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Uvod

Je obecé znamo, Ze tendenci lidi dneSnihastay bez ohledu na¢k, je cestovat
a poznavat nové kultury, zvyky a krasy jinych zeBwwasti toho je i seznamovani
se a poznavani mezinarodnich kuchyni.

Dnes uz ani my nemusime cestovat daleko za poznaaimaninich kuchyni,
nekonvegnich chuti, wni nebo keeni. A to z dvodu roz&iujici se nabidky

nevSednich pokrini do naSich restauraci.

V dnesni dob se ¢im dal ¢astji muzeme setkat v oblasti hotelnictvi a turismu
s pojmem ,zazitkova gastronomie“. Prameni z tohe, dheSnic¢lovék uz nezada
od gastronomickych podnikjen dobré jidlo a kvalitni piti, alecekava zazitek neboli
rozptyleni. Tento z&zZitek iie mit izné podoby, od nabidky etnickych jidel, specialit,
kvalitnich cizokrajnych vin, hudby, tance, az ki#a¥ z interiérového stylu a designu

vybavy¢i jinou nabidku, kterou Ize poziti¢nvnimat vSemi smysly.

Téma této diplomové prace jsem zvolila a shledazajimavé proto, nelfose niize
dotykat nas vSech. DneSni doba nabizi nestpé mnozZstvi novych zazitkmoznosti,

piilezitosti a technologii, které se nevyhybaji aror gastronomie.

Smyslem diplomové prace je zjigf novych trend prichazejicich a upléabvanych

v oblasti gastronomie. rfBdevsim, v jaké ne jsou tyto trendy hosty restatinéch
zarizeni akceptovany a jak je oslovuiji.

Na druhou stranu roste ¢t gastronomickych provéza chce-li podnik v tomto
odwetvi byt Us@sny a ustat dnesni tlak ze strany konkurence, hedit dog'edu a byt
dolre informovan o novych trendech, z&elem maximalniho uspokojeni hosta

a zardeni jehonavratnosti.



1. Literarni piehled

1.1 Cestovni ruch

Za cestovni ruch se povaZzujginnost osoby, cestujici natrgehodnou dobu
(u mezinarodniho cestovniho ruchu maxintgjeden rok, u domaciho Sestsmi)
do mista mimo své trvalé bydkStpiicemzZ hlavni del jeji cesty je jiny neZ vykonavat
vydéle¢nou ¢innost v navstiveném mésttrvaly ¢i prechodny pracovni poin). Muze
se vSak jednat o sluzebni, obchodnjinak pracovi motivovanou cestu, jejiz zdroj
Ghrady vyplyva z pracovniho p@&nu u zandstnavatele v mistbydlis& nebo v mist
sidla firmy. (FORET, 2001)

1.1.1 Zakladni sloZky cestovniho ruchu

a) Objekt cestovniho ruchu:
» rekred&ni prostor;
» materiali-technickd zakladna;
b) Subjekt cestovniho ruchu:
» organy a organizace zabyvajici se cestovnim ruchem;
» pracovnici v oblasti cestovniho ruchu;

» Ugastnici cestovniho ruchu.

Cestovni ruch je posuzovan i z hlediska sociolagick tj. podle vztahmezi obyvateli
Definice (astnika cestovniho ruchu ma velky vyznam zejmér@ rpezinarodni
cestovni ruch a jeho kvantifikaci. Podle posledwiatty z roku 1963 se podle Sové
organizace cestovniho ruchu rozliSuje mezi turgstyletniky:

Turistéjsou d@&asni nav&ivnici, ktei se v zemi, kterou navstivili, zdrzi alegpdvacet
¢tyfi hodin a motivem jejich cestovani je®wyuZiti volnéhocasu (zabava, dovolena,
odpainek, sport, apod.), nebo &rgovani Giznych zalezitosti.

Vyletnicijsou d@&asni nav&vnici, ktei se v navstivené zemi zdrzi pouze jeden den,

aniz by v této zemiignocovali.



1.1.2 Typologie cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu vychazeji ze z#emi cestovniho ruchu na uspokojovani
urcitych konkrétnich pdeb (tastnika. Jednotlivé formy cestovniho ruchu obvykle
kladou zvlastni poZadavky natgwmb realizace a zabezeai sluzeb — na jejich rozsah

a kvalitu.

Zakladnimi formami cestovniho ruchu jsou:

a) rekrea&ni forma

« nejrozsfensjsi forma cestovniho ruchu obyvatéR,
» obnovuji se duSevni a fyzickeé sipveka (i pobytu po dostat@é dlouhou
dobu) — draz na aktivni ulohudastnika.
Tento zpsob saesi jako:
individualni rekreacejednotlivé sluzby si&astnik zajisti sam nebo
prostednictvim cestovni kancet
podnikova rekreace- v podnikovém Zdzeni,
detska rekreace
priméstska rekreace realizuje se v okoli velkych &st,

b) kulturné poznavaci forma

» cestovni ruch jako pragidek zvySovani kulturni a odborné urévgastnika
cestovnich ruchu, tj. zvySovani ¢ahosti naroda,

» cilem je nav&tva architektonickych pamatek, tradich akci, vystav, festival
apod.,

* byva spojovana i s rekré&ai formou,

c) lazaisko l&ebna forma cestovniho ruchu

» cestovni ruch pini funkci regeném, zdravotni i rekramni,
» zakladnim pedpokladem rozvoje je existence vhodnéfioopgniho prosedi,

|&ivych zdroji atd.,

d) sportovre turisticka forma cestovniho ruchu

» charakteristicka jéasta zmina prostedi,
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» zakladnim pedpokladem je existence vhodnétirguniho pedpokladu,
fyzickych schopnosti a zajersastnika cestovniho ruchu,

» druhy: turistika psi, vodni, cykloturistika, mototuristika, vysokobka,
lyzaska apod.,

e) kongresovy cestovni ruch,

f) lovecky cestovni ruch,

g) mototuristicky cestovni ruch,

h) agroturistika,
i) dalSi moZzné zisoby.

Clergni na formy cestovniho ruchu riegstavuje skutsé pojmovécleneni, ale tvai
pouze obchodni, pracovni nebo propagaznaeni.
Pfi rozliSovani tzv. forem cestovniho ruchu se vzdguraziuje uckity prvek,

ar' uz je to ¥k, zpisob dopravy, motiv &asti apod.

1.1.3 Druhy cestovniho ruchu

Cestovni rucltlenime a sledujeme podl&znych hledisek.

Nejcastji vychazic¢lenéni cestovniho ruchu 2ahto kritérii:

a) z mista realizace:

DCR — doméci cestovni ruch: pohyb a pobyt naSigivatel na naSem tuzemi,

ZCR - zahranini cestovni ruchéleréni podle vztahu k platebni bilanci stéatu:
» aktivni cestovni ruch- znamendé fijezd a pobyt cizint na Uzemi daného
statu. Tento cestovni ruch je z pohlediisipSného statu ifmosem platebnich
prostedki, a [Fispiva tedy k aktivni straplatebni bilance,
* pasivni cestovni ruch vycestovani tuzemskych obyvatel a jejich pobyt
v zahranti — jejich pobyt vzahrati je spojen svyvozem devizovych
prostedki, ¢cimzZ pisobi na platebni bilanci statu pasiyn
 tranzitni cestovni ruch- cestuji-li olgané jednoho statuigs Uzemi druhého
statu doitetiho statu. Z pohledu narodniho hosgetla a platebni bilance daného

statu ma stejny charakter jako cestovni ruch aktivn
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b) ze zmisobu @&asti a formy Uhrady nakladi¢asti na:

volny cestovni rucknazyvany komeini) — cestovni ruch, vémz si obyvatelé hradi
Ucast pouze ze svychipna a o tasti se svobodnrozhoduiji,

vazany cestovni rugimazyvany socialni) — cestovni ruch,dm# Uhrada obyvatele
je dophovana ze spotenskych fond (prispsvky nemocenského pojiti apod.).
Ucast a poskytnuti fispivki jsou v Bchto gipadech vazany na sgihr uritych
podminek. Vazany cestovni ruch zahrnugsténé lazeiské I€eni, podnikovou
rekreaci, dtskou letni rekreaci. Tento druh cestovniho rudaprojevem socialni

politiky spolenosti.

C) ze zmsobu a organizace zabezeni jeho piibéhu na:

neorganizovany— vSe potebné si zajifuje &astnik cestovniho ruchu sam,
respektive pouzéasté&né vyuziva sluzeb cestovni kandedanap. k vymeéné aut,
prodeji lodnich listk apod.,

organizovany— cestu i pobyt zajidije organizace, zejména cestovni kangela

ale nap. i odbory apod.

d) z délky &asti(délky trvani cesty):
kratkodoby~- charakterizovan pobytem did tni mimo trvalé bydligt (nejvySe d¢
pienocovani),
dlouhodoby- predpoklada cestovni pobyt delSi nézdny mimo trvalé bydligt,
nikoliv v8ak (podle mezindrodnich dohod) delSi segt nisiai.

Toto ¢leréni plati jak vdomacim, tak i =zahraninim cestovnim ruchu,

a to i mezinarodh Ekonomicky vyznam tohotdleréni sp@iva zejména v odliSnych

nakladech na vybaveni mist cestovniho ruchu. (HLADKA, 1997)
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1.1.4 Cestovni ruch jako fenomén nasi sp@ieosti

Cestovni ruch v dnesnim pojeti¢ahvznikat v 19. stoleti. Uzce souvisi s cestovanim
dokonce masovym cestovanim, a pré loyly vytvoreny odpovidajici podminky

az v polovir predminulého stoleti. 8mito podminkami se rozumi nap

» ekonomické podminky— prirastek disponibilniho realnéhdipnu a od toho se

odvijejici lepsi rozdeni prijmia, tvorba pebytki atd.,

* socialni podminky — kratSi pracovni doba, delSi dovolena, demolaediz

spalrosti, znéna hodnotového Zéisku atd.,

» politické podminky — stabilita spolk&enského #izeni, demokraticky vyvoj
spaleosti, vnitni bezpénost a;.,

» technické a technologické podminky— vyvoj jednotlivych dopravnich
préstiki (od viaku a lodi k autu, autobusu a letadlu),

v ubytovaci oblasti zvySovani komfortu a \Sew®

.....

» ekologické faktory —souvisejici s mistem a charakterem bysgJiptacovist.

Veskeré tyto podminky byly vytveny @ed jednim a @l stoletim nejprve
v rozvinutych pémyslovych zemich zapadni Evropy, a odtud se cestouoh

v nejmodergijSim smyslu slova roz%val na cely kontinent a téZ do zéitno

Pod pojmem cestovni ruch, ktery téz vznikl v 18lett, se dnes rozumi celkovy pobyt
mimo stalé bydli&, ktery slouzi pedevSim k odpfinku, nav&veé piirodnich kras,
kulturnich pamatek, sportu nebo jinym po#itk a stim spojené cestovani. Tato
zkracend definice ze zdkona o cestovnim ruchu jdadem, Zeclovék — subjekt
cestovniho ruchu — &ni zcela dobrovokh a pgevazié pro své patSeni swj pobyt
a nav&vuje objekty cestovniho ruchu mimo své obvyklé Bl (PARMOVA, 2003)
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1.2 Sluzby v cestovnim ruchu

1.2.1 Sluzby jako fenomén dnesni doby

Terciélni sféra tedy odetvi sluzeb, nabyva v séasné dob na velkém vyznamu.
Na rozdil od primarni sféry a sekundarni sféry byraoeaznamenava sféra sluzeb
dynamicky rozvoj podnikatelskéinnosti, na ktery se vaze tézily financ¢nich
prostedki a nafist patu pracovnich mist. Nadto se snazi téz firmy z arimtho

a sekundéarniho sektoru svou nabidku obohatit obglwAkaznikm, a tim ziskat
konkurergni vyhodu oproti ostatnim firmam. Toto prolindniz#b do vSech sekior
vede nasledhk vytvaeni celos¥tového spoléenského trendu tzv. spdleosti sluzeb.
Jak vyrobci, tak zakaznici si jsowdomi, Ze sluzby iedstavuji integrujici slozku
veSkerych ekonomickych aktivit. Na zakéadéchto Gvah dostava trzni chovani
a jednani uUpla jinou, novou kvalitu: Misto pouhéhargddavani vyrobku zakazniin
prichazi na scénu komplexni servisni sluzba, kterajaké systém za cil uspokojit

veSkeré zakaznické freby a jejim hlavnim gfitkem je uzitek zakaznika.

1.2.2 Podstata sluzeb

Sluzby cestovniho ruchu tedstavuji ¢innosti nehmotného charakteru, jejichz
vysledkem je bd individualni, nebo spotensky uzitény efekt.
Individualni efektktery je obvykle sotésti cile dasti na cestovnim ruchu,ixe mit
raznorody charakter podle zvolené formyadti, napiklad rekre&ni, kulturni,
zdravotni apod.Spoleensky efekt zpravidla podmiuje nebo umaluje dosazeni
individualniho efektu (nap sluzby souvisejici s udrZzovanirdistoty a hygieny
verejnych prostranstvi, zelératd.).

Struktura sluzeb, jimiz se uspokojuji pelty &astniki cestovniho ruchu, jeiznoroda

a uspokojuje d¥ skupiny poteb. Jde jednak o primarni — cilové ity (Eastniki
cestovniho ruchu (naiklad poteba sportovniho vyZiti, poznavani kulturnich
a historickych pozoruhodnosti, odjitku, spol€éenskd komunikace, rozptyleni, zabavy
apod.), a o poeby sekundarni — realigai, které podmiuji efektivni uspokojovani
cilovych poteb (nap. potebu gepravit se do rekréaiho prostoru, péebu vyzivy,

pienocovani, hygieny, zprastlkovani sluzeb apod.).
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Z uvedeného vyplyva, Ze vyznam sluzeb cestovnibbuuEhem pobytu mimo misto
trvalého bydlis&t vzrast4, protoZze kroth kazdodennich existénich poteb (vyZiva,
bydleni, hygiena) dastnik cestovniho ruchu chce, respektive musi wgpe&t i dalSi
potreby, vyvolané rekr&aimi aktivitami (nap. lyZovani, plavani, opalovani atd.).
(ORIESKA, 1999)

Sluzby jsou vazany na:

* misto s vyskytem pedpoklad cestovniho ruchu a sgebitel jde za dmito
atraktivitami,

» fasovost neba jejich tvorba, realizace i spgeba je mistéii casow spojena,

* pomijivost, ktera je dana tim, Ze pokud nejsou sluzbyishotvany v do$, kdy
jsou k dispozici, jejich vykon je ztracen,

e o0sobni charakter, neba@ slouZi k bezprogtdnimu uspokojovani petb
Gcastnili cestovniho ruchu a jsou sluzbou lidi pro lidi,

« vyslednici spol€né ¢innosti mnoha odwtvi, ktera se podileji na zabezpai

fungovani systému cestovniho ruchu. (KOTEK, 2003)

1.2.3 Definice a charakteristika sluzeb

Jednoznénou definici pro tak heterogenni skupitiinnosti nelze jen tak jednoduse
nalézt, proto je zdeipdpokladano &kolik prikladi definic. Nekteré z nich se vztahuji
k oblasti ryzich sluZzeb jako hlaviiinnosti v podnikani, &které definuji oblast sluzeb

zékaznikm, ktera je Uzce provazana s vyrobou.

1. Poskytovani nehmotnych stéatk uspokojovani pééb za Uplatu.

2. Cinnosti, vyhody nebo uspokojeni nabizené na prodepo poskytované
v souvislosti s prodejem zboZi.

3. Zhlediska vyrobniho podniku jsou sluzby dg@m nabidky jeho vyrolik

a vytvaeji jeho konkureéni vyhoduci jedineinost jeho nabidky.
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Rozdilnost mezi nabidkou vyrobka sluzeb Ize charakterizovat téZ na nasledujicich

faktorech:

*
°

X/
L X4

Nehmotnost

Sluzba, jak z definic vyplyva, je komplexentitych tkoni, které poskytovatel
zékaznikm wétSinou nenize pFedem demonstrovat, ani jereg jejich
poskytovanim skladovat. Ke konzumaci sluzby dochazkamziku jeji
.vyroby“, ztoho wvyplyvA od nehmotnosti odvozend addkteristika

— neskladovatelnost.

Nedélitelnost

Jelikoz se jedna o komplex Ukignktery az v celkovém souhrnu uspokoji
pottebu zakaznika, je nutn&guem se zakaznikem sjednat jeho individudlni
pozadavky a ty se pak snaZzit co nejlépe splnit.pAZposkytnuti celé sluzby

dochéazi u zadkaznika k pocitu uspokojeni a k vniroaitku ze sluzby.

Neoddlitelnost od poskytovatele

Sluzba je vazana na schopnosti jejiho poskytovatelgeho kapacity a hlagn

na schopnosti spolupracoviikposkytovatele, ki@ prichazeji do kontaktu

se zakaznikem a sluzbdimo provadji. Od €chto schopnosti poskytovatele
se odviji kvalita provedené sluzby a téZz z dlouldho hlediska udrzeni

arovré poskytovanych sluzeb.

Pomijivost

Z nehmotnosti sluzeb vyplyva téz jejich pomijivasgéba’ po poskytnuti sluzby
dochazi k uspokojeni zakaznika, které v3ak gaéudok® odezniva a zékaznik
sluzbu pozaduje @povreé. Pokud je sluzba poskytnuta kvatithnzakaznik
se vraci, naopak nekvaltnposkytnuta sluzba zékaznika odradi od dalSich
pokugi kontaktovat daného poskytovatele. (PARMOVA, 2004)
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1.2.4 Klasifikace sluzeb cestovniho ruchu

Raznorodost sluzeb cestovniho ruchu umgé jejich klasifikovani z vice hledisek.

Casto se podle vyznamu ve sl (¢astniki cestovniho ruchu rozlisuji na sluzby:

zakladni— z&azuje se semipmistni astniki cestovniho ruchu z mista
jejich trvalého bydli&t do rekre&nich prostoi a z@t a sluzby spojené
s pobytem v rekrémim prostoru (dopravni sluzby, sluzby ubytovaci
a stravovaci),

doplikové (komplementarni) - sluzby jsou spojeny s vyuzim@aitraktivit,
vlastnosti  charakteristickych  pro  konkrétni  rekrda prostor
(nap. sportovi-rekre&ni sluzby, spolé&ensko-kulturni sluzby, la#ské

sluzby apod.).

Déle se podle charakteru sfeity sluzby cestovniho ruckieni na:

osobni— v piipad osobnich sluzeb (napodneseni zavazadel v ubytovacim
zarizeni) se uzitny efekt dostaviimo, bezprogedre,
vecnhé— u wcnych sluzeb se uzitny efekt dostavi pfedhictvim hmotného

statku (nap Uprava lyZeské vystroje, servis pro testovani lyzi atd.).

Z hlediska ekvivalentnosti vy&ny pii poskytovani sluzeb jde o sluzby:

placené- hrazené z individualnichipma obyvatelstva,

neplacené- hrazené zifijmu spol&nosti, firmy, organizace apod.

Z prostorového hlediskae sluzby cestovniho ruchtleni na sluzby poskytované

v misg trvalého bydli&, béhem pgepravy do rekreaiho prostoru a zfp a sluzby

v rekreg&nim prostoru. S Uzemnim hlediskefizce souvisicasové hledisko, podle

kterého jde o sluzby poskytované v sezénnim, nesmosezonnim obdobi, o sezénni

sluzby v letnii zimni sez6y cestovniho ruchu.

Podle

zjisobu zabezg®vani sluzeb jde o vlastni sluzby poskytované

tzv. dodavatelskym Zgobem, kdy mezi dodavatelem &agtnikem neni Zadny

mezilanek (nap. ubytovaci, stravovaci nebo jiné sluzby) a sluzbyostedkované

(obstaravané) cestovni kandélaktera je meziankem mezi dodavatelem sluzby

a Wastnikem cestovniho ruchu.
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Nejcastji se sluzby cestovniho rucheldpodle jejich funkci ve vztahu k jednotlivym

uspokojovanym paebam @astniki, v SirSim kontextu i ve vztahu ke spitesti.

Z tohoto hlediska jde o sluzby:

» dopravni — preprava dastniki cestovniho ruchu mezi mistem jejich trvalého
bydlist& a mistem ($ediskem) cestovniho ruchu,

» ubytovaci- prenocovani neborfpchodné ubytovanicastniki cestovniho ruchu,

» stravovaci — zabezp&ulji uspokojovani zakladnich geb vyzivy &astniki
cestovniho ruchu,

» zprostedkované- souviseji s obstaranigsto i organizovanim a zabezZpeanim

¢innosti podmiujicich &ast na cestovnim ruchu,

» lazeiské— komplexcinnosti souvisejicich s laizgkou I&€bou a pobytem v laznich,

» kongresové— komplex ¢innosti uspokojujici péeby Eastniki kongresového
cestovniho ruchu,

» pravodcovské— poskytuji péivodci cestovniho ruchu,i@devSim ve spolupréci
s cestovnimi kancelémi,

» spole&ensko-kulturni — uspokojuji spolkenské a kulturni potby &astniki

cestovniho ruchu,

» sportovré-rekred@ni — umoauji Ucastnikim aktivni vyuZiti girodnich a urdle

vytvoirenych gedpoklad pro rozvoj sportu, rekreace a turistiky,

» anima&ni — oziveni, resp. aktivni vyuzivani volnél@su nebo organizovani
a uskuténovani fiznych aktivit,

» smenarenské— cinnosti spojené s nakupem, prodejem a &you devizovych
prostedki Uc¢astnikim pfijezdového a vyjezdového zahramiho cestovniho ruchu,

» pojiovaci —zaji®uji Gastniky cestovniho ruchutrgd nésledky nahodilych,
negredvidanych udalosti,

» obchodni— predpokladem komplexniho uspokojeni iedt vyplyvajicich z asti
na cestovnim ruchu,

» komundlni — sortiment iiznorodych sluzeb, ispivajicich k Gsgsné realizaci
cestovniho ruchu,

» horské&- slouzi nav&vnikaim horskych, zejména vysokohorskycresisek,

» a dalSi— uspokojuji specifické pteby, fipadré souviseji se zabezgmvanim
zajm statu. Jde nd&jklad o pracovi&t ministerstva vnitra (pro pasovou sluzbu
a cizineckou agendu), kter4 zajemc na pozadani vydavaji cestovni doklady
k cestam do zahratii (ORIESKA, 1999)
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1.3 Gastronomie

Slovo gastronomiese poprvé objevilo vroce 1801 jako titul verSovasidadby
francouzského basnika Josepha Berchoux. Jeho dag@astronomie odlHomme des
champs a tableeobsahuje Zadné kudkké navody, ale @puje zazitky u stolu.

Brillat-Savarin, francouzsky autor knihy s nazveRyziologie chuti“(1826), ztotoZnil
gastronomii nejenom s uwmim a duchovni vadanosti, ale i se spalenskym
chovanim a tomu odpovidajicimi mravy. V jeho dafinje gastronomie &dou
a vztahuje se kifrodopisu, fyzice, chemii, ke kuchyni a &m pripravit jidla,
k obchodu i narodohospaddvi. Gastronomie zaroig pozoruje chtv jejich pozitcich

i utrpenich®, (Czech Hospitality and Tourism Papers, 1/2005)

Gastronomie je v SirSim pojeti nauka o vztahu kylta potravy, v uzSim pojeti jde
o kuchdské nebo kulingké umgni (fr. I'art culinaire) neboli gastronomie ¢fla

o Zaludku). Nejde jen o uni piipravy jidel (vaeni), nybrZ i o jejich konzumaci.

Cilem kuch&skéhotemesla je fipravit pokrm tak, aby zasytil na prvnim ngigtucha

konzumeni. Proto zakladni slozky kuctekéhoremesla jsou:

» kultivace chuti pokrmu;

» kultivace vzhledu pokrmui;

* Kkultivace viné¢ pokrmu;

» kultivace prostedi, v @mz je pokrm podavan;

» kultivace ideového podtextu pokrmu.

19



1.3.1 Gastronomicka pravidla

Gastronomicka pravidla jsou stravovaci zvykloster& v sob slucuji poznatky ¥dy
0 vyZiv¢ a potravinach, hygieny a technologigppavy stravy a naroky konzumeént
na senzorické vlastnosti pokim Jsou v nich zahrnuty i dlouhodobé zvyklosti
a zkuSenosti lidu, které jsou owliovany girodnimi podminkami, nabozZzenskymi
a spoléenskymi zvyklostmi a spotenskymiadem.
Tato pravidla davaji navod, jak kombinovat jednatlipokrmy pi sestavovani menu
vhodnych proizné fFilezitosti, jaké napoje k nim pouzivat, jak nejvhgdsestavovat
poradi pokrnit a napaj pri béZzném i slavnostnim stolovani a jak vysdwlivy, které
poSkozuji lidské zdravi plynouci nejen z nespréakmgieny i piipraw pokrmi, ale
i nespravné skladby surovin a jejich nevhodné luhn Upravy. Zakladni povinnosti
pracovniki, ktei se podileji na wejném stravovani, jetipravovat pokrmy v souladu
s €mito pravidly. Gastronomicka pravidla se vyvijgpiotu s rozvojem &y o vyzZi,
védy o potravinach a s vyvojem technologickychéizeni pro kuchy& Viiv ma
samozejme i rozvoj potravinéského pimyslu, gedevSim vyvoj novych vyrolik
a polotovai. RozStovanim mezinarodniho obchodugegdevsim se ze¥mi, se kterymi
jsme dosud neobchodovali, se velmi réz@ sortiment potravinovych surovin,
potravindskych vyrobk a polotovail. Nezanedbatelny vliv ma i zvySujici se Urdve
stravnili, kterfi v dasledku moznosti cestovani mohou srovnavat drowaseho
spol&ného stravovani se spoilg/m stravovanim ve vysjych primyslovych zemich.
(GAJDUSEK,1999)
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1.3.2 S¥tova a narodni gastronomie

Ucast na zahratinim cestovnim ruchu je kramjiného spojena také s poznavanim
gastronomie naroda navstiveného statu. VSegbg¢engastronomie chipéana jako
spole&ensko-ekonomick&innost, ktera zahrnujetipravu jidel vyraznych chiovych

a estetickych vlastnosti a kvalit, jejich pest@sbzmanitost a Zigob organizovani této
piipravy, jejich nabidku a prodej z hlediska spez#@de jednotlivyclEinnosti a profesi.
Zakladem tzv. sstové gastronomie je francouzska kuckhypro jemné, ale vyrazné
chuwové vlastnosti ipravovanych jidel, jejich pestrost a bohatostastahi. S¢tovou
gastronomii pedstavuji vlast& jednotlivé gastronomie z hlediska jejich terittmi&o
vymezeni a z hlediska narodnich zvlastnosti. Jdeagrafické oblasti, v ramci kterych

ma gastronomie obdobné zvyklosti, pouzivané suyoaiohwové viastnosti jidel.

Za oblasti s¥tové gastronomie se povazuiji:

*0

% sttedni Evropa €eské republika, Mdarsko, Nmecko, Polsko, Rakousko,
Slovensko,

% severni Evropa — Estonsko, Finsko, Litva, Loty$$korsko, Svédsko,

% zapadni Evropa — Belgie, Francie, Italie, Ssko,

% anglicka kuchya - v teritorialnim vymezeni zahrnuje Austrélii, ko0,

Holandsko,n&alu, USA, Velkou Britanii,
% ruska a ukrajinska kuchyn
% poloorientalni kuchy&i— arabské ze# Turecko castén¢ Bulharsko, Mala
Aszni Amerika,
< orientalni kuchys —Cina, Indonésie, Japonsko.

V ramci uvedenych oblasti ma vSak kazda narodrirgasmie svoje vice nebo men
vyrazné zvlastnostitasto neopakovatelné. Spagm vSeobecnym znakem nérodnich
gastronomii je skutmost, Zze se vytialy jako odraz spotensko-ekonomického
vyvoje jednotlivych narodl (ORIESKA, 1999)
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1.4 Marketing v gastronomickych sluzbach

1.4.1 Marketing

Marketing je plynuly proces probihajici v&dh krocich, progednictvim rhoZz
management v odwi pohostinstvi a cestovniho ruchu planuje, zkoumaphuje,
kontroluje a vyhodnocujeinnosti navrzené k zajiti jak zakaznikovych pisb
a skrytych pani, tak i cii své vlastni organizace. K dosazeni #&jv (innosti
vyZaduje marketing Usili kazdého jednotlivce a jeldnnost se dale fite zvysit

¢i snizitéinnosti dalSich komplementarnich organizaci.

Schémé.1: Co je marketing

CO JE
MARKETING?
Y
KDE JSME
/ TED? \
KDE BYCHOM VJAK ZJISTiME,
> v ZE JSME SE TAM
CHTELI BYT DOSTALI?
A
\ 4
JAK SE TAM JA‘l,( ZJISTiME,
> ZE SETAM
DOSTANEME? DOSTANEME?

(MORRISON, 1995)

22



Marketing se zabyva vztahy mezi kupujicim a pro@éira acinnostmi, které maji tyto
vztahy dovést k uspokojivému zéu. TaktéZ znamena, Ze pro organizaci je hlavni
prioritou snaha slouzit pigbam a fpanim zakaznika. Organizace se fie¢Zitt snazi
zZjistovat, co chce zakaznik dnes a co bude chtit v mmgua nelnavn pracuje

na vyrobcich a sluzbach, které jsou od ni poZadov@mientace firmy na marketing
znamena tinit zakaznika sedem vSech rozhodovacich praces

1.4.2 Stravovani

Stravovani je mohutné od&vi podnikani v celé Evrapa je rozhodujicim prvkem
produktu mnoha evropskych destinaci cestovnihouwughavni ¢innosti je piprava
jidel, kterd se konzumuji duv za&izenich provozovatele stravovacich sluzeb, nebo
doma u zakaznik Produkt se skladad z hmotnych pityKimiz jsou jidlo a napoje,

a z nehmotnych sluzeb.

Stravovaci sluzby se tragké povazovaly za odliSné od vyroby a maloobchodniho
prodeje potravin, ale tyto rozdily se v poslednbdaataly smazavat. Bkteré jejich
formy, nagiklad smluvni stravovani, maji vice spoiého s vyrobnimi linkami
nez s tradinimi restauracemi. Supermarkety ve stad&Sivmie prodavaji fedem
piipravena jidla, kterd lze rychle upravit k pouzitgkze konkuruji stravovacim
zarizenim s prodejem jes ulici”.

Nicmérg i v tradicnich stravovacich sluzbach existuje mnoho subsiksovelmi
odliSnymi vlastnostmi z hlediska marketingu, z dickkteré nizeme vidt na obrazku
1.1. Schéma na obrazku je velmi zjednoduSené a Weee pevazié na giklady
sluzeb pouzivanych ve Velké Britanii. Podobné tgphyZzeb se vSak vyskytuji po celé

Evrops, akoli se mohou jmenovat jinak.
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Obr. 1.1 Rizné typy stravovacich sluzeb

Smluvni poskytovatelé Ustavni Nezavislé rest
stravovacich sluzeb,| |stravovani, nap taurace ve
zaji¥ujici stravovani \\V\Qemocnicich a vlastnictvt
v provoznich z#izenich Skolach jpdnotlivai Restaurace ve
zékaznika vlastnictvitetzci

Stravovaci zeizeni Levné restaurace
v hotelech a a bufet
sttediscich cestovnihp / y
ruchu STRAVOVACI Z
SLUZBY Rychla okﬁgrstve-
ni a prodej ,pes
Zabavni komplexy, / ulici
které nabizeji _
stravovani, nap Stravovaci sluzby
noeni kluby, kasina a s donaskou doin
divadla Stravovani v sektoru
_ i dopravy, nap Bary, hospo_dy, taverny, kde
Stylové nebo &né v letadliech. na se podava jidlo, ale hlavn
stravovani trajektech, ve vlacich cinnosti je vgep
v navsevnickych a ve stediscich alkoholickych a
atraktivitach sluzeb na délnicich nealkoholickych napgj

(Horner, 2003)

1.4.3 Vlastnictvi a marketingové cile

K vlastnictvi a marketingovym diin v oblasti stravovacich sluzeb v Evége mozné

uveést nasledujici skuteosti:

Nekteri z vyznamnych hi& v urcitych oblastech stravovacich sluzeb v Ewop
jako napiklad McDonald’s a Kentucky Fried Chicken, nejsetopské firmy. Tyto
spolg&nosti zavedly na evropsky trh americké pojeti sivaecich sluzeb, coz
ovlivnilo i pristup evropskych firem, jako jsou britska Burgend(iaiettzec Quick
ve Francii.

VétSina stravovacich sluzeb plasoukromému sektoru, kde hlavni marketingove
cile jsou zisk a podil na trhu, ale existuji ré&rsocialg zanmeiené sluzby statniho
sektoru, nafiklad stravovaci zézeni ve Skolach a v nemocnicich.

Patetrg nejwtSi podil stravovacich Haeni gedstavuji malé provozni jednotky,
zatimco zbytek je s@astitetézci, které nabizeji standardizované produktia
lokalit. V cestovnim ruchu tytéetzce mohou pait vétSim spolénostem, jejichz
z4jmy se neomezuji pouze na stravovatikl&lem je britska spateost Grand

Metropolitan se svou obchodni zkau ,Burger King"“.
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1.4.4 Stravovaci sluzby a marketingovy mix

Zde se budeme¢movat metodam marketingu stravovacich sluzeb ehjgjraktickému
pouziti. Z&neme marketingovym mixem.
Charakter produktu samiegme zavisi na typu konkrétni stravovaci sluzby, aleysde

jej utv&eji nasleduijici prvky:

» Jidla ve fornd, ve které je Ize okamZitkonzumovat. Jidlo jako produkt
je kombinaci zpracovanych potravin aigpbu jejich vizualni prezentace.

» Profesionalni zdatnost osob, které jidlo servirzgiména rychlé aipsné
vyiizeni objednavky. Krogh toho jsou dlezita i dalSi kritéria kvality
obsluhy, nafiklad znalost produktu afstup k zakaznikm.

* Vyzdoba, pohodli a atmosféra stravovacihibzemi, & jde o restauraci nebo
o stanek rychlého derstveni.

* Umisgni provozovny utuje typ zakaznilk, kteri ji budou nav&tvovat.

» Oteviraci doba, a to jak dny, tak hodiny.

e Sortiment nabidky a moZnosti kombinace jejich jélilnaeh polozek
(posledni menu atd.).

* Mozné zmisoby placeni, nagklad hotovost, Seky, kreditni karty.

* Powst produktu, kterd obvykle souvisi s obchodnickoa.

Uvedeny vyet prvki se vztahuje k hlavnimu jadru stravovacich sluaéd jak jsme
vidéli na obrazku 1.1., existuji takézané specialni formy stravovani, jejichz zakladni

produkt je odliSny. P&tk nim nagiklad:
» dovoz (donaska) jidla k zakaznikovi dim
e smluvni stravovaci sluzby poskytované dbw zaizenich zékaznika,

nebo v jinych z#zenich, ktera nevlastni poskytovatel stravovasicheb.

V téchto gipadech, kdy hlavnim produktem neni standardnieuani, je samadzjme

tieba k marketinguijstupovat odliSnym zjsobem.

25



Ceny ve stravovani se obecmvoii metodou softu nékladi a ziskové frazky.
Pouzivaji se vSak také slevy, obvykle z jednohésdedujicich dvoutid/oda:
e pro oziveni zdmu zékaznikv obdobich niZSi poptavky, ndklad brzy
k veceru nebo také v aité dny, napiklad v pondli,

* u skupinovych objednavek, kteréegdstavuji zakazkustsSiho objemu.

Ne vzdy vSak zakaznici plati jednotlivza kazdy produkt stravovacich sluzeb.
Nékdy jsou tyto produkty satdsti baléku, za ktery se plati celkova cenaudé to byt
napiklad fakultativni vylet, ktery nabizi cestovni ka. Také jednodenni vylet
k archeologickym pamatkam Recku, ktery zahrnuje i @d v tavers, stoji ugitou
cenu, ale zékaznik nevi, jakoast této celkové cenyigdstavuje ofd, jakou doprava

a vstupné.

Ceny stravovacich sluzeb newvyifaid vzdy jejich skuténou trzni hodnotu, protoze
v n¢kterych evropskych zemich existuji zakonna omeeeniutitych jidel a napdgi.

Misto neboli distribuce v sektoru stravovani jenviglednoduchou zalezZitosti. Je4dleba
rezervace, std k ni obvykle telefon. V mnohaiipadech v3ak neni nutna, takze
hladovy zakaznik ize prost vstoupit do stravovaciho aeni podle svého v¢hu.
Metody propagace byvaji rovh jednoduché vzhledem k relatvmizkym cenam
jednotek produktu a malym kapacitdm provozoveriSiMa restauraci se spoléha
na reklamy v mistnim tisku a na Ustni dogeni, jejich reklamu v mi&tprodeje
piedstavuje venkovni vygka a obasna ,specialni nabidka‘Retizce se ovSem
poustji do drazsich a propracowgsich kampani §etné reklam v televizi a v narodnim
tisku a podpory prodeje ve foinpridané hodnoty nebo slev. Slevy a vyhodyasto
nabizeji prosednictvim partnerské firmy, ip vyuZiti jejiho produktu. Restaurace
mohou nafiklad spojovat svou propagaci s kiny nebo &stskou dopravou. ekteré
luxusrejSi restaurace propagaci nefedtuji, protoZze jsou plné diky dstnim
doporienim. \&tSinu rafinovanych marketingovych nabidekizeme najit u sektoru

rychlého olderstveni, kde existuje silna konkurence.
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1.4.5 Trh stravovacich sluzeb

U trhu stravovacich sluzeb je obtizné generalizgeit o jeho segmentaci, tak
o vyhodach, které zakaznici hledajii@mych produki.

Tabulka 1.1 ilustruje, jak se mohou liSit trzni wegpty v zavislosti na typu
stravovaciho zZdzeni. Najdeme u nich podobné rozdily jako v tabulc2 u vyhod,
které hledaji zakaznici.

Situace v redlném ZivdbvSem nikdy neni tak jednoducha jako toto schéne,z celé
fady divodi. Za prvé kazdy ze zakaziikejaké restaurace bude mitagwndividualni
soubor vyhod, které hleda, a vSechny budou odliStére tomu bude u zakaznik
fecké taverny. Zahrami turisté ji budou povaZzovat za misto, které jirabizi
prilezitost letmo zahlédnout ,opravdowecko® a ochutnat nova jidla. Pro mistni je
taverna sotasti kazdodenniho Zivota, kterd jim umoje popovidat si siateli a jist
doke znama jidla. Podobnu nimeckého konferemiho zdizeni je rozdil mezi
zdkaznikem (spotmosti, ktera konferenci organizuje a plati za stvawi)

a spotebitelem (delegatem, ktery ji jidlo). Prvni z nipbvazuje jidlo za nezbytnost,
u niz jsou rozhodujicimi vyhodami hospodarnost ektifita sluzeb. Naproti tomu
pro spotebitele je jidlo pilezitosti k gijemné pestavce v programu konference

a moznda k poznani novych jidel atd.

Tab. 1.1 TrZzni segmenty aizné typy stravovacich daeni
Typ zarizeni Hlavni segment nebo kritéria segmentace

Bohati lidé zregionu, kieé si mohou dovolit ceny
Slavna Michelinova | v restauraci

tithvézdickova restaurace Zahranéni turisté na obchodnich cestach i na dovolenyc

ve Francii VyS&Si spoléenské itidy

PrileZitostni nav&vnici, hlavreé pary

Lidé z nizSich spolgnskych vrstev s nizSimkipmy

Lidé, ktai bydli do jednoho kilometru od Haeni

Pravidelni nav&wnici

Pary, jednotlivci a rodiny

-

Rychlé olgerstveni ,fish
and chips” v Anglii

Mistni lidé z vesnice

Retti turisté

Recka vesnicka taverna| Zahranéni turisté z #iznych tid a s fiznymi gijmy
Prilezitostni a pravidelni nav&nici

Rodiny
Konferereni zaizeni v | Lidé na obchodnich cestach — z mista, z oblastizemskal
Neémecku ze zahrardi, nebo srés vSeclttyi typi

(Horner, 2003)
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Tab. 1.2 Vyhody @ekavané odiznych produkt stravovacich sluzeb
Produkt stravovacich

Hlavni oéekavané vyhody

sluzeb
Slavna Michelinova Powst
trihvézdickova Celozivotni zazitek

restaurace ve Francii |Postaveni
Zvlastni atmosféra
Esteticky pozitek z rafinova&miipraveného jidla

Rychlé okgerstveni ,fish| Hospodarnost

and chips” v Anglii Pohodli

Spolehlivost

Rychlost

Duvérna znalost

Recka vesnicka taverna  Druzna atmosféra

Neformalnost

Jednoduché jidlo

Uvolnéni, odp@inek

Konfereréni za&izeni v | Prilezitost mluvit o profesnich zalezitostech s jinyiami
Némecku Moznost ochutnat nova, neznama jidla

Rychlost servirovani jidel v z4mu dodrzé&agsového
rozvrhu konference

(Horner, 2003)

Existuje mnoho dalSich vyhod, kterézné skupiny zakaznik hledaji v produktu
stravovacich sluzeb a které z hlediska marketingnhan byt pouzity jako zaklad
pro segmentaci trhu. Vybornynttikladem jsou zékaznici, kiiech&ji kupovat produkty
zdravé vyZzivy, potraviny a jidla, jejichz zakladgsou nizkokalorické nebo nizkaié
nebo ,ekologicky® vyrobené suroviny. Tito lidérqustavuji obzvlast lukrativni,
identifikovatelny a zawgftitelny trzni segment.

Zda se také, Ze evropsky trh stravovacich sluzebt&le vice ,internacionalizuje”.
V mnoha evropskych zemich jsou velmi popularniskél francouzské nebo japonské
restaurace a sektor rychlého celstveni po celé Evreépovladaji pgevazri velci
amertti konkurenti. Zarove vS8ak mnozi evropsti turisté, kid¢ravi dovolené v cizich

zemich, hledaji typ stravovani, na ktery jsou zvgkdlomova.

1.4.6 Konkurence

Konkurence ve stravovacich sluzbach je vSeabesiima a niZze mit fadu forem,
nagiklad:

» Konkurence mezitznymi typy stravovacich t&eni, nap. mezi nezavislymi

restauracemi getzci.
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» Konkurence meziuznymi typy kuchyni, nap italskou, francouzskou, asijskou
a americkym rychlym aterstvenim.

» Konkurence v ramci jednotlivych sektostravovacich sluzeb.

* Konkurence mezi vyznamnyretzci stravovacich sluzeb.

» Konkurence mezi stravovacimi fzzenimi a maloobchodnimi prodejnami
potravin, které nabizeji hotova jidla.

» Konkurence mezi vSemi typy stravovacichizeni v utité geografické oblasti.

V n¢kterych Fipadech vSak konkurence neexistuje, konkrétn nemocrinich
a Skolnich stravovacich i#aeni, kde jde v podstato trh pro vilastni péebu
a 0 monopolni situaci.

Organizace z jinych sektibormohou vyuZivat stravovaci sluzby, které nejsoichej
hlavni ¢innosti, k ziskani konkurénich vyhod. Proto mnoho leteckych spwlesti
pri prodeji produkit propaguje kvalitu stravovani ve svych letadleabddbré nékteré

hotely lakaji potencialni zakazniky na dobroudstsvych restauraci.

1.4.7 Poznatky z oblasti marketingu

Ristova strategie podnik stravovacich sluZzeb, které gt expandovat, spivaji
tradicné v horizontalni integraci pragtdnictvim koup dalSich stravovacich #aeni.
Zarover také mohou zakladat nové provozovny nebo obchedaiky. BéZzna z&ina
byt také franSiza, zejména u provozoven rychléh@emdveni ve vlastnictvi
mezinarodnichetzci a stylovych restauraci.

Manazerské informani systémy diky svym inovacim mohou poskytovat Mickji
vyuzitelnych v marketingu stravovacich sluzeb. &yst pouzivané v restauracich
zpracovavaji ukazatele jakotpnérnou Utratu a zisk na jednoho zakaznika, obratyepod
jednotlivych stol a oblibenost konkrétnich jidelnich ligtkidel nebo napdj

Pro silnou konkurenci vékterych néstech Evropy mnoho hotel neprovozuje
restaurace. To plati zejména o Francii. 8tarych zemich, zvlaStopit ve Francii,
hotely pronajimaji své restaurace jinym podnikatel V ugitych typech restauraci,
obzvlas¢ v provozovnach rychlého oerstveni ve vlastnictviettzci, se prosazuje
tzv. ,vnitini marketing“, coz je poZzadavek na personal, alskytoval lepSi sluzby
zakaznikm a grizpasobil se pedsta¥ organizace o kvalitsluzeb. (HORNER, 2003)
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1.5 Nové trendy v gastronomii

Lidé jsou dnes daleko meé&rkonzervativni, maji &Si chu’ zkouSet tco nového,
poZaduji pesejsSi nabidku, inspiruji se vice mezinarodni kuchyRodstatné je,
Ze mnoho z nich tomu, co majfteal sebou na stole, rozumi. Orientuji se v zasadach

spravné vyZzivy a vyZzaduji ztlkeovou kvalitu. (HOREKA, kwten 2007)

Zmeéna v nabidce jidel proto reaguje na pozadavky zékézna zdravou vyZivu

na dokonalejSi a rychlejstipravu jidel, klade settlaz na pouzitbio surovin je zajem

o plny nebo polovegetariansky igmb stravovani Prechazi se od klasické nabidky

ob&du v nekolika chodech ke konzumaci menSich jidel ze Sinokéolného vybru.
(www.nuov.cz, [cit. 20.11.2007])

1.5.1 DneSni novodobé trendy

* michani lokalnich kuchyni ze vSech kipsttta,

e V¢tSi snaha informovat svého hosta o podavaném jigleo nutrénich
a energetickych hodnotach, a dokonce fiegalu pouzitych surovin,

« kvalitn¢jSi potraviny a velky vy&r v ¢erstvych potravinach, ovoci, zelegjn
masu, rybach, specialitdctiznych etnickych skupin, (GASTRO plus, 6/2004)

» Ve&tSi obliba kvalitnich vin,

» trendcerstvych bylinek,

* regionalni jidla,

» zdrawjSi prilohy, zelenina a ovoce jsou trendy,

« ¢im dél vice je téZ obliben&iprava pimo pred hosty (live cooking station),

* barevné modni trendy — spravné barvy vyvolavaji’@podporuji dobrou

naladu,
» dbé se nadtsi estetinost podavaného pokrmu na itiali
» stalecastjsi platby kartou,

» trend dobovych, historickych,iedowkych restauraci.
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2. Historie a sokasny vyvoj gastronomie

Pohostinnost je jedna ze zakladnich vlastndstveéka. Urover pohostinnosti je Ggna
arovni spolénosti a jejimu rozvoji. #vodné znamenala pohostinnost poskytnuti
piistreSi a oberstveni poutnikovi zdarma, pajidse vSak tat@innost stala obchodnim
podnikanim. V sotasné dob predstavuje hotelnictvi a ¥jné stravovani vyznamnou

souwast hospodatvi vSech vysgych stafi.
2.1 Historie

2.1.1 Starovk

NejstarSi dochovalé zaznamy ze stakovpochazeji z Palesting z Babyl6nu. Podle
nich bylo zp@atku poskytovdno pohostinstvi zdarma jako povinnd3bstups
vznikaly prosté nocleharny a &gpy vina pro chudSi cestujici, bohatsi lidé ceditova
s vlastnimi prosedky.

Napoje se uchovavaly v hlinych nadobéach a podavalytsinou v kovovych poharech.
Pokrmy se podéavaly na misach a jedlo se rukama. (SALAC, 1996)

Stai Egyprané jedli bez giboru, pouhyma rukama, jen tekutiny nabirali baymi,
dievénymi nebo slonovinovymi IZzicemi.

Recko se stalo vyznamnymiguevsim ptadanim narodnich her a slavnosti,
predchidci dnesnich olympijskych heRekové jidavaliiikrat denr a hlavni potravou
byl jetny a pSeniny chléb, motna kaSecesnek, cibule, lushiny, ovoce, mléko,
dusena masa v3eho druhu, susené rybyiledr Urové stolovani se iflis nenenila,

pii hostinach se po jidle nabizela misa s vodou ngiqsti.

Ve starémRimé se ffipijelo na pa@est gitomnych i nepitomnych. Hlavnim napojem
bylo vino smichané s horkou vodouitspdou medu a keni. Jiz se pouZzivalo sklo
a porcelan. Urouve stolovani se postupnzlep3ovala. Z&aly se kromd no# i Izic
pouZivat také ubrousky a paratka z husichibfohostinské podniky jiz &y své
jména a vy¥sné Stity. Postugnbylo zavedeno placeni dani, zakony proti opilstvi

a rvakam i zakaz &kterych her.
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2.1.2 Skedovk

Stredowk se vyznauje velkym mnoZstvim jidel a nagiopii hostinach korunowaich
a hodokvasech velmazPrejimaji a pozm&iuji se zvyky a objeje fimské ve snaze je
pretrumfnout. U Germé&na Skandinavt dlouho geziva zvyk oddeného stolovani
obou pohlavi — teprve ve Franciictaaji muzi a Zeny jist spaleg.

Béhem Kizackych valek se do Evropy dostava orientalriekd a dava tak vzniknout
zaplav¥ novych receptur a jidel.

Stolovani nebylo ve sdowku prilis sloZitou zalezitosti, neldese jedlo rukama, takze
ruce byly omyvany fed i po jidle. Jidla se vybirala z misy noZzem dyppodavala
do ust, nebo se kladla na kus chleba. Chléb tlolizismisto talie.

Ubrus, ktery poRimanech na dlouho zmizel, se objevuje aZ ve 13etst®klergné
nadoby jsou uzivany u dvora Oty I. /912-973/, kdelalie pichazi na stoly
stredoevropskych velmdzz Itélie ve 14. stoleti za doby Otce vlasti Kdka

Obzvlast vidlicky byvaly dlouho velkou zvlastnosti a uzivalo se jieda na dleni
masa. No# nebyvalo také nikdy dost a vzdy slouzil jeden ptkolik stolovniki.

Uroven hygieny, skladovani a o$evani potravin, zfsoby vyroby jidel byly
i ve stedowku na nizké drovni a velmi jspivaly“ k rozStovani infekci mezi

chudymi i bohatymi. (Revue pro Hotel a Restaurafglo 3/2007)

2.1.3 Novovk

Novowk se vyznauje rychlym rozvojem pimyslu a cestovniho ruchucetrg
zamdaského.

Poteba spoléenského styku a zabavy, dostatekgzea touha po poznani daly patin
ke vzniku stedisek zcela nového typu, jako jsou kavarny, cukrabary, vinarny,
herny, restaurace, specializované jidelny, samabigsh vyletni restaurace. Rozviji
se také pohostinstvi v dopravnich predtich, zpdatku ve vlacich a na lodich, pad
také v letadlech a autobusech.

Hospodéasky a technicky rozvoj vyspych stati vyZzaduje i umoiuje vznik velkych,
dolre organizovanych a mechanizovanych gelke kterych je centrem zajmu
spokojenost hoséti zameéstnandé. Ktomu slouzi vyuzivani modernich vykonnych
stroji, polotovati, mrazenych vyrohk prodejnich automat a jednoobratkového

inventde, zavadni vypaietni techniky, roz$ovani fiznych stupt samoobsluhy
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VI 7

ve stravovacich #discich a uletovani prace kucltam i ¢iSnikim pouzivanim
pomocnych z&zeni vysoké Urowh a vykonnosti. NeménduleZitd je ve véejném
stravovani i zvySujici se pé o Zivotni progedi, kam pat omezovani hluku a kéeni,
pouzivani nezavadnych surovin a vy®@ co nejdokonalejSich podminek pro hosty

i zamgstnance.

2.1.4 Ceské pohostinstvi ve 20. stoleti

Tradiceceského pohostinstvi gala formal@ v roce 1918 roztlenim Rakouska. NaSe
pohostinstvi patlo a stale pat mezi nejvysplejsSi na s¥té, | kdyz v kazdém obdobi
bylo mnoho pilezitosti ke zlepSeni.

Obdobi po prvni sitové valce znamenalo rychly rozvoj soukromého pkdéimi. Praha

se stala vyznamnym isdoevropskym gstem, naSe narodni kuchym dobré pivo

slavily mezinarodni Usgchy.

Pracovni podminky kuch& ¢iSniki i ostatnich zagstnané v pohostinstvi nebyly
lehké, mnoho nasich odboriilodchazelo za praci do zahréninekteri nastalo, jini

sezonk.

Druha s¥tova vélka a nasledné zasadni politické i hosfsd@dzngny znamenaly

pro nase pohostinstvi dlouhodobou krizi. (SACA1996)

Dvacéaté stoleti a zejména jeho drukdst ginesly zn&né ekonomické a socialni

e

zmeny. Spolénost se stala bohatSi, s ¥né slozi€jSimi vztahy a fi pouzivani stale
slozijSich vyrobKi. Tato okolnost finesla vice zboZi zavislého na externich sluzbach.
Pfinesla téZ vice volnéhdasu, napléného cestovanim, ubytovacimi a stravovacimi
sluzbami, souvisejicimi s poznavanim, kulturou daxédu. Ze sluzeb se postdpn
vytvorila dominujici sféra hospotitvi. Uvnit této sféry pak oblast hotelnictvi
a gastronomie neustéale posilovala svoji pozici.

(Czech Hospitality and Tourism Papers, 1/2005)
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2.2 Sowasny vyvoj gastronomie

Z&kladem dnesniho G&ghu v paimyslu pohostinstvi je fiedevsim kvalita sluzeb
a rozsteny sortiment dosud neznamych nebo g@ramych jidel a napi;

Rast disponibilnich  gjmu, rozStujici se skupina lidi pracujicich z domova,
prodluZzovani Zivota, to vSe znamena pro podnikynostt zkvalitnitiizeni, vyuzivat
moderni logistiku a zavé&t nové technologie. S ro#évanim sortimentu se vice
uplatni polotovary a ,convenience food¢jmZz nazyvame vSe, co se do kuckyn

nedostava ve fortnzakladni suroviny.

Pokraujici rozvoj wdy a techniky, prudky nést informanich technologii, zejména
internetu, zn&né ovlivnil stravovaci podniky. Pozornost restaurseivyrazg orientuje

i mimo oblast cestovniho ruchu a to v souvislostisgokojovanim pééb na mistni
arovni. Restaurai firmy se (podob# jako hotely) formuji daetzca raznych forem.
Presto si vyraznou roli zachovavaji nezavislé podniStoupajici vyznam maji
neveejné formy stravovani (zavody, nemocnice, armada ap

(Czech hospitality and tourism papef20Q5)

V dnedni dob je predevSim rozmach podrik poskytujicich rychlé aferstveni
(fast food), nejndpadiji reprezentovanych celosovymi ftetézci, jako jsou
McDonald’s, KFC apod. Pat knim ale i samosta#n operujici podniky typu
samoobsluznych restauraci, bufetpulth nabizejicich teplda a studena jidla
v maloobchodni siti a @brstveni stankového typu. Zvlastnim fenoménemovdbtasti
jsou provozovny rychlého @brstveni nabizejici etnickou kuchyriinské bufety),
kterou donedavna nabizely pouze specializované shijdi restaurace. Podniky
rychlého olserstveni se vyznamnym ugobem podileji f@devsim na poskytovani
zakladnich stravovacich sluzeb wpthu pracovniho dne a vSude tam, kdecgs

a narok na vysokou obratku rozhoduijici (velka nalkwentra, dalnice, nadrazi atd.).
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Gastronomie dnes

Gastronomicky trh zaznamenavé'gské republice dynamicky vyvo.

K hlavnim divodam pozitivnich zndn pati:

- zlepSovani ekonomické situace domaci populace,

- vysSi kultivace celého gastronomického trhu,

- intenzivni snaha profesionalnich dodavafebnikat na nas trh,

- legislativni podminky pro podnikani v oboru pohostvi a souvislosti se vstupem
do EU.

Faktory, které vyvoj v oblasti stravovani umi, jsou zejména:

- zvySovani produktivity prace,

- soustedni vyroby jidel na jednom mistumoziuje podstaté 1épe vyuZivat
mechanizaci a automatizaci,

- vyrazre se zlepSuje vyuzivani surovin, do vyrobniho prodegly zavedeny nové
prvky,

- zvySuje se celkova hygiendipravy jidel spolu s kontrolou nezavadnosti surovin
a vyuzivanim odpag coz giznivé pasobi na zlepSovani Zivotniho priesti,

- v dasledku stéle dokonalejsi techniky se sniZuje ighat vSech energii, vyrobni

proces ma kladny vliv na prosperitu celého oboruwww.nuov.cz, [cit. 20.11.2007])
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3. Kvalita sluzeb a pracovniki

Rast Zivotni Grove v Ceské republice a dalSich zemich regiorfedsti Evropy vede
k rozvoji pohostinstvi a cestovniho ruchu. iStem @ijma obyvatel se zvySuje nejen
pocet klienti, ktefi vyuZivaji stravovacich sluzeb, ale zampwaoupaji jejich naroky
na kvalitu. V turistickych centrecieské republiky zvysili léku pozadované kvality
sluzeb uz v devadesatych letech zalirinmavstvnici. DalSi mista se dotahuji vlivem
rostoucich narak ceské Klientely, jez i v tuzemsku pozaduje sluzbjer& zna
ze zahrardi, a diky rostoucim ifimam je ochotna si zacénpriplatit. Rozdily mezi
kvalitou gastronomickych sluzeb u nas a v nejélgpich zemich Evropy se tak
postupr stiraji.

| kK ndm pronikaji nové evropské trendy jako vyhlettdl restauraci a hoteh rezervace
mist ges internet, vydavani darkovych #&ek pouka# nebo vybavovani provéz

nizkoenergetickym z&enim. (www.gmagazin.cz, [cit. 28.11.2007])

Ve snaze ziskat nové zakazniky a dosahnout ekokéhucuspchu bude vysoce
kvalitni, specializovana a zazZitkova gastronomigaraném konkuretnim prostedi
hledat stale nové cesty a piestky. V napaditosti, Grovni technického vybaveni
a kvali€ podavanych pokrina napai jiz mnohéceské podniky dosahly evropske
arovre. Co ale mnohym naSim podiik stale chybi je vysoce profesionalni, aliéom
laskava a vsicna obsluha, ktera dba nejen o zakaznikovo blghwké, ale také
o pohodu a fjemny prozitek pocitovy. DalSim vyraznym nedostatkeského
pohostinstvi je stale j@Snizka urové jazykovych schopnosti pracoviika vSech

funkénich stupnich. (www.nuov.cz, [cit. 20.11.2007])

Kvalitni personalni prace v gastronomickém podnikwsi byt vzdy lagha pozitivre,
protoZe v gastronomii se vzdy pracuje se subjektivrviemy a pocity. Pozitivé
naladni, usmivajici se a profesrzdatni zarsstnanci pak pozitivha gijemre pasobi

na hosty. Hosté sice nepochvaliegolenou polévku, ale spi$ ji prominou, jestlize
sluzby budou na Urovni a z&sinanci se budou chovatijemns, profesionals

a vsticné. Hosté se pak vzdy radi vrati a i jejich vytkaésem k fesolené polévce asi
nebude tak ostra. wWww.hrgastroservis.cz, [cit. 3.5.2007])

36



Pracovni o@dvy - Nutnost, nebo esteticka zalezitost?

Pracovni obléeni zangstnan@d neni jen pokréovanim image restaufiaiho
nebo hotelového #¥&eni. Ma sva otvodreni, pro rozliSovani organizaiho za@azeni
zanestnand, rychlejSi orientaci hostpri piichodu do z&izeni, ale ma sy vyznam
i z hlediska bezpmosti prace.

Jestlize vstupujeme do nového predi, nebo potkdvame ékoho neznamého,
vytvatime si nadzor na okoli dlovéka bthem rékolika vtein. Tento prvni dojem ma
dlouhou setrvénost a je odolny &i zmeéné. Proto je teba si zdéraznit, co na hosta
pusobi pozitivie. VZdy je to barevna harmonieizzeni,cistota, pdadek a upravenost.
Tak by ngli na klienty pisobit i zandstnanci, navic by se santegr¢ méli usmivat
a byt k zakaznikovi viicni. Bez ohledu na velikost restaurace, hotelwrmmmzionu je
vzdy obl€eni zamistnand sowdasti image jako celku. Nefh by to prehart
s mnozstvim Spetk silou parféni a jejich obl€eni by jim nélo padnout a neato by

byt Spinavé.

Pracovni obléeni ma sva specifika a ta jéelba mit na pasti pti vybavovani
zantstnand. Jiz dlouha léta se v gastronomii pouziva komhkenbité acerné barvy.
Moderni trendy a zkuSenosti ukazuji, Ze urriénbarevnost pracovniho obémi neni

7 vz

na skodu a oZivuje celéitzeni.

Zakaznici vzdy oceniffjemnou image, estétiost prostedi a vzhled zawsstnang,
ktery dokresli pracovni ohieni, a na druhé stram pro personal je dalekaipemrgjsi
prace v padnoucim oldeni, které vypada hezky a je m pohodI®.

(COT business, ¥82007)
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4. Cil prace a metodika zpracovani

4.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je jednak analyzovabhisa sogasny vyvoj gastronomie,
kvalitu sluzeb a pracovnik ktei je poskytuji. DalSim cilem je zji&ti pozadavi
zékaznik z hlediska satasnych vyvojovych trend Hlavnim cilem bude zhodnoceni
vyuZziti trendu z&zitkové turistiky a navrhéuych zlepSeni vedoucich ke zkvaditi
poskytovanych sluzeb resp. zvySeni konkurencesadsbipn

4.1.1 Specifikace cil

Zakladnim cilem je zjignhi novych trend v gastronomii a jejich uplagni v sodasném
Zivoteé. PredevSim, jak na tyto novodobé trendy reaguiji ljaée jsou jejich pozadavky
a do jaké miry je aplikuji nebaipmaji. Déle, jak vnimaji ,zazitkovou gastronomii*
¢emu davaji pednost a zda jsou spokojefinaopak. Mtitkem ijeti trendi by méla
byt zdkaznikova spokojenost a navratnost.

Vychozi hypotézou je domdnka, Ze mladi lidé a vzthnejSi populace budou modernim

trendim a novinkdm vice nakléni.

4.2 Metodika zpracovani

Sled této diplomové prace byl vyttem ve snaze o co néghledrjSi a nejlogéteji
na sebe navazujici kapitoly. V Gvodu této praddgearni teoretick&ast, ve které jsou
vyswtleny a objasény zakladni pojmy, které maji souvislost s témaitdiplomové
prace. DalSi navazujici kapitola zahrnuje analyzu histoaesodasného vyvoje
gastronomie. Byla téZ posuzovana kvalita sluzelvagqwniki v oblasti gastronomie.
Tento popis byl vytvien na zaklaglsekundarnich informaci, jako infortmach zdroj.

Naopak na zakladprimarnich informaci byla zpracovana hlavni preidicast.
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4.2.1 Informaéni zdroje

Sekundarni informacgou publikovand data dostupna z jinych zélrdjflym zdrojem
byly knihy acasopisy zabyvajici se gebnou tématikou. AvSak v dnesni dohelze

opomenout internet, jako zdroj kegného mnozstvi informaci.

Primarni informacejsou pivodni informace, které museji byt teprve shrongaygd
pro ukitou specifickou vyzkumnou piebu. Tedy informace ziskanéi&stim v terénu.

4.2.2 Metody a techniky sbru informaci

P sbéru primarnich informaci byla pouzita metoda dota@ady Toto dotazovani bylo

specifikovano na dotazovani pisemné, ve fodotazniku.

4.2.3 Plan vykru

1. Vybérova jednotka: kdo ma byt pozorovan?Do vyzkumu bylizahrnuti vSichni
obyvateléCeské republiky.

2. Zvoleni vybérového souboru: jak by méli byt respondenti vybirani? Vybérovy
soubor byl zGZen na zakazniky nelasté hosty vybranych restaéméch zdizeni.

3. Velikost vybérového souboru: kolik lidi by mélo byt pozorovano? Zde byla
velikost vylkErového souboru stanovena na 100 respofidekiei se z@dastni

dotaznikového Sitni.

4.2.4 Slkr informaci

Jak uz bylo zmigno, pro skr informaci bylo pouzito dotaznikového i&eti. Dotaznik
byl formulovan tak, aby bylo respondentovi vSe g@as®tazky byly kombinovany

na otazky s otéenym i uzavenym koncem.

Dotaznikové Séeniprobihalo: od 1. prosince 2007 do 7. ledna 2008.
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4.2.5 Zpracovani a analyza informaci

Informace ziskané z vypinych dotaznik musely byt nejprve zrevidovany z hlediska
Uplnosti, fesnosti a chyb.

Nasled@ byla data pevedena do programu Microsoft Excel a poté zpratava
do kontingetinich tabulek. Pomoci tabulek byl ziskartegny pdet odpoedi
provazany sé&kem, vzalanim a pohlavim. Na jejich z&kladyly vytvoreny grafy,
které poskytly ndzorny obraz o z{i§ch skuténostech.

Dale byla analyzovana kazda otazka a znaromm grafi bylo vytva‘eno zhodnoceni
odpowdi.

4.2.6 Metody
Pro vypracovani prace byly pouzity nasledujici rdgto

Metoda komparace

Tato metoda se pouziv&igorovnani dvou skuteosti a ve srovnaniim se dané
zkoumané jevy liSi nebo shoduji. Byla pouZzitegevsim fi vyhodnocovani vysledk

dotaznikového S&ni, @ porovnavani nazarresponderii

Metoda analyzy

Analyza je myslenkové rozloZzeni zkoumaného jevujeunotlivé ¢ésti. Tyto casti
se stavaji fedmétem dalSiho hlubSiho zkoumani, které umozni lépmabjev jako
celek. Tato metoda byla pouzita v diplomové prakpjstzejni. Pomoci této metody

byly zkoumany jednotlivé otazky.

Metoda indukce

Indukce postupuje odtasti k celku, od podrobnosti k vSeobecnymicam nebo
od jedince k celku. Induktivni metoda umoZnila aecgni zkoumanych skut@osti

vyplyvajicich z dotaznikového $eni.
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5. ReSeni problematiky a provedeni analyzy

5.1 Popis vybranych restauraci

Pro pfizkum pomoci dotaznikového Eti byly oslovenyctyti dobové restaurace
a kemy, z nichz d¥ sidli vCeském Krumlo¥ a dw v Ceskych Budjovicich.
Tato gastronomicka raeni byla vybrana pro 8yosobity styl a pro velmi originalni

zazitek, ktery mohou svym nagghikam nabidnout.

5.1.1 Hotel The OIld Inn — Katakomby

Hotel je situovan na nassti pivabného historického #sta Cesky Krumlov, které je
jako jedno z malgeskych midst zapsané na seznamu kulturniidickvi UNESCO.

V tomto hotelu je mozno navstivit jak restauracieho The Old Inn, Hosjku Lab,
tak i Katakomby. A pravv nich bylo provedeno dotaznikovéi&eti.

Katakomby jsou umishy v podzemnim prostoru, ktery Vas z&n® nadchne svou
nevSedni atmosférou. Samotnym zaZitkem je sestupedtaurace, kam se schazi
po krasg oswtlenych, uzkych kamennych schodech s klenutym stropNachazi
se zde teprve nedavno objevené klenbyinadtého stoleti. Pokrmy jsodipravovany
piimo pred hosty na i@wném uhli jako za sdowku. O hosty se stara vysoce
profesionalni persondl oldleny do historickych kostyin

5.1.2 Kréma Satlava

Kréma se nachazi v centieského Krumlova v Satlavské ulici. V tomto unikéini
prostedi je hosim nabidnuto mnoho nevSednich a nezapomenutelnydkiza
Pro navsévniky lze zdesipravit:

» stylové poho&ini ve stedowké kiemg;

» stredowké hostiny;

» roStova jidla — specialityfpravované na otéeném ohni imo pred hosty;

» vybér z kvalitnich moravskych archivnich a sudovych; vin

* dobova hudba;

41



e pivo Budvar — sttlé i tmavé;
» vystoupeni Sermgkych skupin;

« povidani aCeském Krumlo¥.

5.1.3 Restaurace Alchymista

Stylova restaurace Alchymista v centrGeskych Budjovic uvitd své hosty
v zajimavém interiéru z rudolfinské doby, kdy v pbdém sklepeni hledali kamen
mudrai alchymisté. Klenbovy strop je vyzdobéeskym erbem a erby RoZzmbérk
ktefi také hoji podporovali alchymii \Cechach. Uproseéd restaurace je futski

alchymistickh pec, kde jsou fipravovany wkteré pokrmy. Restaurace je

téZ vyhledavana pro bankety i stylové dobové hgstéetné svateb.

5.1.4 Restaurace ,U Ryite"

Restaurace ,U Ryé" skyta fijemné posezeni v historickém centrgsta Ceskych
Budkjovic ve stylovém interiéru. Restaurace nabizi eg@géni slavnostni hostiny podle

piani zakaznika.

Dale restaurace nabizi:
» Siroky vyker predkrmi;
* minutkova jidla z masa vépvého, ho¥ziho, dibeziho ale i kratiho;
* rybi speciality;
» zeleninové salaty;
» domaci motniky, zmrzlinové pohéary;
« rozséahlou nabidku vin Aznych vinnych oblasti €ech a Moravy;

* swtozndmé lahodné pivo Budvar.
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5.2 Vlastni vyzkum

Jak jiz bylo uvedeno, osloveno bylo 100 névstka vySe zmignych restauraci.
Pro analyzu vyhodnoceni otazek z vyynch dotaznik je treba nejprve uvést
strukturu zdastrénych respondentv podol grafa, vypovidajicich o jejich pohlavi,

véku a vzaélani.

Graf 1 — Navaivnost podle pohlavi hast

Navstévnost podle pohlavi host G

44% mzeny
56% Emuzi

Zdroj: Autorka

Zgrafu 1 vyplyva, Ze mezi dotazovanymi respondeptgvazovaly Zeny, 56 %.
Zastup@ muzského pohlavi bylo o 12 m&nedy 44 %.

Graf 2 — Navaivnost podle &ku host

Navstévnost podle v éku host G

3% 7%

13%

\7 mdo 18 let
W 19-25
28% [d26-35
18% [036-45
W 46-59

@60 avice

31%

Zdroj: Autorka

43



Graf 2 vypovida o tom, Ze dotaznikovéhaizkumu se dastnili hosté viizném
vékovém slozeni. Nejvice, 31 %, se riempodileli hosté vedku 26-35 let, oif mérg,
tedy 28 %, to byli hosté mezi 19 az 25 lety. Dot@atymi respondenty byli téz lidé
ve Wku 36 azZ 45 let, a to 18 %, m€nz bylo hosi, kteri sefadi do kategorie 46-59 let,
piesrt 13 %. Mezi menSinu v ndwmnosti vybranych restautaich zdizeni paitili

jedinci do 18 let a takéskova skupina 60 a vice let.

Graf 3 — Navsivnost podle/zdtlani hosti

Navstévnost podle vzd élani host G

6%
0,
13% m zakladni

13%

@ wucen/a bez maturity
13%

OstfedoSkolské s
maturitou

@ wsSiodborné

m vwysokoskolské

55%

Zdroj: Autorka

NejvétSi zastoupeni aastniki ankety ngli hosté se s$edoskolskym vzélanim,
a to celymi 55 %. V kategorii vgeen/a bez maturity, vySSi odborné a vysokoskolské
vza&lani je vysledek vyrovnan, 13 %. Zakladni st&ohi bylo reprezentovano Sesti

respondenty.
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5.2.1 Vyhodnoceni dotaznil

Zneni otazkyeislo 1:

»~Jak ¢asto se stravujete mimo domov?“

Tato prvni otazka byla stiovana ke zji&ni, jaky maji respondenti interval
v opétovném nav&vovani gastronomickych giaeni.
Vyhodnoceni otazkjislo 1:

Graf 4 —Cetnost stravovani mimo domov

Cetnost stravovani mimo domov

8% 24% Bl 1xza mésic
26% Wl 1xdo tydne
[02xdo tydne
W 3xdo tydne
10% 3204 W jinak

Zdroj: Autorka
Z grafu 4 je ¥ejmé, Ze prvni otdzka rodda 100 respondeitna 32, kt& navstvuji
restauréni zaizeni 1x do tydne, 26, kiienavsévuji restaurace 3x do tydne, &shém
zawsu je 24 host, ktei se chodi stravovat mimo domov 1x zésiie, 10 dotazovanych
hosti se stravuje v pohostinskychizzenich 2x do tydne a zbylych 8 respondgimtak.
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Graf 5 —Cetnost stravovani mimo domov vers@& v

Cetnost stravovani mimo domov versusv &k

14+

12

10 O 1x za mesic

| 1x do tydne

O 2x do tydne

O 3x do tydne

44 M jinak

do18let 19-25 26-35 36-45 46-59 60 a vice

Zdroj: Autorka
Je zajimavé, jakasto se chodi stravovat mimo domov lidé podikovych kategorii.
Graf 5 vypovida o tom, Ze¢kova kategorie do 18 let je v ohledu &gtnost navéy
restauraci velice vyrovnana. Vetkové skupig 19-25 let je velmi dominujici
navstvnost 1x do tydne, 13 %.&Kova skupina 26-35 let na¥suje restaurace 1x za
mesic, ale srovnatetitaké 3x do tydne.
Lidé ve &ku 36-45 let se n&astji chodi stravovat do restauraci dix do tydne nebo
3x do tydne.
Ve wekovych skupinach 46-59 let a 60 a vice letvazuji lidé, kt& nepati mezicasté

hosty restauraci. N&gstji navSgvuji restaurace 1x zadsic.
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Zneni otazkyeislo 2:

,D0 jaké kategorie hosti by jste se z#éadili?"

Cilem této otazky bylo roztlit hosty do kategorii, ze kterych Ize snajrusoudit,
jakymi jsou hosty a co od podnikgdekavaji.
Vyhodnoceni otazkyislo 2:

Graf 6 — Zaazeni host do kategorii

Zarazeni host 0 do kategorii

O ta, kterd hleda kvalitni
jidlo a piti

45% Elta, co se chce obohatit
0 zazitek

O nezdalezi mi na zazitcich
ani na kvalitnim jidle a
piti, dalezita je pro mne
spole¢nost

Zdroj: Autorka
Z grafu 6 lze vyvodit, Ze do kategorie higsttera dava fednost kvalitnimu jidlu a piti

sefadi 45 % dotazovanych. 34 % hioste hlasi ke kategorii, ktera se chce obohatit
0 zazitek a zbylym 21 % nezdélezi na zazitcich anikwmalitnim jidle a piti, ale je

pro re dulezita spolénost.

Graf 7 — Zaazeni host do kategorii versusék

Zarazeni host G do kategorii versusv ék

100%

90% - @ nezaleZi mi na zaZitcich
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§ 50% - ta, co se chce obohatit o
T 40% | | zazitek
€
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o
I 20% -

10% | Ota, kterd hledé kvalitni jidlo

0 a piti
OA) T T T T T
do 18 19-25 26-35 36-45 46-59 60a

let vice

Zdroj: Autorka
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Z grafu 7 je vidt, Ze ¥k hosti m& vliv na to, za jakymdglem restautai zd&izeni
vyhledavaji.

V¢ékova skupina do 18 let hleda kvalitni jidlo a @it28 %, taktéz se chce celych 28 %
dotazovanych obohatit o zaZitek. N&gi ohlas se vSak u této skupiny dostalo oddov
.nezalezi mi na zazitcich ani na kvalitnim jidiit, dilezita je pro mne spaiaost",

44 %.

V¢ekova skupina 19-25 let ipdnostiuje kvalitni jidlo a piti, 43 %, zazitek vyhledava
36 % respondefita 21 % zaleZi zejména n&tpmné spolénosti.

Ve wkové skupig 26-35 let pevliada ze 45 % kvalitni jidlo a piti, o zaZitek See
obohatit 39 % ztastrénych a pro 16 % hosfe dilezita spolénost.

Rovnych 50 % hoétve wkovém rozmezi 36-45 let dava&eolnost kvalitnimu jidlu

a piti. 22 % nav$tuje restaurace za@lem zazitku a 28 % si ceni spiiesti.

Veékova skupina 46-59 let hleda ze 46 % kvalitni jidlpiti, 39 % host uprednosiiuje
zazitek a pro 15 % jeitkZit4 spolénost.

Z udaji o posledni ¥kové skupig@ 60 a vice let lze konstatovat, Ze nechodi
do restauraci za spdleosti, ale pedevSim za kvalitnim jidlem a pitim, 67 % a jer?33

dotazovanych za novym zazitkem.
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Zneni otazkyislo 3:

.Volite p¥i navstévé restauraci radji vyzkousenou kuchyni nebo radi zkouSite

méné znamejSi pokrmy?*

Jidelni listek dneSnich restauraci skyta mnoho ctoygokrmii. Touto otédzkou bylo
smefovano ke zjidini, kolik hosti se nechd zlakat nabidkou pré méré znamych
pokrm.
Vyhodnoceni otazkiislo 3:

Graf 8 — Volba znamycti méné znamych pokrria

VyzkouSena kuchyn & vs mén & znamé pokrmy

@ davam prednost pro
41% mne znamym
pokrmam

59% B nebranim se
experimentam v

novych jidlech

Zdroj: Autorka
Vysledkem je, Ze nadpolaii paet respondefit 59 %, se nebrani experimémt
v novych jidlech. 41 % hasw3ak radji dava grednost zndmym pokniom.

Graf 9 — Volba znamycti méné znamych pokrr versus vzéani

Volba zndmych ¢iméné znamych pokrm @ versus vzd élani
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Zdroj: Autorka
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Vyhodnoceni otadzky bylo posuzovano na zakleellani host. Z grafu 9 vyplynulo,
Ze az na kategorii vyen/a bez maturity se hosté nebrani zkouSet proezndmeée
pokrmy. NejvyrazgjSi rozdil mizeme spdit u lidi stedosSkolského vzadiani, ktei
se nebrani experimamh z58 % a u lidi vysSiho odborného ®tZmhi, kde je

pro poznavani novych jidel dokonce 77 %.

Zneni otazkyeislo 4:

.Podle ¢eho volite restaurd&ni zarizeni?" |

Existuje mnoho hledisek, podle kterych gbveék miaZze rozhodnout i volbé
pohostinstvi. Otazka byla poloZena tak, aby byl@méozjistit, jaky je obvykly impuls
k navstiveni restauéaiho zdizeni.
Vyhodnoceni otazkiislo 4:

Graf 10 — Podl€eho voli hosté restaunai z&izeni

Podle ¢eho voli hosté restaura €ni zafrizeni

@ kvality pokrma

W ceny
O nélady
O zkuSenosti

W doporuceni

Zdroj: Auta
Zawrem grafu 10 je, Ze 34 % respondentoli restauraci podle zkuSenosti.
Na dopordeni restauraci navstivi 27 % hinstv 18 % je pro lidi dlezita kvalita

pokrmu. Podle nalady se rozhoduje 14 % a pro 7 tdzdoanych je vyznamna cena.
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Graf 11 — Podl€eho voli hosté restaufiai za&izeni versus pohlavi

Podle éeho voli hosté restaura ¢€ni zafizeni versus pohlavi

100% -
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c
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ol e
0%

zeny muzi

Zdroj: Autorka
Odpowdi dotazovanych respondénbyly zhodnoceny v zavislosti na jejich pohlavi.

Z grafu 11 Ize usoudit, Ze se muZi a Zeny rozhotrit podle stejnych kritérii.
Odlisny nazor vSak projevili v reakcich na otdziidjici se ceny a nalady.

Populace mug bere ¥tSi Zetel na cenu, 10 %, kdezZto Zeny zvolily tuto vatan
ve ¢tyrech gipadech. Naproti tomu Zeny voli z 16 % resténradizeni podle nalady,

muzi z 11 %.
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Zneni otazkyislo 5:

~Jaké kuchyni davate prednost?*

Dnesniclovek si miZze vybrat ze Siroké nabidky mezinarodnich kuch@tézka byla
tedy zd&azena s jasnym zamem, a to ufit, jaké kuchyni dotazovani hosté davaji
piednost.
Vyhodnoceni otazkyislo 5:

Graf 12 — Preference kuchyn

Preference kuchyn é
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6%
O bézna nabidka restauraci
(evropska kuchyné)
Zdréjutorka
NejobliberjSi kuchyni host vybranych restauraci se ukazala Bgska-staréeska
(18 %). Néaklonnost vyjati také ke kuchyni italské (16 %)eske-tradini (15 %)

a evropské (14 %).

16%

Graf 13 — Preference kuchymersus ¢k

Preference kuchyn é versusv ék
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Zdroj: Autorka
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Pro pgehlednost byly vysledky roztbny do dvou graf. Grafy byly vytvdeny
na zaklad véku responderit Nejprve byla porovnavangeska (stargeska, tradini)

a evropska kuchyn

Z grafu 13 je patrné, Zgeska-starteska kuchy# ziskalau wétSiny wkovych kategorii

mirné pievazujiciohlas, coz je dano zaitenim restauraci, které si hosté vybrali.

Graf 14 — Preference kuchywmersus ¥k
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Zdroj: Autorka

V grafu 14 bylo zkouméano, kterou z etnickych kuahyosté preferuji. Za velice
oblibené jsou podle pzkumu povazovany kuchygnitalska, asijska, americkd a také
mexicka.

Americka kuchys jednoznéné prevladla u zastugicvékové skupiny 60 a vice let.
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Zneni otazkyislo 6:

»Zajimate se pii objednavani jidla o zdravou vyzivu?*

Dnesnim trendem je zdravy styl Zivota, ktery zafgnwdravou vyZivuilovéka. Tato
otazka ndla za cil objasnit, kolik lidi stravujicich se \staur&nich zd&izenich hledi
na zdravy jidelrdek.

Vyhodnoceni otazkyislo 6:

Graf 15 — Zajem o zdravou vyZivu

Zajem o zdravou vyzivu
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zeleninovy salat

Zdroj: Aukar
Podle grafického znazoni Ize konstatovat, Ze 46 % dotazanych iosha
pii objednavani jidla zajem o zdravou vyZivu. 35 %thi@e 0 zdravou stravu nezajima

a zbyvajicich 19 % dotazovanych si da maxiraeeninovy salat.

Graf 16 — Zajem o zdravou vyZivu versus pohlavi
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Tato otazka byla posuzovana podle pohlavi dotazmlarosii. Graf 16 ukazuje,
Ze muzi se ze 43 %iipobjednavani pokrmu o zdravou vyzZivu nezajimaptéBujici
muze byt, Zze 41 % z nich naopak zdravé streénuje pozornost. 16 % hdssi da
v ramci zdravé vyzivy maximadzeleninovy salat.

Zeny jsou zdravé vyZziv vice naklogny, 50 %. Nezdjem o zdravy jidelek
pfi objednéavce svého jidla projevilo 28 % Zenské peqri Zbylych 22 % si ddpje

pouze zeleninovy salat.

Zneni otazkyeislo 7:

»Objednali by jste si pokrm z biopotravin?*

Biopotraviny Ize z#adit do zdravého Zsobu Zivota. Cilem této otazky bylo zjistit,
kolik responderit je takovémuto Zivotnimu stylu naklémo.
Vyhodnoceni otazkyislo 7:

Graf 17 — Vylér pokrmu z biopotravin

Vybér pokrmu z biopotravin
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Zdroj: Autark
Jak z grafu 17 vyplyva, 50 % hasby si pokrm objednalo, ale zatim s tim nemaji
zkuSenost. Naopak zkuSenost jiz ma 30 % thodidlo ipravené z biopotravin by

si neobjednalo 20 % respondént
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Graf 18 — Vylér pokrmu z biopotravin versus vddni
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Zdroj: Autorka
Otazka, zda by si hosté objednali pokrm z biopatrdyyla zhodnocena na zaktad
jejich vzalani.
U hosti se zakladnim vzdanim, vywienych bez maturity aigdoSkolskym vzé&lanim
lze zaznamenatievaZzujici miru odpaydi, Ze by si pokrm z biopotravin objednali,
ale zatim s tim zkuSenost nemaji.
ZkuSenost s biopotravinami m&tsina respondefits vy§Sim odbornym vzthnim,
54 % a vysokoSkolskym vzthnim, 46 %. Nejmensi zdjem o pokrm z biopotravin

se projevil u hostvyu¢enych bez maturity, 30 %.
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Zneni otazkyislo 8:

.V énujete pozornost tomu, jak vypada Vase jidlo na taFi po estetické strance?”

Zazitek, ktery nize dokreslit pijemny dojem z restautaiho zdizeni je esteticky
vzhled talfe. Zangrem této otazky bylo zjistit, kolik dotazovanychstiosi této stranky
povsimne.
Vyhodnoceni otazkjislo 8:

Graf 19 — Zajem o estetickou strankuiali
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Zdrojutbrka
Z grafu 19je patrné, Ze estetické stranceitaliénuje pozornost 68 % hdstNezajem

projevilo 17 % host a 15 % respondeinto bylo jedno.

Graf 20 — Zajem o estetickou strankui@lNersus ¥k
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Respondenti a jejich odpédi byli rozcleni podle ¥kovych kategorii (graf 20).
U odpovdi wekovych skupin do 18 let a 19-25 let, bylo dosaZsetejnych vysledi.
Estetické strance téi wnuje pozornost 57 % hdstOpany nazor ma 29 % hast
a 14 % dotazovanych je to jedno.

Pro wkové skupiny 26-35 let a 36-45 let je sjednocujizimakem zajem o estetickou
stranku talie, a to z vice nez 70 %.

Také gevaznacast hosi ve wkové skupi® 46-59 let se vyjaidla pro vnimani
estetické stranky ta&k, 59 %.U této skupiny jiz nizeme sledovat stoupajici tendenci
u mnozstvi odpaxdi ,je mi to jedno*, 23 %.

U vékové skupiny 60 a vice let jednozna prevladla varianta ,je mi to jedno*, 67 %.

Zneni otazkyeislo 9:

.Mate zkuSenost s tim, Ze pimo pired Vami pripravovali V&S pokrm?*

Mezi nevSedni zazitky jistpati priprava pokrmu fimo ped hostem. Otazka byla
poloZena se zajmemdit; kolik hosti ma jiz s timto zazitkem zkuSenost.
Vyhodnoceni otazlkiislo 9:

Graf 21 — Fiprava pokrmu fed hostem

Pfiprava pokrmu p fed hostem
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HEne

69%

Zdroj: Autorka
Vlastni pokrm pipravovany na otéeném ohni ochutnalo 69 % respondemaproti

tomu 39 % hostse s timto zazitkem dosud nesetkalo.
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Graf 22 — Riprava pokrmu fed hostem versusk
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100% -
90%
80%

30% +
20%
10%

0% -

S 70%/

é‘ 60% mne
3 50%;

= 40% dano
c

[

(8]

<}

o

do 18 let 19-25 26-35 36-45 46-59 60 a vice

Zdroj: Autorka
Vysledky této otazky byly vyhodnoceny podkkevého sloZzeni host
Spole&nym znakem prvniclityi vékovych kategorii je zkuSenost Hgravou pokrmu
pied hostem z vice nez 70 %.
Hosté ve ¥ku 46-59 let se setkali gipravou pokrmu fed hostem v 62 %. V opaém
piipact je to 38 %.
Zastupci ¥kové skupiny 60 a vice let zatinfipravu pokrmu na otégném ohni

nezazili.
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Zneni otazkyeislo 10:

»Jaky to byl pro Vas zazitek?"

Priprava pokrmu fed hostem ii#e vyvolat v kazdém zakaznikovi jiny zazitek. Otzk

byla sn¢fovana ke zji&ni, co si pod timto zazitkem respondetegstavuije.

Vyhodnoceni otazkiislo 10:

Graf 23 — Zazitek zifpravy pokrmu ped hostem
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Pro 42 % host to byl zazitek, ktery si radi zopakuji. Za showpovazovalo 36 %
dotazovanych. 12 % zakaziikii piipraw svého pokrmu kontrolovalo kucteaa 10 %

hosti tomu ne¥novalo pozornost.

Zdroj: Awuka

Graf 24 — Zazitek zifpravy pokrmu ped hostem versus v&dni
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Zdroj: Autorka

respondenti se zakladnim w@him hodnoti tento zazZitek vyhragdjako show.
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Z responderit vyuéenych bez maturity by si to rddo zopakovalo 40 @%3to vidi
jako show, 20 % kontrolovalo kudteaa 10 % tomu neénovalopozornost.

Nadpdetna ¥tSina zastupic stedoskolského vadani se shodla na variagnjrad/a si to
zopakuji“, 57 %.

U hosti vy3Siho odborného vni se pesna polovina (50 %) vyslovila pro moznost
zazitku jako show Tato skupina se ale také v n&i mie vyjadila k moznosti
kontroly nad kuchig&m, 30 %.

U skupiny host s vysokoskolskym vzdianim ze 43 % fevazuje odposd’ ,byla to pro
mne show*.

Zreni otazkyeislo 11:

»~Jak vnimate interiér restauraéniho zatizeni po strdnce barev?*

Jiz pi vstupu do restaurace si o ni hosizm vytvdit vlastni tsudek. Mohou to byt
prak barvy a barevné I&di interiéru, ¢eho si zakaznik vSimne néjde
a co ho zaujme.

Vyhodnoceni otazkiislo 11:

Graf 25 — Vnimani interiéru po strance barev
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Zdroj: Autorka
Graf 25 avSak vypovida o tom, Ze hosté vybranydtateaci kladli nejtSi diraz
na vyznam ositleni interiéru, 28 %. Bevenému interiéru dava fpdnost 21 %
dotazovanych respondéntMalé rozdily se projevily ve vnimani pasggiho zbarveni,
17 %, tradinich barev, 16 % a kamenného stylu, 15 % . Zbya8ost uprednostiuji
kovovy design restaurace.
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Graf 26 — Vnimani interiéru po strance barev vepsadavi

Vnimani interiéru po strance barev versus pohlavi
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Zeny muZzi

Zdrojutdrka
Otéazka byla vyhodnocena podle pohlavi hogtgrafu 26 je #ejmé, Ze odpaidi muAi
byly vice vyrovnagjsi nez odpo¥di Zen.
U Zen vyraza prevlada draz na osttleni restauréniho zdizeni. Stejnou vahu
piifazuji pestejSimu zbarveni ardwnému interiéru. Kamenny styl je u Zenského
pohlavi na pedposlednim mist
U muZ1 zaujima prvenstvii@wny interiér, osvtleni spolu s kamennym stylem v3ak
takeé tvdi nemalowast jejich odpogdi.

Tradini barvy shledavaji @pohlavi téndi srovnateld za dobré.
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Zneni otazkyeislo 12:

,~Jak je pro Vas dulezita hudba?*

Mnoho restauraci pouziva prorgpmreni prostedi a atmosféry hudbu. PoloZenim této
otazky byla snaha zjistit, jak hudbagobi na hosty a zda je pre dilezita.
Vyhodnoceni otazkijslo 12:

Graf 27 — Vnimani hudby hostem
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Zdroj: Autorka
VétSina hosi se vyslovila, Ze fliemna hudba je vzdy pstujicim dophkem
pifi navstveé restaurdniho zaizeni, 54 %. K opmému pistupu se hlasi 17 %
dotazovanych, ki¢ uprednosiuji v restauracich ticho a klid. 29 % hioshudbu

nevnima a bere ji jako séést restaukaniho provozu.

Graf 28 — Vnimani hudby hostem versgk v
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Veék hosta ma jist velky vliv na vnimani hudby. Proto byla tato otaakyhodnocena
praw na tomto zaklatl(graf 28).

U navsevnika do 18 let zcelaigvazuje varianta ,vhodn&igemna hudba vzdy pegi®,
72 %. Zbylé d¢ moznosti ziskaly po 14 %. Srovnatelny postoj |zendtatovat

i u vékove skupiny 46-59 let.

PotSeni z pijemné hudby vyjéilla prevazna ¥tSina hosi z kategorie 19-25 let, 50 %
a 36-45 let, 44 %. AvSak ¥dhto dvou kategoriich se hosté vyznamnou mirouowis|

i pro eventualitu ,nevnimam ji, beru ji jako s@st (36 %, 39 %).

Veékova skupina 26-35 let se vyzhge respondenty, kie z 58 % upednosiuji
piijemnou hudbu.

Predpokladany zay, Zze u host ve wkovém rozmezi 60 a vice let, bude ticho a klid
preferovat ¥tSina z nich, byl potvrzen, 67 %. 33 % hoktidbu nevnima a bere ji jako

souwast progtedi.

Zreni otazkyeislo 13:

~-Hodnotite pracovni kostymy ¢iSnika?*

Souwasti spravného a profesionélniho gastronomickétiaerd jsou pracovni kostymy
¢iSnika, které by mily odpovidat charakteru #iaeni. Vhod® zvolené obléeni téz
dokresluje pijemnou image podniku. Zajimalo mne tedy, zda ahja#inoti pracovni
kostymy¢iSnikii praw hosté.
Vyhodnoceni otaziiislo 13:

Graf 29 — Hodnoceni pracovnich kostytiSniki
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Zdroj: Autorka
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Jak je vidt z grafu 29, pevazna ¥tSina dotazovanych (61 %) odpokla, Ze je
piijemné, kdyZz majéisnici stejnokroj, ktery je sl&d se stylem restaurace. 28 % liost
si sice kostym zantstnandé vSimne, ale nehodnoti je. Zbyvajicich 11 % tost

se o0 oblekyisniki nezajima.

s s

Graf 30 — Hodnoceni pracovnich kostytiSniki versus ¥k
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Zdroj: Autorka
Ne vSak kazdy hosténuje pozornost tomu, co maji obsluhujigiBnici na so&
Zajimaveé byly odpotdi na tuto otazku v kombinaci gkem hosta.
Z grafu 30 Ize vyvodit, Ze nejvyragBi rozdil v odpowdich ze vSech d&ovych
kategorii je u nejmladSi¢kové skupiny a u nejstarSiékové skupiny. Respondenti
do 18 let si ¥tSinou obléeni vSimnou, ale déle jej nehodnoti, 57 %. Pro 4j@ %sak
piijemné, kdyz jsogiSnici sladni se stylem restaurace. Naopak respondenti o@t60 |
a vice se o kostymgisniki priliS nezajimaji, 66 % nebo si vSimnou, ale nehodjeot
34 %.
V ostatnich ¥kovych skupinach na prvni pohletieplada odpo¥d’ ,je piijemné, kdyz

maji stejnokroj a jsou sl&di se stylem restaurace”.

Zneni otazkyeislo 14:

~Vyhledavéte i jiné typy restauraci nez je tato?"

Vybrané restaurace, v nichZ probihalo dotaznike#&§i, se vyznéuji svym osobitym
stylem. Otazka byla poloZzena se zajmem zjistit, dok@zovani hosté na¥stji i jiné

typy gastronomickych z&eni.
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Vyhodnoceni otaziiislo 14:
Graf 31 — Nav&va jinych typ gastronomickych Z&eni

Jiné typy gastronomickych za Fizeni

1%
2%

Ofast food
MW klasicka restaurace
Ohospoda

Ozeleninové bary

M jiné zazitkové restaurace

O nevyhledavam

Zdrdjutorka
Z grafického znazogmi vyplyva, Ze klasické restaurace jsou pro lidigtou, nebo
41 % respondefitvyhledava pra¥ je. AvSak s 31 % se na pomysiném druhém énist
umistily zeleninové bary, coz je z pohledichazejiciho trendu velmi U&gné.
Fast food ma v oblib 16 % respondefit 2 % nav&ivuji jiné zazitkové restaurace

a volbu ,nevyhledavdm* zvolilo 1 % hdst

Graf 32 — Nav&iva jinych typi gastronomickych Z&eni versus vadani
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Zdroj: Autorka
Otazka byla vyhodnocena na zaklaodpowdi v zavislosti na vz#lani respondefit
Stavajici hit v podob ,fast food“ je nejoblibe&sSim stravovacim zé&enim
pro respondenty se zakladnim ¥l&him, 66 %. Tato skupina hdstéz srovnatekn

navstvuje zeleninoveé bary a hospody, 17 %.
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V kategorii vywen/a bez maturity z 54 %igvazuji klasické restaurace a ¢bp
zeleninové bary a hospody fHanezi oblibené, 23 %.

U hosti se stedoskolskym vzélanim dominuji klasické restaurace, 40 %. 16 % thost
téZz zavita do ,fast food“, pouze 9 % do hospod &w8otazovanych rado navstivi
zeleninové bary.

U zéstupd vyssiho odborného vtani také pevladaji klasicke restaurace, 39 %. ,Fast
food" si vybira 7 % host hospody 23 % hosta zeleninové bary 31 % respondent

Lidé vysokoSkolského vzthni zavitaji kromd vybranych restauraci do zeleninovych
bari, 46 %. Klasické restaurace byly volbou 39 % ti@stl5 % z této skupiny zvolilo
moznost ,fast food".

Zneni otazkyeislo 15:

~Jaky zazitek z restauratniho zafizeni ve Vas zaneché obvykle nejtsi dojem?*

Zazitka z restauréniho zdizeni si nize kazdy host odnést mnoho. Cilem otazky bylo
urcit, které ze zazitk u respondefitvitézi.
Vyhodnoceni otaziiislo 15:

Graf 33 — Nej¥tSi dojem z restaukaiho zaizeni
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Zdréjutorka
Ptijemné progedi a atmosféra byly vfizkumu migni ozn&eny jako zazitek, ktery
v hostovi zanecha nejisi dojem, 27 %. Na druhé misto bylofazeno dobré jidlo
a mila obsluha, které zanechaji r&pi dojem ve 26 % dotazovanych. 15 % zalezi
nejvice na fatelich a znamych, &p ptipadech je nejvice zaujme zabavny program.

1 % host se vyslovilo pro jiny zazitek, ktery byl vyjéeh celkovou kvalitou servisu.
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Graf 34 — Nej¥tSi dojem z restautaiho zdizeni versus pohlavi
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Zdroj: Autorka
Graf 34 ma za cil ukazat rozdilngigtup k zaZzitku z restautaiho zdizeni, ktery
zanecha v hostovi nejtsi dojem v zavislosti na jeho pohlavi. Muzské odpid
vyzreély rovnonernéji nez odpo¥di Zen.
V muzské populaci zanecha n&fi dojem dobré jidlo a piti, dale jsou teaglé
a znami spolu siffemnym prostedim a atmosférou. AZ rivrtém mist je pro muze
dulezita mila obsluha, ktera naopak pro Zzeny zaupmai pricku.
Na prvnim mist je u Zenské populace nejen mild obsluha, ale &tejaha
je prisuzovana fjemnému prosedi a atmosi@&. Dobrému jidlu a piti bylafffazena
druha picka, 12 %. U mui druhé, u Zen vSakvrté misto zaujali fatelé a znami.
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Zneni otazkyeislo 16:

.S kolika lidmi tu dnes sedite?"

Vyhodnoceni otazkiislo 16:
Graf 35 — Poet host u stolu

Pocet host G u stolu
1205 4%
mbsam
8% W s jednim
Ose dvémi
Ose tfemi
46% W se Ctyfmi
20%
@ vice
10%

Zdroj: Autorka
S ohledem na zastoupeni pohlavi (graf 1) Ize usatzae lidé ¥tSinou nav&tvu;ji tyto
restaurace v paru. Totéz vypovida graf 35, ktergzuie, Ze celych 46 % navghika
zavitalo do pohostinstvi ve dvojici. Neopomenutemyje téZz 20 % host kteri
navstivili tato z&izeni ve skupince pétyiech. 12 % z celkového i hosti sedlo
u stolu svice neztyimi lidmi a 10 % se dimi. Se temi lidmi piSlo 8 % hosi

a nejmén hosti navstivilo restauraci osamoced %.
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Zneni otazkyeislo 17:

.Pro ¢ jste si dnes vybrali praw tuto restauraci?”

Tato otazka byla poloZena s cilem zjistit, jaky pgldrét lidi k navstiveni vybraného
restauraniho za&izeni, co je imélo zavitat pray do této restaurace, eventugloo je
na gchto restauracich 1aka. Zda-li navstivili tento pghostinstvi poprvéi nikoli.
Hostim zde byl ponechan prostor, pro vyj@di svych dvodi, nazofi, ale i pocit

vlastnimi slovy.

Vyhodnoceni otazkijslo 17:

Odpowdi byly velice Gznorodé, avSak nadpol@wi WtSina hosi se zminila
piedevsim odchto ¥ech divodech:prijemné prostedi a posezeni, dobré az exkluzivni
jidlo a vynikajici obsluha Je Zejmé, Ze tyto it priority hraji pro zékaznika
nejdilezit&jSi roli.

Dale z pfizkumu vyplynulo, Ze vyr restaurace byl den na zéklagl predchozich
zkuSenosti, coZ znamena, Ze se hosté radi a opakenaxeji.

A prav tato spokojenost hastvede k tomu, Ze o restauraci informuji suvétele,
znamé nebo kamarady, proto neni divu¢asta odpodd’ na tuto otazku zfta ,Byla mi
doporikena.”

Obliba €&chto stylovych restauraci, podle ndrdrosti, spa@iva v dobrém osdtleni
a ote¥eném ohni, ktery hodnotili za ,velmi ukhdjici®.

Jednim z dalSich arguménpro volbu ¥chto restauraci byla dobra komplexni Grove
sluzeb a servisu.

Hezky interiér a dobova atmosféra, podtrzena negindd obl&enim obsluhy, byly

oznaeny za jedno z lakadel k navstiveni vybranych teatd.
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Zneéni otazkyeislo 18:

.Mate néjaky z&Zitek z gastronomického z#izeni (restaurace, kavarny, vinarny,

bary...), na ktery radi ¢i neradi vzpominéate?*

Touto otazkou bylo swsiiovano ke zji&ni kladnych nebo zapornych zazitk
a zkuSenosti z pohostinskychtizani. Co lidé hodnoti za pozitivum a co za neggiv
restauranich provoz.

Vyhodnoceni otazkiislo 18:

To, na co hosté vzpominaji radi, bylo krasné jiddotalfi, pokrm gipraveny gimo
pied hostem na otéeném ohni nebo mila obsluha.

Naopak nemily zazitek hosté shledavaji vifjemné obsluze, v nezdjmu a neoehot
objednavku. Obsluha by se ra@mnxla, podle respondeint vyvarovat nepdicnych
reakci, které spivaji v nehodach Zsobenych jak kuchyni (napstep v poharu),
obsluhou (nap politi hosta napojem), tak i samotnym névitkem restaurace
(nap. zdkaznik si fevrhl sklenici s pitim).

Piijemnym z&zitkem je podavani jidla a prezentacea virebo servirovani pizzy
na lopat az ke stolu. Lze tedy obetrtici, Ze odborny a spravny servis pokrm
a napoj zanecha v hostovi milé vzpominky.

Negativem je nelibé prasidi, atmosféra, ale i zima, kteraize hosim navstvu
restaurace znéjemnit. Dale bylo mnohokrat hosty znifro, Ze neradi vzpominaji
na oSizeni P placeni. AvSak za dominujici negativni zazitekobgznaeno ,Spatné
jidlo“.

Jako pozitivum bylo jmenovano, kdyz se hosiégklamaci jidla doékali od personéalu
omluvy v podok malého napoje zdarma. Jedny z milych vzpomineky bz
vyzdvizeny zébavny progranii barmanska show, ktera je v podani profesibnal

poutavym zazitkem nejen preipale gedevsim pro chu
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5.2.2 Shrnuti dotaznikového Sé&eni

Dotaznikovym Sé¢enim a naslednou analyzou jednotlivych otdzek skrpo ziskat

tyto dilezité informace.

NejcastjSimi navstvniky gastronomickych Z&eni se zazitkovym zaffenim jsou
lidé ve wku 19-35 let.

Prevazna wtSina hosi prichazi do restauraci za kvalitnim jidlem a pitirg 4). AvSak
nezanedbatelné bylo | mnoZstvi odpdy kde n&li lidé zajem obohatit
se v restauracich o zazitek.

U starSich lidi, ¥kové rozmezi 46 a vice let, se projevila menSi arékbst
pro neznamé pokrmy i€vazuje u nich poptavka po kvalitnim jidle a pitzkouSenych
kuchyni, naopak u mladych lidi je to spiSe zabatatelé a touha experimentovat
v novych jidlech. Také hosté Weni bez maturity se vyslovili, Zze davajftepgnost
pro re znamym pokrrim. U této skupiny bylo také zj&to, Zze pouhych 15 % ma
zajem o suj zdravy jidelnéek.

U hosti vy$Siho odborného veani (77 %) a vysokoSkolského déni (62 %)

jednoznéné pirevladl zajem o zdravou vyZivu.

Zvysujici se urove a znena zakladnich stravovacich nawykedou ke zdraySimu
stylu stravovani. To bylo také potvrzeno dotazniko\setenim.

PotSujicim vysledkem tedy je, Ze 46 % hose o zdravou vyZivu zajima. Do této
skupiny lze z#adit i pokrmy z biopotravin, ke kterym bylo 80 % siip pozitivre
naklortno. OvSem pouze 30 % hésma s nimi zkuSenost, coZz se da povazovat

za mirr¢ podptimerné.

Z dotaznikového pzkumu lze dale vyvodit, Ze rgjstjSi podrét pro navstiveni
restauraniho zdizeni je vlastni zkuSenost nebo dogemni. \Ekové skupiny do 18 let
a 60 a vice let se vyztii nejwtSim patem odpowdi ve vylEru restaurace podle

ceny.
Ukolem praktickéasti bylo mimo jiné zjistit, zda lidé maji zajemkachyrg jinych
zemi. Trend byl potvrzen a mezi nejobliBgh kuchyrg se z#adily italska, asijska,

americkd, ale tecka, francouzska nebo mexicka.
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Neodmyslitelnym zazitkem u vybranych restauracizgkujicim se trendem jeffprava
pokrmu @gimo ped hosty. ZkuSenost stim projevilo 69 % dotazoehnyHosté
to predevsim hodnotili jako sklou show nebo to byl proénzazitek, ktery si radi
zopakuiji.

Zastupci zakladniho vZthni (100 %) a ¥kova kategorie do 18 let (60 %) nahlizeli
na tento zazitek té#¢n vyhradré jako na show.

Zajimava vyjimka byla zaznamenana u odfmbvhosti vySSiho odborného vitani,

kteri se v nej¢tSi mire vyjadili k moznosti kontroly nad kuctiam.

NejvyrazrejSi rozchod v nazorech miuza Zen byl odkryt v otdzkach tykajicich
se zajmu o zdravou vyZivu, biopotravin a interiggstaurdniho zaizeni.

U interiéru Zenam zalezi zejména nadleni restaurace (34 %). Odpal mua vSak
byly velice vyrovnané a tudiZz nevyplynula Zadnéazyv preference.

Na zdravou vyZivu hledi 50 % Zen. U nduZaopak pevladla odpo¥d’, Ze na zdravou
VyZivu pii objednavani jidla nehledi, 44 %.

S biopotravinami maji muzZi a Zeny vyrovnanou zkoeSen AvSak rozdil byl
v naklonnosti pro biopotraviny. Zatimco Zeny by mb7 % pokrm z biopotravin

objednaly, muzi reagovali ste&jive 44 %.

Na otazku, zda vyhledavaji i jiné typy restauratédevsim miadi lidé do 18 let
odpowdéli, Ze téZ nav&vuji fast food. PaSujici byla vysok&etnost odpo¥di tykajici
se navs&ivovani zeleninovych bar které byly s vyjimkou nejmladSi¢kové skupiny

zmirény u vSech ¥kovych kategorii.

Prizkum také ukazal, Ze az 80 % hiosejvice zaujme, p&i a zanechd v nich n&pgi
dojem gijemna hudba, prosdi, dobré jidlo a mila obsluha v pracovnim kostymu

slactném se stylem restaurace.
NejcastjSim negativnim zazitkem bylo jmenovano Spatnéojidhle také oSizeni

pii placeni, nefijemna obsluha, jeji nezdjem, neochota nekiiSpdlouhé cekani

na objednany pokrm zanechaji v hostovi zazitelktesy nerad vzpomina.
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6. Zawr

Cilem diplomové prace bylo analyzovat &asné vyvojové trendy v gastronomii.
Zhodnotit vyuziti trendu zaZzitkové turistiky a nbhaout utithd zlepSeni vedouci
ke zkvalitreni poskytovanych sluzeb. Dopd@iuopateni, kter4 by vedla ke zvySeni

konkurenceschopnosti.

Stravovani tvéi zaklad existence kazdéblmveka. Mizeme se stravovat doma, ale také
muazeme zavitat do gastronomickéhotizani. DneSni pojeti nawsty restauraci
jiz nespa@iva pouze v naptmi Zaludku. Dobré jidlo dnes uz neslouzi jen k Zain
pocitu hladu, aleifnasi potSeni a svym zZisobem i kulturni zazitek.

Oteveni se globalnim vliém, péiliv zahranénich hosl, cestovaniceskych obani

do zahranii, a zvI43t pak znény v Zivotnim stylu, zrychleni Zivotniho tempa maji

za nasledek, Ze se obor gastronomie neustéale vyviji

Restaurace a dalSi typy gastronomickychizami nav&tvuji lidé z nejizngjSich
pohnutek. Nkteri hosté maji zajem uspokojit pouze ifedy jidla a piti. Stoupa vSak
pocet lidi, ktei hledaji zazitek, rozptyleni nebo dalSi komuikgorostedi. Restaurace
by se mdly tedy maximalg snazit svym zakaznikn vyhowt a poskytnout jim
piidanou hodnotu, kterou hosté vyhledavaji. Tim mobgt nag. kulindské akce,
zajimavé menu nebo nabidnout odreagovani v podisjemného prosgedi, atmosféry,
designwi hudby.

Pfinosem trendu zazitkoveé turistiky v gastronomiiza byt pro hosty moznost poznani
novych pokrnd, za kterymi uz nemusi cestovdilid daleko. Lidé mohou @$it svou

zvidavost po chutich aimich cizokrajnych pokriin Taktéz se dnes mohou diky Siroké
nabidce mezinarodnich kuchyni dédét o kultke a jidelnich zvyklostech mnoha

zemi.

Kazdé restautami zaizeni, které chce na vysoce konkumeim trhu dlouhodob
prospivat a tahnout dalSi zakazniky, musi drzet svoji imagedpovidajici trovni.
Z pohledu hostto znamena dobré jidlo a pitiijemné progedi a atmosféra nebo mila

obsluha, které udhji na hosta neptSi dojem.
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Zpétnou kontrolou restauratiérmaze byt hostova spokojenost. Jen spokojeni hosté
zarwuji podniku dalSi hosty, protoze pétito hosté informuji svéiatele, zndmé nebo
kamarady. Dkazem toho bylo i mnoZstvi odp&i hosti v dotaznikovém gizkumu,

ktefi zvolili restauraci na zakl&zkusenosti nebo dopaeni.

Pohostinstvi je sluzba lidem a jako kazda sluzbaveiké zavazky i zdkaznikm.
Dnesni host je ochoten za kvalitni sluzby zapl@titkladnim pravidlem je tedy naplnit
piedstavy hosta. Pokud hostoviiegdstavy nejsou napiny, pajde jinam. OvSem jednou
z nejhorSich situaci pro restauraci je ztraigédy hosta, ktera ze mit daleko &Si
nasledky. Mezi nejzavaZj$i motivy pati Spatné jidlo a oSizeni hostdi placeni.
Restauraté by si neli davat dobry pozor na v¢b svych zamstnand, protoze

i nepatrné pochybeniiie vést nejen ke ztkatlivéry hosta, ale i ztrétjména podniku.
NejvhodrgjSim navrhem je pdzeni kvalitniho pokladniho systému, ktery zajisti
spravné vyttovani a pedevsim vyloui jakékoli pochyby ze strany hosta. Proto by tim
meéla byt vybavena kazda restaurace, kterd chce svgkazmikim nabidnout ten

nejlepsi servis a odliSit se od ostatnich.

Doporwenim pro budouci rozvoj tohoto advi je nebat se sdhnout pro inspiraci
do jinych zemi. Provozovatelé restauraci zde matait nové napady na poli recépt
marketingu, zpisobu servirovani jidla, vybaveni nebo designu veata. Jen schopni,
kreativni a odvazni lidé mohou v tomto oboru obatét&zit nad konkurenci.
Nejdilezit¢jSi vlastnosti pracovnika v gastronomii je ainslouzit lidem s trplivosti

a porozumnim. AvSak v ankeétse hosté zminili o nemilé obsluze, o jejich nezgjm
neocho¥ nebo o dlouhéndekani na svou objednavku. Je jasné, Ze to vSHjemp
poskozuje image podniku. Navrhem na zlepSeni aligh®ai poskytovanych sluzeb je
spravna motivace zastnan@. Motivacné pasobi napiklad bonusovy systém, avSak
nejdilezitéjSi jsou vztahy na pracovisti, mezi zé&tmanci. Proto by v kazdém podniku
mélo byt zavedeno tzv. c¥#ni na upewni tymové pisluSnosti (team building
excercises)Kli¢ové vSak je ztotoZmi zangstnan@ s provozem restaurace tak, aby
uspech restaurace byl i jejich zajmem.

| kdyZ je zdravy styl Zivota v podétkonzumace ovoce a zeleniny velice trendy a tento

trend ma vzestupnou tendenci, stéleska republika nedosahujeap®ru evropské
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arovre. Doporwenim je z#azeni jedt vétSiho mnoZzstvi a druhovoce a zeleniny
na jidelni listky. V novinkach se uptafi nové chut a tvary. VZzdy jen vhodg
zvolena zeleninovaifloha, ktera dokaze z fadniho pokrmu vykouzlit aléitbarevny,
oko lakajici pokrm aifidat avnatou chtimize gildkat hosty a fispst tak ke zvyseni

konkurenceschopnosti.

ReSenim jiz zmitného dlouhéhoekani na svou objednavku je raesii
konvenientnich produita pdizeni modernich kucligkych gFistroja do restauraci.
Konvenience jsou polohotové vyrobky, které v konaloinscerstvymi surovinami,
urychli a zjednodusi préci kudiha host dostava své chutné jidlo rychle a kvalitn
Mezi Sptkové kuchyiské [Fistroje pati bezesporu konvektomaty, které mohou
nahradit hned &kolik tradicnich gistroja, zlepSit chd a kvalitu pokrnd a prakticky
zmenit a zefektivnit chod celé kuch§n

Dodrzovat pravidla bezprosti prace jsou jednou z hlavnich povinnosti khadé
provozovatele restaufaiho zdizeni. Do této skupiny pati pracovni obléeni
zameéstnand. Z provedeného vyzkumu dotazovanim v restauracigblo najevo,
Ze revazna ¥tSina hosi kostymy¢iSnika sleduje a hodnoti. Civilni obieni je tedy
nejen nevhodné pro vztah s hostem, dakdevsim je hnedigimé, Ze &¢Zko sphuje
veSkeré hygienické normy. Pgawdodrzovani dchto hygienickych norem, vyhlasek,
natizeni a systému kritickych béd- HACCP (Hazard Analysis Critical Control Points)
by mglo byt jednim z nejvyznangsich prostedki na konkuretnim poli.

Muzu tedy konstatovat, Ze v metodicerdgna hypotéza, Zze mladi lidé a wiehejSi

populace budou modernim trémd a novinkam vice nakléni, byla potvrzena.

Nejlepsi cestou k ugpnému podniku je komunikace s hostem. Znalost jebterenci,

piani a chuti dava podniku zelenou a znamend bybloged konkurenci.
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/. Summary

The basic aim of this thesis was a discovery of trewds in gastronomy and their use
in contemporary life. Especially, how people retacthe modern trends, what are their
claims and what measurement they apply or accepm.thHow they perceive
.experience gastronomy*, what they prefer and whethey are satisfied or not.

We can name some of the trends: meals of intemealticuisines healthier side-dish,
fruit and vegetables, biofood, a wide range for sgsieplate aesthetics, unfinished

goods.

The practical part was created according to thetiprenaire research.

The result of this research. The result of thigaesh is that people are opened to the
innovations and trends in this sector. Gastronoseiwvices are still more connected
with new knowledge, culture and entertainment. Respek experience, dispersion and
relaxation. People find all these especially inaplnt environment and atmosphere,
good food, music, design and kind service.

For the future development of this industry | recoemd not to fear to get new
inspiration in foreign countries, motivate employemrrectly, invest into the modern
devices and, of course, follow the hygiene regoiegistrictly.

Only efficient, creative and courageous people alpée to prevail and beat the

competition in this domain.

KEY WORDS:

tourism, gastronomy, experience, restaurant, trend
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Priloha 1: Dotaznik

Téma: ZAZITKOVY TURISMUS V GASTRONOMII

Dobry den,

jmenuiji se Jana Adrianova a jsem studentkou&iko Jih@eské univerzity Weskych
Budkjovicich. V rdmci své diplomové prace provadim wizkna nové trendy a zazitky
spojené s gastronomickym ifzzenim. Proto bych Vas caié poprosit o spolupraci
vypInénim tohoto dotazniku. VeSkeré Vami uvedené Udajgipgpouze i zpracovani
této diplomové prace a jinak budou sategiz¢ zcela anonymni.

Mnohokrat d ékuji za spolupraci.

Otazky:

1. Jak cCasto se stravujete mimo domov?

[ 1x za msic ] 1x do tydne ] 2x do tydne

[ ] 3x do tydne ] jinak (jak?)

2. Do jaké kategorie hostli by jste se zaradili?

[] ta, kter& hleda kvalitni jidlo a piti ] ta, co se chce obohatit o zazitek

] nezélezi mi na zazitcich ani na kvalitnim jidleit pileZita je pro mne
spolénost

3. Volite pri navstévé restauraci radéji vyzkousenou kuchyni nebo
radi zkousite méné znaméjsi pokrmy?

[ ] davam pednost pro mne znamym pokim

[ ] nebranim se experimémh v novych jidlech

4. Podle ceho volite restauracni zarizeni?
] kvality pokrmi "] ceny [ nalady
1 zkuSenosti ] dopor&eni

5. Jaké kuchyni davate prednost? (Ize zaskrtnout vice odpovédi)
] ¢eska | star@eska

L] tradieni
[] etnickda  [] asijska L] italska ] americka
[ ] mexicka ] francouzska [ ] indick&
L] tecka L] jina (napiste jaka)

[ ] béznéa nabidka restauraci (evropska kuehyn
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1.

Zajimate se pri objednavani jidla o zdravou vyzivu?
ano L] ne "] maximalrg si dam zeleninovy salat

Objednali by jste si pokrm z biopotravin?
ano - ale zatim s tim nemam zkusSenost
ano - uz s tim mam zkusenost ] ne

. Vénujete pozornost tomu, jak vypada Vase jidlo na taliFi po

estetické strance?

ano L] ne L] je mitojedno

Mate zkusenost s tim, Ze primo pred Vami pripravovali Vas pokrm?
ano | ne (pokréujte otazkowt. 11)
Jaky to byl pro vas zazitek?

kontroloval(a) jsem kuclta ] bylato pro mne show
newnoval(a) jsem tomu pozornost 1 rad(a) si to zopakuiji

Jak vnimate interiér restauracniho zarizeni po strance barev?
davam pednost pesejSimu zbarveni L] tradiéni barvy jsou dobré
mam radji dievény interiér | dilezité je pro mne ostleni
upiednostiuji kovovy design [ ] uprednosiuji kamenny design

. Jak je pro Vas dtilezita hudba?

v restauracich dpdnosiuiji ticho a klid [ vhodna pijemna hudba vzdy peti
nevnimam ji, beru ji jako s@dast

Hodnotite pracovni kostymy cisnik@?

[ ] ano - je pijlemné, kdyZ maiji stejnokroj a jsou stadlse stylem restaurace

[ 1 v8imnu si, ale nehodnotim to ] nezajimamto

14. Vyhledavate i jiné typy restauraci nez je tato?

] fast food [ ] klasicka restaurace "] hospoda

1 zeleninové bary 1 jiné zazitkové restaurace (jaké?) | ne

15. Jaky zazitek z restauracniho zarizeni ve Vas zanecha obvykle
nejvétsi dojem?

[ dobré jidlo a piti L] ptijemné prosedi a atmosféra

[l mil& obsluha [l zabavny program

L]

pratelé a znami L] jiny (napiste jaky)



16. S kolika lidmi tu dnes sedite?
] sam(a) (] sjednim L] se demi
(] setemi ] sectyfmi ] vice

17. Proc jste si dnes vybrali praveé tuto restauraci?
PROSIM O VAS NAZOR

18. Mate néjaky zazitek z gastronomického zarizeni (restaurace,
kavarny, vinarny, bary...), na ktery radi ¢i neradi vzpominate?
PROSIM O VAS NAZOR

Identifikace respondenta:

19. Vase pohlavi?

] Zena
] muz

20. Vase vékova kategorie?

do 18 let
19-25
26 - 35
36 - 45
46 - 59
60 a vice

N Y O By

N

1. Nejvyssi dosazené vzdélani?

zakladni

vyucen/vyucena bez maturity
stredoskolské s maturitou
vyssi odborné

vysokoskolské

(N O O I O A O



Priloha 2: Fotografie vybranych restauraci




v Krumlov (hotel The Old Inn

— Cesk

Katakomb




Kréma Satlava — Cesky Krumlov (Satlavska ulice




Restaurace Alchymista (Ceské Budé&jovice




Restaurace U Rytire" (éeské Budéjovice)




