a jejich kvantitativni a procentualni vyjadieni.
Nejvétsi pocet respondenti uvedl, Ze hlavni diivod k navstéveé podniku je lokalita a
dal$im velice dllezitym faktorem kvalitni jidlo. Pivo a prostredi mélo stejné
procentudlni hodnoceni, oproti tomu cena a jedinecné jidlo nehraje podle

provoznich podniku pro navstévniky velkou roli.



Graf 9: Dvé Kkonkrétni véci navstévy zakazniki

Vyberte dvé konkrétni véci kvali které by vas méli zakaznici
navstivit
80%
70%
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40%
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20%

H N
||
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Kvalitni jidlo Pivo Jedineéné jidlo Pokrmy z Prostfedi Jiné
regionalnich restaurace
potravin

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka jiz byla vice konkrétni. Odpovédi mély ukazat, ¢eho si majitelé a
vedouci provozni na podniku vaZzi nejvice. Co si mysli, Ze je jejich nejvétSim
lakadlem, kvtli kterému by se do jejich podniku mél turista vydat. Nejvétsi
procentudlni zastoupeni mélo kvalitni jidlo (75,4 %), dale pivo (50,8 %) a
prostiredi restaurace (46,2 %). Pouhych 12,3 % respondentli oznacilo regionalni
potravinu jako hlavni motiv navstévy podniku. Stejné tak cena podle vedoucich

stravovacich zarizeni neni velkym motivem k navstéve.

Vv s

Graf 10: Nejdulezitéjsi véci pri provozu pohostinstvi

Co je pro Vas nejdUlezitéjsi pfi provozu pohostinstvi?

Ptijemné prostredi

Doplrikové akce (kulturni akce,...)
Kvalifikovany personal

Nizka cena

Kvalitni napoje

"

Kvalitni jidlo
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Cilem u této otazky bylo zjistit, co je nejdileZitéjsi pti provozovani stravovaciho
zarizeni. Na vybér bylo respondentiim dano Sest mozZnosti, oznacovali otazky podle
Skaly od 1 (zcela souhlasim) aZ 4 (zcela nesouhlasim). Pro vétSinu vedoucich
podniku je zakladem pro uspéch hlavné kvalitni jidlo a hned potom kvalitni napoje

a prijemné prostredi.

Graf 11: Prostredky propagace

Zajak dileZité povazujete uvedené prostiedky propagace

Celostatni tisk
Mistni regionalni tisk

Billboardy, plakaty

Rozhlas, televize
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Vlastni internetoveé stranky .
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Zdroj: vlastni zpracovani

64,6 % manazeri uvedlo, Ze pro prezentaci podniku je nejdilezitéjSim
prostfedkem propagace internetovd reklama (42 respondentl). Neplacena
reklama na socialnich sitich je pro vedouci podniku hned na druhém misté s 50,8
% (33 respondentii). Na tfetim misté stoji billboardy a plakaty s 24,6 % (16
respondenti). Méné diilezité prostiedky propagace jsou rozhlas/televize a mistni
regionalni tisk se stejnymi procenty 13,8 % (9 respondentili). Osm respondentti
oznacilo za diilezitou distribuci letakl v regionalnich informacnich centrech. Pouze
7 respondentli oznacilo celostatni tisk jako dtlezity propagac¢ni prostiredek (10,8

%).



Graf 12: Nabidka podniku regionalniho produktu

Nabizi Vas podnik néjaky regionalni produkt?

15,4%

35,4%

49,2%

= Ano = Ne = Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovédi na tuto otdzku vyrazné zvySeni potencidlu gastroturismu v Ceském
Svycarsku nepiinesly. Na tuto otazku odpovédélo kladné jen 35,4 % (23
respondentti). Zbytek odpovédél zaporné 49,2 % (32 respondentd) ¢i vibec
nevédéli, zda néjaky regiondlni produkt ve své nabidce nabizeji 15,4 % (10

respondentd).

Graf 13: Nabidka regionalnich produktii

Nabidka regionalnich produkti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V této navazujici otdzce (viz graf 13) méli manaZefi oznacit regionalni produkty,
které nabizeji ve svych podnicich.

Celkové 13 podniki (56,5 % respondenti) odebird regiondlni produkty
z Varnsdorfské mlékarny, 9 respondentti (39,1 %) prodava ve svych podnicich
Décinskou jerabinku, u 5 podniki (21,7 % respondenttli) nalezneme také ¢okolady
z Ceského Svycarska. Dal$imi pomérné znamymi regionalnimi produkty jsou pivo
Kocour a pivo FalknStejn, z cehoZ pivo Kocour FalkenStejn nabizeji 4 podniky a
pivo Kocour 3 podniky. Dort tety Alenky a Borlivkovy ez miiZeme vidét na
jidelnim listku ve dvou podnicich. Regionalni produkty Sirup zjehli¢i a Fortovy

lupinky nalezneme jen v jednom podniku.

Graf 14: Gastronomicky zamérené akce

Porada Vas podnik gastronomicky zamérené akce?

= Ano ®Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
Podobné se jako u otazky ¢. 12 setkavame s prevazné zapornymi odpovéd'mi 80 %

(52 respondentti), jen 13 respondenti (20 %) porada ve svém podniku

gastronomické akce.
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posviceni, Letni
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Obrazek 6: Ostatni gastronomické akce

o vikendech ob&as
pofadame steakoveé /
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vecery, ...

Ochutnavky vin
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grilovani , roznéni
prasat... ochutnavky vin
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podavame pokrmy z
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chfestove speciality,
vikendy sudetské
kuchyné

Zdroj: vlastni zpracovani

rauty

kazdoroéné pofadame
pivni festivaly,
jarmarky,...vikendy
ménime nade menu-
které je pfipraveno ze
sezonnich potravin

v letnich mésicih
grilovani pstruhti z
mistnich sadek

Tato otazka navazuje na predeSlou a nebylo povinné jeji vyplnéni. Na otazku

odpovédélo 5 respondentt, vysledky jsou k vidéni vyse v tabulce.

Graf 15: Kvalifikovana pracovni sila

Disponuje tento region dostateénym mnoistvim

kvalifikované pracovni sily v oboru gastronomie ?

32,3%

H Rozhodnéano

M Spige ano

3,1%

13,8%

50,8%

B Spie ne MRozhodnéne

Zdroj: vlastni zpracovani

50,8 % manaZert uvedlo jako nejcastéjSi odpovéd ,spiSe ne” (33 respondentti).

»,Rozhodné ne“ zvolilo 32,3 % tdzanych (21 respondentti). Zatimco 13,8 %

manaZzert oznacilo odpovéd ,spise ano“ (9 respondentii). Pouze dva respondenti

odpovédéli ,rozhodné ano“ (3,1 %).
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Graf 16: Zaméstnani kvalifikovani pracovnici v podnicich

Zameéstnavate ve Vasem podniku kvalifikované pracovniky?
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Zdroj: vlastni zpracovani

44,6 % dotazovanych odpovédélo na tuto otazku ,spise ne“ (29 respondentt),
»,rozhodné ne“ pak odpovédéli 2 respondenti (3,1 %). Zbyvajici respondenti
odpovidali kladné, ,spiSe ano“ oznacilo 21 respondentt (32,3 %) a ,rozhodné ano“

13 respondenti (20 %).

Graf 17: Povédomi o regionalnich produktech

Maji lidé pracujici v gastronomii tohoto regionu povédomi
o regionalnich produktech?

4,6% 3,1%

HRozhodnéano W Spideano MSpiie ne MW Rozhodnéne

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina respondentli je nazoru, Ze lidé pracujici v gastronomii tohoto regionu

nemaji velké povédomi o regiondlnich produktech, celkem 67,7 % respondenti
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oznacilo ,spiSe ne“ (44 respondentti). ,Rozhodné ne“ zvolili 2 respondenti (4,6 %).
Kladné, ,spiSe ano“ oznacilo 16 respondenti (24,6 %) a ,rozhodné ano“ dva

respondenti (3,1 %).

Graf 18: Gastronomicka atraktivnost v Ceském Svycarsku

Je gastronomie v Ceském Svycarsku dostate¢nym motivem
k navstéve tohoto regionu?

10,8%

27,7%

36,9%

mRozhodnéano M Spideano M®Spisene ®Rozhodnéne

Zdroj: vlastni zpracovani
Negativné se ke gastronomické atraktivnosti vyjadrilo 27,7 % (,spiSe ne“ - 18
respondentl). Absolutné zaporny pohled na atraktivitu gastronomie této oblasti
ma 7 % dotazovanych (,rozhodné ne“ - 7 respondentti), pricemz 36,9 % ji jako
pritazlivou povazuje (,spiSe souhlasim, 24 respondentti). Zbylych 24,6 % oznacilo
odpovéd’ ,rozhodné ano“ (16 respondentti).
Graf 19: Vnimani Ceského Svycarska

Vnimate oblast Ceského Svycarska jako evropsky atraktivni
lokalitu?

3,1% 1,5%

33,8%

61,5%

B Rozhodnéano ®Spieano ®SpiSene ®Rozhodnéne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Mezi respondenty panuje shoda v ndzoru na atraktivnost regionu Ceské Svycarsko.
Vétsina respondentli nepochybuje o potencialu tohoto uzemi a jejich odpovéd’ byla
jednoznacné ,rozhodné ano“ (61,5 % - 40 respondenti). 22 respondentli oznacilo
,Spise ano“ (33,8 %). 3 lidé zvolili zapornou odpovéd’, ,spiSe ne“ oznacilo 3,1 %
tazanych a zbylé 1,5 % pripada na odpovéd ,rozhodné ne“. Mlizeme tedy fici, Ze

vétSina je presvédcena o atraktivnosti této destinace.

Graf 20: Zajem o soucasné trendy v gastronomii

Zajimatet se o soucasné trendy v gastronomii?

15,5%

25,0%

25,0%

34,5%

B Rozhodnéano B Spise ano Spie ne B Rozhodnéne

Zdroj: vlastni zpracovani
Vtéto otazce  respondenti odpovidali prevazné kladné. 32 respondentl

odpovédélo ,spiSe ano“. Dalsi vétSina 29,2 % zvolila odpovéd ,rozhodné ano“.

Zbylych 21,5 % dotazovanych oznacilo ,spiSe ne“ (14 respondentii).
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Graf 21: Znalost ptijmi
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Zdroj: vlastni zpracovani

U pojmu Fast Food se shodli vSichni respondenti, Ze tento pojem je jim znam. U
pojmu Healthy Food uz 20 respondentii zvolilo odpovéd’ ,ne“ (30,8 %). Pojem Raw
Food je znam 35 respondentim (53,8 %). Pojem slov SlowFood byl znam 19

respondentiim (29,2 %).

Graf 22: Znalost forem alternativniho stravovani

Jaké znate formy alternativni stravovani?
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Zdroj: vlastni zpracovani

DalSi otazka, zamérend na znalost gastronomickych pojmt, ukazala, zda maiji

vedouci podniki prehled o alternativnim stravovanim. Obecné zndmym pojmem je
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svegetaridnstvi“, 64 % respondentd tento pojem zna. ,Veganstvi“ zna uz o néco
méné respondentd a to 43. U pojmu , frutaridnstvi“ byla uvedena zaporna odpovéd’

u 48 respondentt a u ,vitaridntsvi“ u 55 respondenti.

Graf 23: Zajem turistii o nabidku regionalni gastronomie

Maji turisté zdjem o nabidku regionalni gastronomie?

14,5%

45,5%

25,5%
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Zdroj: vlastni zpracovani

25 respondentti (38,5 %) odpovédélo na otazku ,nevim*, 18 respondentt (27,7 %)
tvrdilo, Ze turisté spiSe nemaji o nabidku regionalnich gastronomie zajem. Oproti
tomu 14 respondentli si mysli, Ze zajem a gastronomii daného regionu je.

Ptesvédceno o tom je 8 respondentti (12,3 %).

Graf 24: Spoluprace s informacénimi centry

Spolupracujete s informacnimi centry?

21,5%

78,5%

HAno ENe
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Zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce jsme se setkali u 51 respondentd (78,5 %) s odpovédi ,ne“. 14

podniki (21,5 %) s informacnimi centry spolupracuje.

Obrazek 7: Spoluprace manaZeri stravovacich zarizeni s informac¢nimi centry

Mame sve informacni Distribuce letak( do Reklama a distribuce
centrum, kde |ze Infocenter (2x)

zakoupit rizné suvenyry

a nékteré regionalni

produkty.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud respondenti odpovédéli na predchozi otazku ¢.25 ,ano“, navazujici otazka
znéla: ,Jak spolupracuji manaZefi stravovacich zarizeni s informacnimi centry?“
Tato dopliiujici otdzka byla nepovinna a odpovédéli na ni 3 respondenti. Odpovédi

v tabulce vyse.

Graf 25: Spoluprace s informac¢nimi centry

Spolupracujete s cestovnimi kancelafemi?

15,4%

84,6%

HAno HNe

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle grafu 25 spolupraci s cestovnimi kancelaifemi navazalo 10 podnik, zbylych 55

podnikt s cestovnimi kancelaremi nespolupracuje.
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Graf 26: Nejpocetnéjsi klientela podniku

Kdo v soucasné dobeé tvori nejpocetnéjsi klientelu Vaseho

podniku?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejpocetnéjsi klientelou tohoto regionu jsou némecti turisté s 70,8 % (46
respondentti), nevelky rozdil zaujimaji ¢esti turisté s 53,8 % (35 respondentii). 15
respondentl zvolilo za nejpocetnéjsi klientelu mistni obyvatele a 2 respondenti
byly nazoru, Ze nejpocetnéjsi klientelou jsou hlavné turisté ostatnich zemi. (viz graf

26)
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12 Shrnuti vysledku

Jednim z cild této bakalarské prace bylo zjistit, zda maji provozovatelé
stravovacich zaf{zeni povédomi o regionalnich produktech. Na tzemi Ceského
Svycarska je 9 gastro produktti, které byly certifikovany regionalni znackou, ale
vétSina manaZerl restauracnich zarizeni nevi, zda néktery z nich nabizi. Celkové
23 podnikli z 65 ma ve své nabidce regionalni produkt. Je to jen 1/3 dotazanych.
Tim se ndm potvrdily hypotézy ¢.1 a ¢.2, tedy Ze manazZeii maji malé povédomi a

nenabizeji regionalni produkty.

Dalsi otazky ovérovaly hypotézu ¢.3, zda maji provozovatelé znalost o soucasnych
trendech a znaji obvyklé pojmy moderniho stravovani. V tomto ohledu jsou jejich

s 7

znalosti primérné, coz odpovida téz véku dotazovanych, jejich vzdélani, spisSe
praktickym zkuSenostem s gastronomii a zaméteni podnikd, proto moderni trendy

ve svych podnicich ¢asto nepromitaji.

Dotaznikovym Setfenim byla potvrzena také hypotéza ¢€.4. Provozovatelé se
shoduji, Ze v regionu neni dostatek kvalifikovanych pracovnich sil v gastronomii,
¢emuZ odpovida i témér polovina zaméstnanci bez gastronomického vzdélani.

Posledni hypotéza ovéfuje, zda maji dle nazoru provozovatelli, navstévnici o
regiondlni produkty zajem. Z odpovédi dotazovanych je ziejmé, Ze nemaji
predstavu o pozadavcich svych zdkaznikli nebo jsou presvédceni, Ze o regionalni

produkty neni zajem.
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13 Zavéry a doporuéeni

Ze zjiSténych faktd plyne zavér, Ze vétSina dotdzanych provozovatelil stravovacich
zatrizeni ma malé povédomi o regionalnich gastro produktech, ale i trendech a
pranich zakaznikl. Témér 40% dotdzanych nevi, zda maji o regionalni produkty

hosté zajem.

Ac¢ se zdaji byt vysledky Setieni jednoznacné, je nutné fici, Ze poptavka po
gastronomickych sluzbach v této destinaci je tak vysoka, Ze vétSina provozovateli
neni nucena prizplisobovat se pozadavkim a pranim hostli pro zajiSténi
konkurenceschopnosti. Z dalsi diskuze s provozovateli mimo body dotazniku je
ziejmé, Ze nékolik podnikii ma zajem se odliSit a nabizet kvalitni a regionalni
potraviny a lepsi sluzby neZ ostatni. Témto podnikim se nadprimérné dari a
poptavka zde prevySuje nabidku. To vSak neznamena neuspéch ostatnich

konkurenc¢nich podnikii, které tak ke zméné klepsimu a rozsifeni nabidky nic

nenuti.

PrestoZe v turistické oblasti Ceské Svycarsko se v piipadé stravovacich zafizeni
nejedna z ekonomického pohledu o boj o preziti. Je zde velky potencial ke zlepSeni
kvality nabizenych sluZzeb a zejména prostor pro ty podniky, které maji zajem
odliSit se od ostatni konkurence kvalitou, originalitou nebo pravé nabidkou a
zdlUraznénim regiondlnich produktl. Z téchto benefiti mohou tézit jednak diky
akceptovatelnym vys$sim cendm a druhotny efekt bude mit vliv i na navstévnost a

zajem o podnik mimo hlavni pretiZenou sezonu.

Aktudlni trendy nasvédcuji, Ze hosté budou ndro¢néjsi a budou mit zdjem o
kvalitnéjsi a zdravéjsi pokrmy, Cerstvé a regionalni potraviny a ten, kdo se na tyto
pozadavky dokaze vcas pripravit mize mit do budoucna konkurenc¢ni vyhodu.
S faktem, Ze rozhodujici je pro hosty prostredi, dobré jidlo a piti, souhlasi vétsina
dotazanych, v mnoha podnicich tomu vSak nabidka neodpovida. I tak se

gastronomie postupné vyviji a restaurace Castéji prechdzi na mistni produkty.
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Ceska gastronomie, at' uZ narodni nebo lokalni, je stdle diskutovanym tématem.
Pokud se bude drZet svych tradic a soucasné se bude inovovat, miize byt

konkurenci svétovym kuchynim.
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18 Pfilohy

18.1 Dotaznikové otazky

Pro ptehlednost jsou priloZeny nasledujici dotaznikové otazky:

Pracovni pozice v podniku.
Vék.
Pohlavi.

Nejvyssi dosazené vzdéldni.

Madte vzdeéldni v oboru cestovni ruch?

Délka praxe v oboru gastronomie.

Jaky je hlavni diivod, kviili kterému Vds zdkaznici navstévuji?

1
2
3
4
5. Madte vzdéldni v oboru gastronomie?
6
7.
8.
9

Vyberte dvé konkrétni véci, kviili které by Vds méli turisté navstivit.

vvvvvv

11. Za jak diileZité povaZujete uvedené prostiedky propagace?
12. Nabizi Vas podnik néjaky regiondlni produkt?

13. Pokud ano, jaké regiondlni produkty nabizi Vas podnik?
14. Pordda Vas podnik gastronomicky zamérené akce?

15. Pokud ano, jaké gastronomické akce pordda Vas podnik?

16. Disponuje tento region (Ceské Svycarsko) dostatecnym

kvalifikované pracovni sily v oboru gastronomie?

17. Zameéstndvdte ve Vasem podniku kvalifikované pracovniky?

mnoZzstvim

18. Maji lidé pracujici v gastronomii tohoto regionu povédomi o regiondlnich

produktech?

19. Je gastronomie v Ceském Svycarsku dostatecnym motivem k ndvstévé tohoto

regionu?

20. Vnimdte oblast Ceského Svycarska jako evropsky atraktivni lokalitu?

21. Zajimdte se o soucasné trendy v gastronomii?
22. Zndte nasledujici pojmy?
23. Jaké zndte formy alternativniho stravovdni?

24. Maji turisté zdjem o nabidku regiondIni gastronomie?
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25. Spolupracujete s informacnimi centry?
26. Pokud ano, jak spolupracujete s informacnimi centry?
27. Spolupracujete s cestovnimi kanceldremi?

vivs

28. Kdo v soucasné dobé tvori nejcetnéjsi klientelu Vaseho podniku?
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