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Anotace

Bakalaiskd prace zkoumd potencidl a management rozvoje gastroturismu
v turistické oblasti Cesky raj. Prace se zabyva mirou atraktivity regionalni a mistni
gastronomie a jejim povédomim u manaZeri restauraci. Zhodnoceno je také povédomi
téchto manaZert o lokalnich a mistnich produktech a producentech.

Prvni cast bakalarské prace vysvétluje terminy, jako gastroturismus, soucasné
trendy spolecného stravovani, management a marketing stravovaciho zarizeni a organizace
a projekty spojené s gastroturismem.

V druhé ¢asti je predstavena turisticka oblast Cesky raj na zakladé geografickych a
gastronomickych udaji. Dale jsou zteoretické Casti vyuzity informace pro sestaveni
dotazniku. Cilovou skupinou bakalafské prace jsou manazeri stravovacich zarizeni
restauracniho typu, zejména restauraci.

Vysledkem prlizkumu je jak shoda, tak rozdil v mife povédomi manaZert o mistni

regiondlni gastronomii, produktech a vyrobcich jako jednoho z predpokladli gastroturismu.

Annotation

Title: Management of catering services in the tourist area in

the context of current trends

The bachelor thesis examines the potential and development management
gastroturismu in the tourist region Czech Paradise. Thesis deals with the degree of
attractiveness of regional and local gastronomy and its awareness among managers of
restaurants. Appreciation is also awareness of the managers of local and regional products
and producers.

The first part of the thesis explains terms such gastroturismus, current trends
caterers, management and marketing, catering establishments and organizations and
projects related to gastroturismem.

The second part presents the tourist region Czech Paradise, based on geographic and
culinary information. Furthermore, the theoretical part used for compiling the
questionnaire. The target group of this thesis are managers of catering establishments

restaurant type, especially restaurants.



The result of the survey is both consensus and difference in management's
knowledge of the local regional cuisine, products, and products as one of the prerequisites

gastroturismu.
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1 Uvod

Gastronomie je smésici tradic a kultur. V minulosti clovék vyuZzival vSech
domacich surovinovych zdroji, které mu poskytlo zemédélstvi, chov dobytka, lov
ale i obchod. Zakladem staroceské kuchyné byl chléb. Jednalo se o jednu ze

zakladnich slozZek potravy.

Dnes miiZzeme ceskou kuchyni charakterizovat jako typickou kuchyni
stredoevropskou. Z kulinarfského hlediska jsou typické napriklad knedliky,
polévky, omacky, bramborova jidla, kolace a buchty. Z ndpoji v prvni radé pivo,

kvalitni vina a slivovice.

Dnesni doba vSak prinasi tzv. nahrazky, kdy jsou béZné suroviny a tradicni
postupy nahrazovany polotovary ¢i instantnimi ndhrazkami. Pro souc¢asnou dobu
je typicky jednoduchy pristup k nejriiznéjsim exotickym surovindm a produktim.
Diky rychlému Zivotnimu stylu se lidé spokoji napriklad sformou Fast Food,

nakupuji v hypermarketech a supermarketech.

V minulosti tomu vsak vzdy nebylo. Kulinatské zvyky byly ovlivnény tim, jaké
suroviny bylo mozné v daném regionu péstovat. OvSem i dnes existuji vyrobci,
které centra hypermarketli a supermarketli neodradila. Péstuji a vyrabi vlastni

produkty.

Kulinaisky turismus miize byt rozvijen na zakladé propojeni tradi¢ni ceské
stravy s odvétvim napriklad. wellness, bio-kvalitou ¢i filosofii slow food. Ceska
gastronomie si zlepSi svou povést pouzivinim tradi¢nich surovin a

technologickych postii namisto levnych nahrazek.

Co se tyka restauraci, ty se odliSuji zamérenim ¢i trendy, které urcuji jejich
manazeri. ManaZeii mohou provozovnu zamérit na specificky styl kuchyné. Mlze
se jednat o Spanélsky tapas, italskou pasta, pizzu ¢i japonské sushi. Svilij podnik

mohou zamérit také na nékteré ze soucasnych trendii jako napiiklad fast food, fine



dining, fusion cuisine a podobné. Jednim z trendii je také navazovani na lokalni
gastronomii. Jedna se o suroviny a recepty, které jsou charakteristické pro danou
lokalitu. VyuZzivani mistnich zdrojl v restauraci miize znamenat podporu mistnich
producentd, se kterymi v ramci lokality manazeti navaZzou spolupraci.

Vyznam ve vyvoji regionalni gastronomie ma i geografické faktory. Na zakladé
vlastnosti lze napriklad usoudit, jaké suroviny jsou v dané lokalité vhodné
k péstovani. Uvedeni téchto souvislosti ma vyznam pro orientaci a pochopeni
regionalni gastronomie. Kazda lokalita ma sva specifika, své tradice a recepty,
které ji tvori jedine¢nou.

Mira atraktivity destinace ovliviiuje jeji potencidl. Tim padem umochuje
motivaci turisti k navstévé daného mista. Turisté maji vyznamny podil v ramci
ekonomického prinosu pro danou destinaci i pro jednotlivé podnikatelské
subjekty. Tato prace se zaméfuje na provozovatele stravovacich zarizeni
restauracniho typu. VysledKky z prace ukazuji, jak je situace ve stravovacim zatizeni

katastrofalni. Manazeii mnohdy nezvladaji svou funkci.



2 Cil prace a metodicky postup

Cilem bakalarské prace je vymezeni regionalni gastronomie v turistické oblasti
Cesky raj, vyznam a jeji potencidl pro provozovatele stravovacich zafizeni
restauracniho typu v dané oblasti.

Predstavenim nejriznéjsSich regionalnich produktl, receptli a surovin je
zamysleno vykresleni dané oblasti jako lakavé destinace kulinarského cestovniho
ruchu.

Cilem prace je vymezeni gastronomie v turistické oblasti Cesky raj.
Zameéreni se na mistni produkty a predevSim na nazory provozovateli
restauracnich zarizeni.

K dosaZeni cile je nutné nalézt odpovédi na tyto vyzkumné otazky:

1) Znaji manazeri regionalni recepty a produkty? Nabizeji tyto produkty
v restaura¢nim zarizeni?

2) Je kvalifikace personalu v Ceském raji na dostate¢né tirovni?

3) Zajimaji se navstévnici restauraci o ptivodnost a sloZeni pokrmii?

4) Ma spoluprace s mistnimi producenty pozitivni vliv na chod podniku?

5) Jsou manaZeri restaurac¢niho zarizeni obeznameni se soucasnymi
trendy?

6) Zapojuji manaZeri restauracni zarizeni do organizaci tykajici se

stravovani?

Prace je rozdélena na Cast teoretickou a empirickou. Teoreticka ¢ast prace
vychazi z odborné literatury a internetovych zdroji. Zaméfuje se na stravovaci
sluzby, které jsou soucasti cestovniho ruchu. Dalsi kapitola se soustredi na vznik a
vyvoj gastronomie v Ceské republice. Dale kapitoly zaméfujici se na trendy ve
vyvoji cestovniho ruchu. Prace se vénuje vymezeni managementu a marketingu
v rdmci gastronomie v cestovnim ruchu.

Empiricka ¢ast se vénuje vymezeni turistické oblasti Cesky raj na zakladé
geografickych a gastronomickych charakteristik. Uvedeny jsou nejznamé;jsi recepty

dané oblasti. Dale se praktickd ¢ast prace vénuje dotaznikovému Setfeni. Jeho



Ucelem je zjisténi pohledu provozovatell stravovacich zatizeni restaura¢niho typu
na regionalni a mistni gastronomii dané lokality.
Na zakladé shrnuti téchto vysledkii dotaznikového Setieni budou navrzena

doporucenti k posileni rozvoje gastroturismu ve vybrané lokalité.



3 Teoreticka vychodiska

4 Stravovaci sluzby jako souéast cestovniho ruchu

Nyni si vtéto kapitole ukdzeme, co jsou stravovaci sluzby. Podle Krizka a
Neufuse (2014: 65) ma stravovaci usek vyjimecné postaveni mezi ostatnimi
provoznimi useky.

Jak dale Krizek a Neufus (2014: 65) uvadi, vedeni stravovaciho dseku patii
odbornych znalosti a dovednosti z oblasti gastronomie a hotelnictvi.

Stravovaci sluzby nebo také gastronomické sluzby definuje Zimakova (2006:
11) jako soubor a kombinace hmatatelného vyrobku (jidla a piti) a nehmatatelné

sluzby (servis).

4.1 Spolecné stravovani a druhy stravovacich zarizeni

»Spolecné stravovdni predstavuje cinnost spojenou s hromadnou vyrobou,
prodejem a spotrebou jidel a ndpojii pro velké skupiny spotrebiteltl, kterd je
organizovdna mimo domdcnost”. (Zimakova, 2006: 11)

Zimakova (2006: 12) uvadi, Ze podstatou spolecného stravovani je vyroba
pokrmi, nasledny prodej a spotreba. Jedna se o cinnost zamérenou na
uspokojovani vyZivovych potreb obyvatelstva.

Zimakova (2006: 12) vidi vyznam a ulohu spole¢ného stravovani predevsim
v Zivotni Urovni obyvatelstva, kdy dochazi k uSetieni ¢asu potfebného k ptipravé
pokrmi v domacnostech a vytvari se tak podminky pro prodluzovani volného ¢asu.

Mezi dals$i dlohy spolecného stravovani zarazuje napriklad zabezpeceni
vyzZivové potreby obyvatelstva, vytvari nové pracovni prileZitosti, podili se na
tvorbé hrubého domaciho produktu a je neoddélitelnou soucasti narodni kultury.

Dale Zimakova (2006: 12) rozliSuje formy spolecného stravovani na verejné
- restauracni a a€elové (uzaviené) - zavodni, Skolni, nemocnic¢ni a dstavni.

Detailnéji tyto formy stravovani popisuje Jamborova (1999: 6), ktera rika, zZe
verejné stravovani je pristupné pro Sirokou verejnost. Jidlo a napoje jsou pak

vybirany podle jidelnich a napojovych listki, kdy host plati veSkerou konzumaci.



Zatimco ucelové stravovani je stravovani uzavienych skupin. Ndaklady na
stravovani jsou hrazeny c¢astecné stravnikem. Vybér jidel je vSak omezen a

nedochazi zde k vytvareni zisku.

Druhy restauracnich zarizeni a jejich klasifikace
Zimakova (2006: 22) zarazuje hostinskou cinnost podle zikona o
Zivnostenském podnikani mezi Zivnosti ohlaovaci vazanou a Zivnostenské trady
nemohou tedy urcit, jaky typ restauracniho zarizeni miiZe podnikatel provozovat.
Hostinské zarizeni (provozovny) mizeme rozdélit do kategorii podle
charakteru jejich cinnosti. Zimakova (2006: 23) uvadi rozdéleni nasledujicim
zplisobem:
1) Restaurace
Pro tento typ hostinskych provozoven je typicky prodej pokrmii s moZnosti
zakoupeni napoji s moznosti spolecenské zabavy. Jedna se o tyto provozovny:
a) restaurace - restaurace, pohostinstvi, motoresty
b) samoobsluzné restaurace (jidelny) - samoobsluZnd restaurace, bufet

c) rychlé obcerstveni, ryby hranolky - bistro, obCerstveni, kiosek

d) Zeleznicni jidelni vozy a jind zarizeni pro prepravu cestujicich

2) Bary
Jedna se o hostinskou provozovnu, kde se poskytuje prodej napoji s moznosti
riznych forem zabavy. Mozné je prodavat vyrobky studené kuchyné, cukraiské
vyrobky a teplé pokrmy zejména minutkového charakteru. Jedna se o tyto
provozovny:

a) bary - gril bar, pizzerie, snack bar, aperitiv bar, lobby bar

b) nocni kluby - nocni bar, nocni klub, varieté, dancing

c) pivnice - pivnice, hostinec, vycep piva

d) vindrny

e) kavdrny, espressa



4.2 Obecné poZadavky na stravovaci sluzby cestovniho ruchu

4.2.1 Jidelni a napojovy listek

KriZek ,Neufus (2014: 68) popisuji jidelni listek jako ,vizitku, gastronoma a
nastroj jak oslovit hosta.

Zimakova (2006: 78) uvadi, Ze jidelni a napojovy listek predstavuje nabidku ve
verejném stravovani. Jidelni a napojovy listek je tedy seznam nabizenich jidel a
napoji doplnény o prislusné nalezitosti.

Orieska (1999: 60) rika, Ze jidelni a napojovy listek predstavuje cenik jidel a
napojli. Jedna se o propagacni prostredek, ktery slouZi k ovliviiovani spottebitelii a
jejich poptavky.

Nabidkovy listek ovliviiuje zakaznika, je nastrojem podpory prodeje. Jak uvadi
Smetana, Kratkd (2009: 91), jidelni listek musi byt graficky velmi dobre
zpracovany, aby mohl oslovit potencionalniho zikaznika. Uvadi, Ze pomér
jednotlivych skupin jidel (jako jsou predkrmy, polévky, rybi pokrmy, bezmasa jidla,
zeleninova jidla, jidla zjednotlivych druhii mas apod.) musi byt harmonicky
vyrovnany. Kladou dtraz na jidelni listky v cizich jazycich pro pripad navstévy

cizincl gastronomického objektu.

Jidelni listek by mél obsahovat podle Zimové (2006: 78) tyto udaje:

e nazev provozovny (podniku), adresa, kontakty, rezervace, provozni
doba

e soupis pokrmi podle gastronomického sledu (nazvy pokrmi, napoji)

e ceny jednotlivych pokrmi (v¢etné DPH)

e hmotnost pokrmd, porci (tyto informace nemusi byt uvadény pisemnou
formou, na pozadani musi byt vSak sdéleny, poptipadé doloZeny)

e druh listku a jeho platnost (staly, denni nabidka, poledni menu)

e (islovani jidel (pro snadnéjsi a rychlejsi orientaci)

e zplsob placeni (informace o ptijimani platebnich karet apod.)

e oznaceni vegetarianskych pokrmi

¢ informace o moZnostech dietni stravy, détské porce



e jméno Séfkuchare popripadé vedouciho stirediska

e apod.

Jidelni listek by mél byt podle Zimakové (2006:79) koncipovan alespon do
osmi oddilt:

1) Studené predkrmy

2) Polévky

3) Teplé predkrmy

4) Ryby

5) Masa

6) Syry

7) Dezerty

8) Napoje

Orieska (1999: 61) popisuje, ze jidelnich a napojovych listkl je vice druht.
Odbytova strediska s vySSim standardem sluZeb nabizi staly jidelni listek. Tento
jidelni listek nabizi Siroky vybér jidel. Jeho nevyhodou jsou vysoké naklady na
vytisténi. Mize se pouzivat dlouhou dobu.

Orieska, (1999: 61) dale uvadi, Ze staly jidelni listek pak dopliiuje denni vlozka.
Obsahuje zuzZeny sortiment vzhledem k sez6né, podminkam trhu, obchodni situaci
apod. Obménuje se pro poledni a pro vecerni provoz.

Dale tvrdi, Ze restaurace s nizS§im standardem sluzeb pouzivaji denni jidelni
listek. Tento listek se vyhotovuje samostatné pro poledni a pro vecerni provoz.

Krizek, Neufus (2014: 76) uvadi, Ze pro jidelni listek ménény kazdy den, se
uziva levny papir s libivou barevnosti. Tento papir neslouZi vice nez jeden den.

Dale uvadi, Ze naproti tomu u jidelniho listku uZivaného po del$i obdobi musi
byt papir trvanlivy. Vybér papiru je velmi rozsahly a zaleZi hlavné na financ¢nich
prostredcich daného restauratéra.

Podle BroZe (2014: online) Evropska unie vydala vyhlasku, kterd natizuje
vSem restauracim, Skolnim jidelndm a rychlym obcerstvenim uvadét seznam

alergenti. Tyto alergeny mohou vyvolat zavazné zdravotni problémy. Jedna se o



nejvétsi zménu v pohostinstvi v Ceské republice. Toto Evropské natizeni obsahuje

seznam ¢trnacti alergenti.



5 Gastroturismus v ramci cestovniho ruchu

5.1 Vymezeni pojmu gastroturismus

Pojem gastroturismus, téZ kulinaisky cestovni ruch ¢i gastroturistika nebo
gurmdansky cestovni ruch Paskova a Zelenka (2002: 192) definuji jako: ,formu
cestovniho ruchu, jejiZ ucastnici jsou motivovdni poZitkem z konzumace, kultury
stolovdni (atmosféra, vybaveni a vyzdoba stravovaciho zarizeni), testovdni a
seznamovdni se s vybranymi pokrmy a ndpoji. Typickymi aktivitami jsou ndvstévy
zvldstnich restauraci, rybdrskych lodi, pivni slavnosti, exkurze do vyroben potravin.”

Autofi dale dodavaji, Ze gastroturismus zahrnuje téZ kulturu stolovani, do
které patii celkova atmosféra, vybaveni i vyzdoba stravovaciho zatizeni. Tento
nabizeny produkt s vyuZitim specifického mista, je oznacovan v cestovnim ruchu
jako zazitkova gastronomie. Jedna se o navstévy vyjimecnych restauraci, rybarské

lodni vylety, pivni slavnosti, exkurze do vyroben potravin apod.

Jak uvadi Kotikova (2013: 37) jidlo je predevsim diilezitou soucasti cestovani a
cilem cestovniho ruchu. Mezi tzv. zakladni sluzby cestovniho ruchu se v odborné
literatufe fFadi stravovaci sluzby (spolu s ubytovanim a dopravou).

Orieska (1999: 57) definuje stravovaci sluzby jako sluzby, které rozviji
cestovni ruch. Tyto sluzby uspokojuji zadkladni potifeby ucastnikii cestovniho
ruchu.

Kotikova (2013: 37) dale tika, Ze pod pojmem gastronomie se rozumi zptlisob
pripravy i konzumace jidla. Gastronomie zahrnuje nejenom kucharské uméni, ale i
vybér surovin, technologii pripravy pokrmi, vybaveni, inventare, nadobi a
pristroje, zptisob podavani jidle a napoji i uroven stolovani.

Kotikova (2013: 37) definuje gastronomicky/kulinarsky cestovni ruch takto:
»Gastronomicky/kulindrsky cestovni ruch predstavuje takovou formu cestovniho
ruchu, u které je hlavnim motivem gastronomie a kulindrské zaZitky. MiiZe se jednat
o Ucast na specializovanych gastronomickych akcich nebo o zdZitky spojené
s konzumaci, s pripravou a prezentaci jidla, sezndmeni se s gastronomickymi

tradicemi v dané destinaci.”

10



Kotikova (2013: 38) zminuje pojem ,kulinaisky cestovni ruch®, ktery poprvé
pouzila Lucy Long ptlisobici na Univerzité v Pensylvanii. Lucy Long tak potvrzuje a
predklada fakt, Ze jidlo a piti musi byt chapano, jako soucast kultury, tradic a

kulturniho dédictvi.

Kotikova (2013: 38) odkazuje na Lucy Long (in Wolf 2006) ktera rika, Ze:
,kulindrsky cestovni ruch predstavuje mezindrodni objevitelskou tcast na akcich
tykajicich se jidla, které zahrnuji konzumaci, pripravu a prezentaci jidla, kuchyni,
tradici stolovdni a stravovaci zvyky. Jednotlivec je vnimdn jako aktivni prvek, ktery
sdm doddvd vyznam své turistické zkuSenosti a umoZiiuje estetické vnimdni

gastronomie.”

Kotikova (2013: 39) dale ve své knize uvadi vyrok Wolfa (2006) ten tika, Ze:
»kulindrisky cestovni ruch predstavuje propagaci pripravovaného jidla/piti jako
atraktivity pro ndvstévniky. Mezindrodni asociace kulindrského cestovniho ruchu
definuje kulindrsky cestovni ruch jako dosaZeni jedinecnych a nezapomenutelnych
kulindrskych zaZzitki vsech druhii béhem cestovdni.”

Hefmanova (2012: online) cituje Mezinarodni asociaci kulinarského
cestovniho ruchu, jako cestovani za kulinafskymi zkuSenostmi. Na zakladé toho,

Ucastnici gastroturismu poznavaji navstivenou destinaci z gastronomické stranky.

5.2 Vznik a vyvoj gastronomie v Ceské republice

Gastronomie neboli kuchatstvi proslo dlouhodobym vyvojem, jak zmiiuje
Linhartova (2010: 3). Rika, Ze lidé v pravéku Zili prosté a skromné, ale hladem a
podvyZivou netrpéli. Zemédélstvi zarucovalo lidem zakladni obilniny, maso i jiné
produkty z domacich zvirat.

Linhartova dale uvadi, Ze k vyznamnym inovacim doSlo v 10. stoleti naseho
letopoctu jak v Evropé tak u nas. Jednalo se o zpiisob obdélavani pidy a ve
zplUsobu vyzivy. Dochazelo kustdleni prvnich ceskych jidel. Tato jidla byla

pripravovana z medu, prosa, vajec, lusténin, mléka, zeleniny, masa, hub a ovoce.
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Lidé vyuZivali domaci suroviny a kombinovali potravinarskou, zemédélskou
rostlinnou ¢i Zivoc¢iSnou vyrobu a obchod.

Linhartova (2008: 3) zminuje, Ze receptury se bohuZel nedochovaly. Uvadi
jako jednu ze zakladnich sloZek potravy chléb. Na tuto skuteCnost navazuje
Beranova (2005: 45), ktera ve své knize ukazuje na fakt, Ze se v 15. stoleti pekly
chleby nasledujici napt. chléb Zemlovy, vlaskovy, Zitny, pecnovy, nakysly,
mazancovy a dalSi druhy.

Linhartova (2008: 3) poukazuje na to, Ze chléb byl povaZovan za zakladni
jidlo pracujicich lidi. Staii Cechové by bez chleba neusedli ke stolu. Toto jidlo se
zapijelo mlékem, kySkou nebo podmaslim. Do staroceské kuchyné se radi i kase
(napft. jahelna, pohankova, ovesna, krupi¢na a dalsi).

Beranova (2005: 53) popisuje, Ze se kaSe varila do zasoby na studeno nejen
na cesty, ale také na doma. Hlavni surovinou pro vyrobu kase bylo mléko - kyselé i
sladké. Kase se vzdy vydatné mastily maslem, Skvarky ¢i slaninou.

Mezi dalsi suroviny pattil podle Linhartové (2008: 3) hojné hrach, potraviny
ziskané sbérem (jako naptiklad houby, lesni plody atd.) a Zaludy, které se mlely.
StaroCeskd kuchyné se vyznacCovala také jablky, Svestkami a hruskami.
NejstarobylejSi dpravou veprového masa byl ovar. K masu se podavalo pecené
ovoce, korenova a listova zelenina jako priloha.

Linhartova (2008: 3) dale popisuje, Ze v prvni tetiné 16 stoleti doSlo u nas
k cizi médé, pokud jde o stravu. Diky tomu, Ze mladi pani cestovali do ciziny,
ptivodni prostd strava se obohacovala o pokrmy nové, komplikovanéjsi a
rafinovanéjsi.

Na vyhody a nevyhody civilizovaného svéta se zaméfuje obecnéji Ulehlova-
Tilschova (1997: 13). Respektuje technické a ekonomické prednosti zplsobu
stravovani. Poukazuje vSak na standardizaci, ztratu ptvabu stravy a na v ni
pritomnych tzv. prazdnych kalorii, kterymi jsou hlavné cukry a tuky. Oproti tomu
se snazi vyzdvihnout chutnost a vyvazZenost stravy lidové. Zdrojem miiZe byt tmavé

pecivo, lusténiny nebo mléko.
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5.3 Vyvoj pohostinstvi v Ceské republice

Pohostinnost je jednou ze zakladnich vlastnosti Clovéka jiz od vzniku
samotné civilizace. Zimakova (2006: 5) uvadi, Ze pohostinstvi a jeho podoba
prochazi neustalym vyvojem.

Jak dale rika, pohostinstvi se v dneSni moderni spole¢nosti stalo vyznamnou
obchodni zaleZitosti. Spolu s hotelnictvim se pohostinstvi stava dileZitou soucasti
cestovniho ruchu. Je jednim z vyznamnych obort ve vSech vyspélych statech.

Tradice c¢eského pohostinstvi se zacala formalné tvorit od roku 1918
rozdélenim Rakouska. Jak autorka Zimakova (2006: 5) zminuje, ve skutecnosti je
pohostinstvi starsi. Bylo znamo jiZ v dobach stifedovéku a novovéku. Lze tedy rici,
ze Ceské pohostinstvi mélo vZdy dobré jméno ve svété. Pohostinstvi patfilo a dnes
stale patfi mezi nejvyspélejsi na svété.

Pohostinstvi v obdobi po prvni svétové valce zaznamenalo rychly rozvoj.
Avsak Zimakova (2006: 5) uvadi, Ze pracovni podminky nebyly v pohostinstvi
lehké a mnoho odbornikl odchazelo za praci do zahranici. Co se tyka obdobi pred
druhou svétovou valkou, miZeme konstatovat, Ze ¢eska gastronomie byla na dobré
urovni. Mezinarodni Uspéchy slavila predevsim narodni kuchyné a dobré pivo.
Praha se stala vyznamnym stfedoevropskym méstem a do popiedi se dostalo také
Ceské lazenstvi.

Jak autorka dale zminuje, dvacaté stoleti prineslo ekonomické a socialni
zmény. Spolecnost se stala bohatS$i a doba prinasSela vice volného casu, cestovani,
poznani kultury, zdbavy a mnoho dalSiho. Hotelnictvi a gastronomie se stala silnou
oblasti a posilovala svoji pozici.

Kvelkym zménam dosSlo diky druhé svétové valce. Doba zaznamenala
zasadni politické a hospodarské zmény. Zimakova (2006: 5) popisuje velky atlum
v pohostinstvi. Dale uvadi rok 1948, kdy doslo k likvidaci soukromého podnikani,
tedy pohostinstvi se tak stalo tlumenym oborem a sluzby v gastronomii poklesly.

Zimakova (2006: 6) dale uvadi, Ze pohostinstvi proslo v socialismu radou
zmén. Bylo organizacné rozdéleno do nékolika celki. Velké hotely a gastronomické
provozovny slouzily predevsim zahrani¢nim hostlim. Tyto podniky tzv. Interhotely

pattily pod generalni reditelstvi Cedok. Vznikaly hostinské provozovny a mensi
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hotely ve méstech, které byly soucasti podnikd Restaurace a jidelny tzv. Ra]J. Co se
venkova tycCe, provozovny byly soucasti druZstevnich organizaci Jednota a Vcela.

Meznikem pro rozvoj gastronomie se stal rok 1989. Zimakova (2006: 6)
popisuje toto obdobi jako navrat k soukromému podnikani. Dale uvadi, Ze doslo
k tzv. privatizaci - vznik novych hoteld, restauraci, spole¢ensko zabavnich zarizeni
a dalsich.

V dnes$ni dobé, dochazi k rozvoji gastronomickych sluZzeb. Podle Zimakové
(2006: 7)domaci i zahrani¢ni zadkaznik je vzdélanéjsi, zkuSenéjsi, ma neomezené
moZnosti cestovani, ma moZnost porovnavat atd. Nabidka zacina prevySovat
poptavku, roste konkurence a boj o zdkaznika je obtiZnéjsi a naroc¢néjsi. Diky témto
faktortim, se zacinaji v oblasti pohostinstvi zavadét nové trendy. Mezi néZ patii
napi. specializované restaurace, vyuzivani novych produktli ve vyrobé, zlepseni

celkové prace s hostem, komplexnost nabizenych sluZeb a dalsi.

5.4 Soucasné spolecné stravovani

Na spole¢né stravovani jsou podle Cerného (2002: 8) kladeny stale vyssi
naroky. PredevSim pak na zdravou vyZivu, trendy domdaciho a zahrani¢niho
cestovniho ruchu, lepsi a rychlejsi pripravu jidel, poZadavky na pestrost a nabidku
a dalsi. Ve své publikaci upozoriiuje Cerny (2002: 8) na nejhlavnéjsi pozadavky,

jako jsou:

e rozSifovani pouzivani polotovari a primyslové predpiipravenych
surovin — ulehCeni prace atd.;

e prosazovani vakuovanych surovin, polotovart i hotovych jidel -
moderni kuchyné je vybavena induk¢nimi sporaky, mikrovinnymi
zarizenimi pro ohtev jidel apod.;

e rozSifuje se etnicka strava s Sirokou nabidkou cizich kuchyni (tex-
mex, pizzerie, gyros, asijské kuchyné a mnoho dalsiho);

e stoupa obliba regionalnich kuchyni - navrat k tradi¢ni kuchyni nasich
babicek;

e diraz se klade na pouziti bio surovin;

e roste zajem o polovegetarsky zptlisob stravovani;
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e zvySuje se pouzivani zmrazenych surovin a hotovych jidel - rychlejsi
priprava;

e prechazi se ke konzumaci mensSich, spiSe presnidavkovych jidel - tzv.
nabidka free flow;

e rozSifen je bezobjednavkovy systém vybéru z vice druh jidel;

e prodej hotovych jidel a vyrobki studené kuchyné v termicky
vhodnych obalech a nadobach;

e feSeni interiéri uzavieného stravovani se musi priblizit ke

stravnikovi, aby se v nich citil co nejlépe a vyhledaval je;

Autor poukazuje na zakladni témata, ktera jsou platnd pro soucasné
moderni ale i budouci spolecné stravovani. Jak jiz bylo zminéno v tivodu, dnesni
moderni doba nahrazuje bézné suroviny a tradi¢ni postupy polotovary a instatnimi
nahrazkami. Diky rychlému zZivotnimu stylu lidé voli formu Fast Food, nakup
v hypermarketech a supermarketech. Dilezité ale je, aby lidé nezapominali na
tradi¢ni Ceskou stravu. Hlavnim udkolem je tedy podporovat a rozvijet Ceskou
gastronomii. Popripadé propojovat i s dalSim odvétvim jako je napt. bio - kvalita,

wellness ¢i filosofie slow food.

5.5 Soucasné trendy spolecného stravovani

Motto: ,Potésenti z jidla je jednou ze Zivotnich radosti“, (Cerny, 2002: 22)

Podle Grancaiové (2016: online) trendy v gastronomii reaguji na potieby
dané doby a sleduji zZivotni styl obyvatel. Nabidka se méni podle pozadavki
zakaznika. Moderni technologie (napf. vakuovaci zarizeni, konvektomaty nebo
holdomaty) wusnadnuji a urychluji pripravu jidel. Tato =zarizeni jsou
k pripravovanym surovinam Setrna, pokud se spravné pouZzivaji.

Jak dale uvadi, vrestauracich se zvySuje zajem o vegetarianské pokrmy.
Vyjimkou nejsou restauracni retézce sveganskou nabidkou. Oblibené jsou i

hospody rodinného charakteru, Casto s regionalni nabidkou.
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Dale zminuje, Ze restaurace se snaZzi nalakat své hosty na fadu nejriiznéjsich
trendt jako je zazitkova gastronomie, fusion cuisine, slow food, fast food, ethno

food nebo regionalni gastronomie.

5.5.1 Regionalni kuchyné
Cerny (2002: 22) popisuje regiondlni kuchyni, jako typ kuchyné, ktera se
vyznacuje pokrmy, které pouzivaji regionalni suroviny. Kuchyné, jeZ se v nasi zemi
zacinaji objevovat, kladou diiraz na ¢isté a poctivé pripravé. Jedna se o navrat zpét
k opravdovym sezonnim pokrmim. Autor zde uvadi maso, uzeniny, mléko, mlécné
vyrobky a dalsi suroviny pochdazejici z prisluSného regionu, stejné tak jako zelenina

¢i ovoce.

5.5.2 Etnické kuchyné

Cerny (2002: 22) vysvétluje tento typ kuchyné jako trend, ktery hybe
Evropou jiZ nékolik desetileti. Vyznacuje se asijskou kuchyni, jako napriklad
kuchyn ¢inska, indicka, thajska, indonéska. S pizzou a téstovinami prisli Italové a
v uplynulych letech nastal rozmach reckych kebabli a salati tzatsiky. Ze stati
byvalé Jugoslavie prisly dzuvece, ¢evapéici a z Turecka $i$ - kebab. Spanélsko pak
nabizi paellu a empanadas, Mexiko tacos, tortillas, enchiladas, tostadas a dalsi

pokrmy z kukufice.

5.5.3 Stihlé kuchyné

Cerny (2002: 23) uvadi kuchyn znamou jako ,,cosine minceur” (vysl. kvizin
mensér) z francouzského nazvu. Tento novy styl klade dliraz na Setrné zachazeni
se vSemi pouzivanymi surovinami a je dilem francouzského $éfkuchare Michela

Guerarda. Tato kuchyné vylucuje pouziti tukd a smetany.

5.5.4 Kuchyné Cross - over
Kuchyné tohoto nazvu se jiZ objevuje po celé Evropé. Cerny (2002: 24)
uvadi, ze znamena fhzi rtznych asijskych etnickych kuchyni s rtznymi trendy.
V této kuchyni se pouzivaji suroviny zapadni provenience a jsou rovnéz znamé pod

nazvem East mens West.

16



5.5.5 Zazitkové kuchyné

V zazitkové kuchyni jde predevsim o to, Ze se jednotlivé restaurace snaZzi byt
odli$né, neZ ty ostatni. Dnesni doba podle Cerného (2002: 24) ptinasi to, Ze hosté si
preji kromé pokrmil a napojl i zazitek, jehoz cena bude ve spravném poméru
k vysoce odbornému vykonu.

Podle Vaskové (2014: online) jde o to, aby host zazil néco neobvyklého,
jedine¢ného a pfi odchodu z podniku odchazel plny dojmt. Diraz je kladen na
detaily, jako je prostiedi, podavané pokrmy a perfektni a profesionalni obsluha.
Zazitkem muZe byt dohotoveni jidla pred zraky hosta. Naopak, v nékterych
piipadech jde o to, poskytnout hostovi moznost, dokoncit si pokrm sam.

Dale 1ika, Ze tematicky pojatou akci mize byt napriklad zabijacka nebo
svatomartinska husa. Reprodukovana ¢i zivd hudba miize slouzit také k dotvoreni

atmosféry. Neodmyslitelnou soucasti zazitkové kuchyné je excelentni servis.

5.5.6 FastFood

Neodmyslitelnou soucasti Zivota obyvatel se staly tzv. ,fast foody,. Hohm
(2008: 51) uvadyi, Ze rychlé obcerstveni se stalo trendem na zacatku 20. stoleti ve
Spojenych statech, kde doslo k plné expanzi. Trend rychlého obcerstveni naSel
misto v moderni masové kultute.

Dale zminuje, Ze efektivita vrychlém obcerstveni je hlavné vtom, Ze
zdkaznik uspokoji svou potfebu potravin a ndpojli co nejrychleji mozZnym
zplUsobem. Vysvétluje, Ze zadkaznik radéji voli formu McDonald’s restaurace, kde si
své jidlo zaplati a vezme.

Horakova (2012: online) uvadi skutecnost, Ze takzvané , fast foody,, se staly
neodmyslitelnou soucasti obyvatel ve velkych méstech vyspélych zemich. Prvni
restaurace tohoto typu se vyskytovaly v USA v padesatych letech. Vyhodou fast
foodl je rychla priprava a expedovani, které probiha v podstaté ve stejném cCase.
Ovsem pro naSe télo predstavuje tento typ obcerstveni nadmérny piistup skryté
energie v podobé cukri, Zivoc¢iSného tuku, soli a cholesterolu.

Dale zminuje fakt, Ze se pro pripravu jidla vyuZivaji nevhodné technologické
upravy, hlavné ve formé smaZeni Ci fritovani v prepaleném oleji. Mezi typické

produkty fast foodl patii hamburgery, hranolky, hot dogy a preslazené limonady.
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5.5.7 Health Food (Zdrava vyziva)

Zdravy zivotni styl je v novém tisicileti stale popularnéjsi. Hahm (2008: 56)
upozoriiuje na tzv. alternativni trhy jako napriklad obchody se zdravou vyZivou
nebo Bio supermarkety atd. V téchto obchodech ma zakaznik moZnost vybrat si

zdravé, prirodni a plnohodnotné bioprodukty.

5.5.8 Slow Food

Jak uvadi webové stranky Slow Food (2016: online) Slow Food je neziskové
eko-gastronomické sdruzeni. Jeho zakladni myslenkou je odpor proti masivné se
$ificimu globalizovanému stravovani. Jedna se predevsim o stravovani ve stylu
fast-food, primyslova velkovyroba potravin. Poukazuje na to, Ze diky
zrychlujicimu Zivotnimu tempu mizi mistni gastronomické tradice. Lidé ztraci
zajem o to, jaké jidlo jedi a odkud pochazi. Heslo Slow Food je ,,cisté, dobré a
férové“. Jednou z aktivit Slow Food jsou projekty na ochranu zivoc¢iSnych druha a
rostlinnych odrd.

Podle Petrini, Padovani (2006) Slow Food usiluje o to, aby lidé méli pristup
k potravinam, které jsou pro né dobré, dobré pro ty, ktefi je péstuji a dobré pro
nasi planetu. Pristup je zaloZen na konceptu tii vzajemné propojenych principt
kvality potravin stanovujicich, Ze potraviny museji byt dobré, Cisté a Cerstvé. Jejich
produkce a spotieba by neméla poskozovat Zivotni prostiedi. Restaurace Slow
Food nesmi pouzivat polotovary a pokrmy musi byt alesponl z padesati procent

pripravovany cisté ze surovin mistniho ptivodu.

5.5.9 Raw Food (Syrova strava)

Whitehouse (2009, citovano dle Raw food 2016: online) rika, Ze se jedna o
stravu, kde nejsou potraviny tepelné ani chemicky upravované. Vychazi
z mySlenky, Ze jakakoliv tepelna uprava nebo primyslové zpracovani nici
v potravé vyzivné hodnoty. Tuto stravu tvoii syrova rostlinnad strava - syrové
ovoce a zelenina, syrové orechy a seminka, obiloviny jako napftiklad pSenice,
pohanka, kli¢ky apod. Ziva strava je stravou nejpiirozenéjsi a nejdravéjsi.

Jak dale rika, uvarfené ¢i jinak tepelné zpracované plodiny a umélé

chemikalie a konzervanty nejsou tak zdravé, jako nezpracované syrové ovoce a
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zelenina. OvSem vyhnout se tepelné zpracovanym jidlim neni mozZné. Proto se

vV

vvvvvv

Dale uvadi fakt, Ze konzumace vyhradné syrové rostlinné stravy vede
k procesu detoxikace. Tato strava redi krev a dostava toxiny ztéla do krve a
nasledné do traviciho a vyluCovaciho traktu, odkud se vylouli pryc¢. Télo tak

vylouci vSechny jedovaté latky a bude Cisté a zdravé.

5.6 Uroven kvality souéasné gastronomie

Jak uvadi Horner, Swarbrooke (2003: 387) kvalita predstavuje vlastnosti
produktu, které ovliviiuji zakaznika pri rozhodovani nebo uspokojovani potreb.
Mezi systémy rizeni kvality patfi kontrola kvality. Jde o sledovani popripadé
likvidaci vzniklych problémii drive, nez je produkt dodan zakaznikovi.

Horner, Swarbrooke (2003: 378) dale uvadéji zaruku kvality, ktera klade
dliraz na prevenci nez na pripadné zasahy. Cilem je zabranéni problémim. Klade
se odpovédnost za kvalitu kazdého ¢lena personalu.

Horner, Swarbrooke (2003: 387) rikaji, Ze totalni kontrola kvality,
predstavuje sledovani vSech faktor(, které mohou ovlivnit kone¢ny produkt nebo
sluzbu. To znamend, sledovani pouzitych surovin a schopnosti kuchynského
personalu.

Dale Horner, Swarbrooke (2003: 388) uvadi, Ze v soucasnosti se nejcastéji
vyuziva systém pro tizeni kvality TQM - totalni izeni kvality. Zakladni myslenka
je ta, Ze kvalita musi prostupovat celou kulturou dané organizace. Organizace musi
usilovat o neustalé zlepsovani kvality. V gastronomii to znameng, zpisob, jak jidlo
zlepSit - to znamena jeho obsah, prezentace, dodani a ceny.

Zimakova (2006: 106) upozoriiuje na to, Ze pro poskytovani kvalitnich sluzeb
je tfeba, aby management byl informovan o potfebach a pozadavcich host.
Mizeme f¥ici, Ze kvalita je schopnost, jak uspokojit potreby hosti (respektive
zakaznika) na nejvySsi arovni. Zakaznici jsou tedy spokojeni, pokud dostanou, co

chtéji, kdy to chtéji, kde to chtéji a jak to chtéji.
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Zimakova (2006: 106) tvrdi, Ze potifeby zakaznikl jsou ovlivnéné zejména

témito faktory:

e pohlavi, vék, dosazené vzdéldni;

e Zivotni styl a misto, kde zdkaznik Zije;

e spolecenské postaveni a majetkové poméry;

e zdravotni stav;

e historie a tradice vcetné spotrebnich zvyklosti;

e spolecenské vlivy - reklama, verejné minéni, ndzory odbornikii atd.

Kvalita vyrobki a sluzeb je tedy nezbytnou soucasti dobrého jména firmy
v hotelnictvi a gastronomii. Jak uvadi Zimakova (2006: 113), podnikatelské
subjekty radi otazku kvality managementu na predni misto fidici ¢innosti. Mezi
celosvétové uznavané a osvédCené nastroje patfi systém managementu jakosti.
Tento systém poskytuje zakazniklim zaruku, Ze jejich pozadavek na kvalitu je
splnén.

Jak autorka dale uvadi, systémy podle mezinarodnich norem ISO 9000 byla
ovérena uspésné v primyslovych odvétvich. Norma ISO 9000 je tedy zarukou, Ze

systém rizeni dané organizace je funkéni, efektivni a diivéryhodny.
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6 Food and Beverage management v restaurac¢nim

podniku

6.1 Manazer stravovaciho zarizeni

Pojem management je v odborné literatute vysvétlovan mnoha zptisoby. Jak
uvadi Zimakova (2006: 39) nejcastéji se setkdme s definicemi, kdy se jedna o
proces planovani, organizovani, rozhodovani, komunikovani, motivovani a
kontroly zaméteny na dosaZeni organizacnich cili.

Armstrong (2008: 38) popisuje funkci managementu jako proces rizeni a
vedenti lidi. Proto je nutné, aby tuto ¢innost vykonavala néjaka osoba. Tato osoba se
nazyva manazer nebo také vedouci pracovnik.

Armstrong (2008: 38) popisuje manaZera jako odpovédného Cclovéka.
ManaZer ma urcité pravomoci nad lidmi pracujicimi v dané casti organizace ¢i ve
funk¢énim dtvaru. Jsou odpovédni za to, co délaji a ¢eho dosahuji. KaZdy manazer by
mél prispivat k tomu, aby ostatni lidé vynakladali své nejlepsi schopnosti a usili.

Dale zminuje, Ze efektivni manazer:

e zabezpecCuje, aby se udélalo, co se udélat ma;
e ukazuje smér, aby kazdy védél, co se od ného Cek3;
e predchazi problémim

e apod.

Jeden z mnoha dtleZitych faktorli u manaZera jsou jeho charakteristické
vlastnosti. Beranek, Kotek (1996: 13) jako jeden z mnoha pristupi fadi mezi
vlastnosti napriklad inteligenci, schopnost zhodnotit situaci, pirizpasobit se,
iniciativu, podnikavost, energi¢nost, spolupraci a dalsi.

Dale rikaji, Ze clovék na vedouci pozici, musi byt vzdélany v oboru
s dostate¢nou praxi a odpovidajicimi znalostmi a dovednostmi. Mezi soucasti
manazerské dovednosti patii prace s lidmi.

Zimakova (2006: 41) dopliiuje tyto vlastnosti managera a uvadi, Ze kvalitni

manager je symbolem prosperity podniku. Diky spolecenskému postaveni, se u néj
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pocitd svysokou intenzitou prace, musi byt tvorivy, presny, narocny k sobé i

k ostatnim. Jeho schopnosti a dovednosti tak zaruci spravny chod podniku.

6.2 Manazerské funkce a ukoly

ManaZer ma povinnost ridit svéreny usek. Musi proto zvolit takovou
Cinnost, kterd povede k dobrym vysledkiim a praci celé skupiny. Beranek, Kotek

(1996: 15) vymezuji zakladni funkce manazera jako:

1. vykonna funkce - planovani, rozhodovani, motivovani, kontrola a
organizovani;

2. spolecenskd funkce - jedna se predevSim o zvySovani kvalifikace a

kultury jednani;

3. reprezentativni funkce - zastupuje skupinu navenek;
4. odborna funkce - vychazi zteoretické a praktické pomoci clentim pri
reSeni ukoly;

5. hodnotici funkce - manazer posuzuje vysledky jednotlivci ¢i skupiny

6. vychovna funkce - manaZer ma byt vzorem pro ostatni ¢leny skupiny

(sebevzdélavani, rozvijeni vlastnosti a dovednosti apod.

6.3 Food and Beverage management

Food & Beverage management (F & B management) vysvétluji Zimakova
(2006: 41) a Smetana, Kratka (2009: 37) jako systém stravovaci cinnosti
hotelového a restauracniho podniku. Tento pojem byl prevzat z manuald
mezinarodnich hotelovych spole¢nosti.

Zimakova (2006: 41) vysvétluje F & B jako fizeni procesu v oblasti planovani
vyroby, prodeje a kontroly prace ve stravovacim useku jako celku.

Smetana, Kratka (2009:37) uvadi, Ze Food and Beverage management pochazi
z anglického nazvu. Vyraz Food - v prekladu znamena jidlo ¢i stravu, Beverage -

.....

,,Jizeni stravovaci ¢innosti“.

22



Soucasti tohoto managementu, jak uvadi Zimakova (2006: 41) je tzv. Food &
Beverage manager. Tento termin se vyuZivd zpravidla pro nazev ,feditel
odpovédny za gastronomii“ nebo také ,,vedouci stravovaciho useku®.

Food & Beverage manager je tedy soucasti hotelového managementu i
samostatného restauracniho podniku. Jak popisuje Zimakova (2006: 41) dilezité je
vénovat se pravé otazkadm planovani a kontrole. Je nutné si uvédomit, Ze
rozhodujicim faktorem se pro nas stava zakaznik. Dale upozoriiuje na to, Ze hosté
davaji zpravidla vinu obsluhujicim, ale ve skutefnosti je to vina pravé
managementu.

Jak uvadi Zimakova (2006: 41- 42) cely systém tizeni F & B je zaméien na
jednotlivé ¢innosti, jako je nakup, skladovani, vyrobu, prodej a kontrolu. Cilem je
tedy zabezpecit rentabilitu gastronomickych provozu.

Dale se zaméruje na stravovaci ¢innosti, jejimZ hlavim tikolem je poskytovani

stravovacich sluzeb a které zahrnuje:

e nakupni a skladovaci ¢innosti (nakup a skladovani zboZzi a surovin)
e vyrobni ¢innosti (zabezpeceni vyroby jidel)
e prodejni a odbytové Cinnosti (prodej jidel, ndpojl a stravovani hostii)

e kontrolni ¢innosti (na useku F & B)

6.4 Pracovnici stravovaciho useku

Tato kapitola je zamérena na ptehled funkci jednotlivych pracovniki. Jedna se
o orientacni prehled. Pracovniky stravovaciho tseku podle Zimakové (2006: 35)
muZeme rozdélit na pracovniky vyrobni (vyroba pokrmii) a odbytové ¢asti.

Dle Zimakové (2006: 36-37) mezi vyrobu pokrmi tedy vyrobni cast
zafazujeme:

1) Vedouci vyrobniho stifediska — Executive Chef
Ten je podiizen F & B Managerovi a zodpovida predevsim za oblast vyroby, ¢cinnost

a chod vyrobniho strediska.
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2) Séfkuchai* - Sous Chef, Pastry Chef
Jeho hlavni ¢innosti je tvorba jidelnich listki a menu. Zodpovida téz za Cinnost a
chod vyrobniho strediska. Dale zodpovida za zasobovani zboZim a surovinami a
hospodareni svéreného useku.

3) Kuchar, cukrar
Provadi vyrobu jidel a cukrarskych vyrobki. Musi dodrZovat receptury, kalkulace a
technologické postupy pri vyrobé jidel. Samozrejmosti je dodrZovani higienikych a
bezpecnostnich predpist.

4) Kalkulantka
Provadi vypocet cen a kalkulaci pokrmi. Vede kalkulacni a cenové listy. Jeji
¢innosti je zpracovavat podklady pro gastronomické akce a skupinovou klientelu.
Mezi dalsi pracovniky vyrobni ¢asti milizeme zatradit kuchyiiskou hospodyni,

managera cateringovych sluzeb, slavnostnich prilezitosti a dalsi.

Zimakova (2006: 36) zarazuje mezi odbytové pracovniky:

1) Vedouci odbytového stiediska - Manager
Vedouci je podrizen F & B Managerovi. Jeho hlavni funkci je fizeni a organizace
Cinnosti svéreného strediska, to znamend, zajiStuje provoz a provadi rozpis
pracovnich smén.

2) Vedouci smény - Supervisor
Pracovnik, ktery vita a usazuje hosty. Predklada hostiim jidelni listek a organizuje
praci ¢isnika. Provadi vyuctovani a odvod trzeb.

3) Ci$nik a servirka
Jeho hlavni naplni je prijem objednavek od hostd, pomoc pti vybéru pokrmi a

napoji. Musi se umét orientovat v jidelnim listku.

Ryglova, Burian, Vaj¢nerova (2011: 60) tvrdi, Ze Castym problémem
restauraci jsou zaméstnanci. V Siroké verejnosti jsou totiZ pozice kuchar/ ¢iSnik
chapany spise jako podradné. Casto se této pozici vénuji mladi lidé bez budouci
vize a motivace. Pritom kuchar a ¢iSnik hraji je jednou ze zasadnich roli pro

fungovani stravovaciho zarizent.
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OvSem dalSim uskalim téchto podnikd, jak uvadi Ryglova, Burian,
Vajénerova (2011: 60) je, Ze se majitelé casto obraci na nedostatecné
kvalifikovanou pracovni silu. Nesvarem poslednich let je priprava pokrmi pomoci
mraZenych a suSenych surovin. Jidla prevazuji nezdrava a smazend, chuté jsou
znacné unifikované.

Nejdtlezitéjsi pro provoz jsou samoziejmé provozovatelé restauracnich
zarizeni. Autofi vytvorili prehledné schéma, které vymezuje jejich nejcastéjsi

chyby:

provozovatelé se soustredi na co nejrychlejsi vydélek
Spatné odhadnou vhodnost lokality pro provozovnu
nedostatecné pochopeni pro prani hostti

nedostate¢né znalosti (hygiena, tvorba jidelniho listku atd.)
provozovatelé jsou neschopni, neloajalni, nepoctivi

Spatna jazykova vybavenost

N o 1k W

chybné vedeni ucetnictvi, nepresné kalkulace a dalsi.
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7 Marketing a jeho uplatnovani ve vefejném stravovani

v ramci cestovniho ruchu

7.1 Marketing stravovacich sluzeb

Stravovani patii do odvétvi podnikdni v celé Evropé. Horner, Swarbrooke
(1995: 351) ve své knize poukazuji na to, Ze se stravovani stava rozhodujicim
prvkem produktu mnoha evropskych destinaci cestovniho ruchu.

Horner, Swarbrooke (1995: 351) dale odkazuji predevsim na to, Ze stravovaci
sluzby se povazovali za odliSné od vyroby a maloobchodniho prodeje potravin, ale
tyto rozdily se v posledni dobé zacaly vytracet. Formy stravovani maji dnes vice
spolecného s vyrobnimi linkami neZ s tradi¢nimi restauracemi. PredevSim pak
supermarkety prodavaji ve velké mire pripravena jidla, kterd lze rychle upravit
k pouziti. Tento zpilsob stravovani dnes Kkonkuruje stravovacim zarizenim
s prodejem ,,pres ulici“.

Indrova, Petrli, Vasko (1995: 25) vidi postatu marketingu verejného
stravovani jako soubor cinnosti, metod a opatifeni kfizeni podnikatelskych
subjektli podle budouciho trhu. Podnikatel musi dosahnout maximalniho
ekonomického efektu, musi orientovat nabidku podle potieb zakaznikid a
v zavislosti na chovani konkurence.

Je dileZité si zodpoveédét otazky, nezli zacneme provozovat podnikani v oblasti
vefejného stravovani. Zimakova (2006: 124) wuvadi jednotlivé etapy

marketingového procesu, které se skladaji:

sbér a rozbor informaci - ,,Kde jsme?“

e stanoveni cilii - ,,Kde bychom chtéli byt?"

e dodrZovani zakladnich pravidel marketingu - ,,Jak se tam dostaneme?”

e pouZiti jednotlivych cdsti marketingového mixu - ,,Co déldme pro to,
abychom se tam dostali?”

e pldnovdni - ,,Kdo, kdy a co udéld pro to, abychom se tam dostali?“

e realizace a kontrola - ,,Zda jsme se tam jiZ dostali?”
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Indrvod, Petri, Vasko (1995: 25) uvadi, Ze je dale nutné provést kroky, jako
je analyza trhu a konkurence, analyza provozovny ¢i podniku a stanoveni cilové
skupiny a cilii provozovny. Diky analyze vytvorime podnikatelskou koncepci, ktera
vychazi ze zjiSténych potreb zakaznika, a stanovime marketingovy plan nasi

¢innosti.

7.2 Marketingovy plan

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, bez sestaveného marketingového
planu miize byt podle Krizka, Neufuse (2014: 95) prodejni usili bez uzitku.

Smetana, Kratka (2009: 141) uvadi, Ze marketingovy plan je jednim z planu,
které podnik sestavuje. Tento plan se zaméruje na trh a obsahuje nastroje, postupy
a ukoly, jak dosahnout stanovenych cild.

Zimakova (2006: 126) marketingovy plan definuje jako zaklad prodeje
gastronomického podniku. Cilem je, aby management podniku premyslel doptedu
a co nejlépe vyuzil zdroje a mozZnosti, které ma. Mezi dalsi dilezité body
marketinkového planu patii zaruceni, Ze podpora prodeje a propagace se ubira
spravnym smeérem.

Podle Krizka, Neufuse (2014: 95) se struktura marketingového planu sklada
z téchto bodi:

1) Situacni analyza:

- popis nabidky sluZeb;

- charakter zarizeni;

- jméno majitele (adresa, telefon, fax);

- jméno provozovatele (adresa, telefon, fax);

- jméno hlavniho manaZera a vedoucich pracovnikii (telefon, fax);

- popis lokality;

- vzddlenost do centra mésta;

- pristup k zarizentf;

- termin zahdjeni provozu (kdy byl provoz zahdjen);

- informaci, zda se jednd o novy objekt Ci renovaci;

- kapacitu a jeji popis (druh objektu, ticel, ke kterému slouzi, apod.).

27



2) Autoanalyza - Swot analyzy:

- silné strdanky a jak je obchodné vyuZit a péstovat;

- slabé strdnky a prijmout opatreni k jejich odstrariovdni tréninkem, vzdélanim
persondlu, lepsim vybavenim infrastrukturou majetku, vnéjsiho okoli apod.;

- vyhledy do nejblizZsi budoucnosti;

- rizika, s jakymi se miiZeme shledat.

3) Vysledky:

- obraty za minulé, bézné a pldnované obdobi;

- analyza docilovanych nebo poZadovanych vysledkii za minulé, béZné a
pldnované obdobi.

4) Analyza poptavky:

- prehled o trhu;

- skladba klientely v jednotlivych obdobich minulého, béZného a pldnovaného
obdobi:

- profil sou¢asného hosta, jeho charakter a potreby, zemé ptivodu, vékovd
skupina, pohlavi, povoldni, podil stdlych hosti, pouZiti dopravnich prostredkii
k prijezdu, profil hosta v gastronomii a podil jednotlivych kategorii na skladbé
obratu;

- dosaZeny obrat na hosta v minulém, béZném a pldnovaném obdobi.

5) Analyza konkurence:

- charakteristika konkurentii, objem jejich kapacit, prednosti, nedostatky,
porovndni cen apod.;

- kvalitativni kritéria;

- porovndni dostupnych tdaji.

6) Prognodza vyvoje trhu

- prdce s vlastnimi informacemi

- sledovdani makroekonomického vyvoje, politickou situaci, déni v zdrojovych
destinacich apod.

7) Posouzeni trznich moZnosti naseho zarizeni:

- stanoveni potencidlu naSich kapacit s ohledem na jednotlivé segmenty a

casovd obdobi, sezony.
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8) Vize frimy - image

9) Marketingové cile

- v oblasti obratu;

- mnoZstvi (pocet chodii/ host);

- v oblasti cilovych skupin;

- v oblasti cen;

- v oblasti kvality.

10) Strategie a taktika:

- plany, které vedou k napInéni stanovenych cilii na trovni taktiky.
11) Program, opatieni a odpovédnost za plnéni jednotlivych opatrenti:
- detailni rozpracovdni strategie a taktiky s urcenim terminii a ramcovych nebo
individudlnich odpovédnosti.

12) Akéni plan

13) Rozpocet pro jednotliva obdobi na pokryti realizace planu:

- alokovdni potrebnych financnich, lidskych a materidlnich zdrojii potiebnych
k dosaZeni cilil.

14) Organizace prodeje:

- ndbor;

- prdce s verejnosti;

- priprava zaméstnancti;

- pracovnici prodeje a jejich program;

- vystavy;

- Clenstvi v profesnich organizacich;

- ndborové cesty.

Krizek, Neufus (2014: 97) shrnuji strukturu marketingového planu do péti
klicovych otazek, které jsou pouZitelné univerzalné, bez ohledu na velikost, kvalitu
a umisténi. Tyto otazky byly jiz zminény v kapitole Marketing stravovacich sluzeb

(jednotlivé etapy marketingového procesu (Zimakova, 2006: 124) ).
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7.3 Marketingovy mix stravovacich sluzeb

Podle definice Zimakové (2006: 129) predstavuje marketingovy mix soubor
marketinkovych ndastroji. Tyto nastroje firma pouzivdA kdosazeni svych
marketinkovych cilti na cilovém trhu.

Marketingovy mix je tedy podle Zimakové (2006: 129) souhrn nastrojt, které
vyjadruji vztah firmy kjeho okoli tj. zadkaznikiim, dodavatellim, penéznim
institucim apod.

Strategie provozovny vefejného stravovani se opira o ¢tyri zakladni nastroje
marketingu. Indrova, Petrli, Vasko (1995: 26) hovoii o tvz. ,cCtyfi P podle
anglickych nazvi: Product, Place, Price, Promotion.

Podle Zimakové (2006: 129) mulzeme marketingovy mix ve sluzbach,
pohostinstvi a hotelnictvi rozdélit do osmi skupin, hovofime pak o tzv. ,,8 P“.

Cooper, Lane (1999:20) tvrdi, Ze jednotlivé prvky marketingového mixu
spolu souviseji. Kazdy z prvkii marketingového mixu zahrnuje slozky, které zavisi
na charakteru a cilech podnikatelskych aktivit.

Jednotlivé prvky marketingového mixu jsou popsany nasledujicim zplisobem:

Product (vyrobek, sluzba)

Nemusi se jednat o vyrobek nebo sluzbu. Zimakova (2006: 130) uvadi, Ze ve
stravovacich sluzbach se jedna ptredevsim o celkovou nabidku zdkaznikovi, ktera
souvisi se zboZim nebo se sluzbou. Jedna se naptiklad o image, design, obal,
zaruku, obchodni znacku, kulturu prodeje, ochrannou znamku a dal$i. Produkt
ostatni ¢asti marketingového mixu.

Price (cena)

Cena je tedy podle Zimakové (2006:130) marketingovy nastroj, ktery vytvari
prijmy podniku. Cena by méla pokryt naklady a prinaset odpovidajici zisk.

Cena vyraznym zpisobem ovliviiuje kupni rozhodovani zdkaznikd. Cooper,
Lane (1999:20) uvadi soucasti marketingového mixu také spravnou cenovou

taktiku.
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Place (misto, distribuce)

Podle Zimakové (2006: 130) se jednd o pohyb produktu od vyrobce ke
spotrebiteli. Smyslem je, aby byl produkt nabizen na spravném misté a ve spravny
okamzik. Distribuci mizeme rozdélit na primou - kdy se jedna o primy prodej
zakaznikovi a nepfimou - prodej pomoci prostfedniki ¢i zprostiedkovateli.
Typickymi priklady distribuce jsou napriklad preprava produktu, zasobovani,
skladovani, prodej, komplementace produktu, servi a dalsi.

Promotion (propagace, komunikace)

Zimakova (2006: 130) uvadi, Ze smyslem tohoto nastroje je informovat o
produktu. Predevsim pak o jeho vlastnostech, dostupnosti a cené. Cilem je,
piesvédcCit potenciondlniho zakaznika o vyhodnosti koupé. Dilezitou soucasti
propagace je reklama. Reklamu rozdélujeme na vnitini (ndpojovy listek, vyzdoba,
plakaty, dstni reklama) a vnéjsi, ktera je zajiStovana médii - tisk, rozhlas, televize,
video, venkovni reklama. Mezi dalS$i ndastroje propagace a komunikace patii
piedevsim osobni prodej, podpora prodeje, prace s veiejnosti, publicita a primy
marketing.

People (lidé, pracovnici)

Ve sluzbach stoji na jedné strané pracovnici, ktefi poskytuji sluzby a na
druhé strané hosté, ktefi tyto sluzby spotiebovavaji. Zimakova (2006: 131) tvrdji,
ze lidsky faktor tedy hraje dtlezitou roli. Je dulezité, aby byl kladen daraz pti
vybéru zaméstnancii a to predevsim na kvalifikaci, komunikacni schopnosti,
vzhled, schopnost jednat s hostem, odolnost vii¢i stresu a dalsi.

Parnership (spoluprace, kooperace)

Zimakova (2006: 131) uvadi jako priklady spoluprace napriklad spolecnou
Ucast na vystavach, veletrzich, spoleCnou propagaci v ramci destinace apod. Diky
spolupraci si podniky mohou sniZit naklady a navratnost investic se tak urychli.

Packaging (sestavovani baliku sluzeb)

Zimakova (2006: 131) vidi packaging jako kombinaci rtiznych vyrobkil a
sluZeb, kdy zadkaznik zaplati souhrnnou cenu za tuto kombinaci a o¢ekava, Ze bude

odpovidat jeho pfanim a pozadavkim.
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Programming (programova specifikace)
Nastroj, ktery je pomocnikem pri vytvareni zdjmu o urcity balik mimo
sezonu. Jeho ukolem je podle Zimakové (2006: 131) zvySit konzumaci a prodej

sluzby zakaznikovi.

Podle Rychlové, Buriana, Vajénerové (2011: 108) je cilem marketingového
mixu sladit vSechny prvky do idealni kombinace s maximalnim moznym efektem.
Kvili neustadlym zméndm okoli, rozhodnuti konkurence a dalSich vliva je vSak
naprosté sladéni zakladnich prvki marketingového mixu prakticky nemozné.

Autori dale uvadéji, Ze pokud organizace vychazi z definice marketingu a
realizuje své cile prostrednictvim realizace cili spokojenych zdkaznikd, mély by
prvky zakladniho mixu respektovat predevsim pozadavky koncovych prijemcu.
ZUdaji o marketingu a marketingovém mixu neni tézké vydedukovat, Ze firmy
poskytujici stravovaci sluzby podléhaji v turistickych oblastech velkému tlaku.
MnoZstvi restauracnich zarizeni jakozto forma nabidky ¢asto piresahuje mnoZstvi
poptavky. Piinosem pro firmy podnikajici v oblasti stravovacich sluzeb muze byt
vlastni produkt ¢i znacka. Mohlo by se jednat o vlastni receptury pokrmt, napojg,
nebo celkového konceptu restaura¢niho zarizeni. OvSem konkurence ostatnich

podnikd je velmi silna.
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8 Organizace a projekty spojené s gastroturismem
v Ceské republice

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

Cleniim a poskytnout vyménu zkuSenosti a informaci.

8.1 Asociace hotelti a restauraci Ceské republiky

Podle portalu Asociace hoteli a restauraci CR (2009: online) se jedna o
obcanské sdruzeni. Toto sdruZeni vzniklo v roce 2006 slou¢enim Narodni federace
hoteld a restauraci Ceské republiky a SdruZeni podnikatel@i v pohostinstvi a
cestovnim ruchu. Jadro organizace tvori podnikatelé v gastronomii a hotelnictvi,
majitelé a provozovatelé stravovacich a ubytovacich zarizeni, odborné Skoly a
firmy, které nabizi vyrobky z téchto oblasti. Cilem asociace je ochrana a rozvoj
subjektii cestovniho ruchu a podpora priniku na mezinarodni trh. Asociace ma
snahu udrZovat rozvoj ubytovacich a stravovacich zatizeni.

Dale se uvadi, Ze vyhodou clenstvi v asociaci je neustalé vzdélavani se.
Asociace hotelil a restauraci Ceské republiky poskytuje podklady, seminate, kurzy
a dalsi aktivity. Asociace téZ propaguje zarizeni, udava jednotnou Kklasifikaci,
komunikuje vyhodnéjsi ceny od dodavateli a zprostredkovava zastoupeni i na

mezinarodni arovni.

8.2 Asociace kuchart a cukraru Ceské republiky (AKC CR)

Podle Zimakové (2006: 28) se jedna o dobrovolnou, nepolitickou organizaci.
Tato organizace navazuje na tradice novym zptlisobem.

Jak uvadi portal Asociace kuchaft a cukrai CR (2001: online), asociace
ziskala svou podobu v roce 1993, kdy doSlo k rozdéleni Ceskoslovenska. Vznikla
tak Asociace kuchafti a cukrait Ceské republiky, kterd sdruZuje v osmi
regionalnich poboc¢kach pres 800 kuchait a cukrai zcelé Ceské republiky.
Hlavnim cilem této organizace je sdruzovani kuchaid a cukrardi, propagace jejich

oboru, jejich ochrana a rozvoj legislativnich podminek. Soucasti aktivit asociace je
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poradani seminarli, Skoleni, gastronomickych akci apod. Dochazi tak krozvoji
Cleni asociace a zaroven propojeni prace kucharti a cukrari s lokalnimi zvyklostmi

jejich rozsireni mezi obyvatele.

8.3 CzechTourism

Zimakova (2006: 28) uvadi, ze Ceska centrala cestovniho ruchu vznikla
vroce 1993. Jejim zfizovatelem je Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. Hlavnim
cilem je podpora a propagace mistniho cestovniho ruchu. Jedna se o aktivity
provadéné podnikatelskymi subjekty na domacim i zahrani¢nim trhu.

Jak dale autorka Fika, zakladnim cilem je tedy propagace Ceské republiky
jako destinace cestovniho ruchu a to jak v zahraniéi, tak v Ceské republice. Vytvaii
podvédomi o Ceské republice v zahrani¢i. CzechTourism je ¢lenem Evropské
komice cestovniho ruchu (ETC) a tim ma umoZnénou marketingovou propagaci

Ceské republiky v zahrani¢i, zejména v zamotskych oblastech.

8.4 Czech Specials

Podle portalu Czech Specials (2016: online) je Czech Specials partnerskym
projektem agentury CzechTourism, Asociace hoteli a restauraci a Asociace
kuchatd a cukrard Ceské republiky. Gastronomicky projekt reaguje na zvy$eny
zdjem o kulinaiskou turistiku ve svété a jeho hlavnim cilem je zvysSeni povédomi o
regionalni gastronomii Ceské republiky, tedy podpofit atraktivitu Ceské republiky
a jejich regiontl. Pod sloganem ,Ochutnejte Ceskou republiku“ chce inspirovat
milovniky dobrého jidla k cestovani po Ceské republice za specialitami, které jinde
nenajdou. Pres jedinecnou ceskou gastronomii pribliZzuje turistické destinace a
predstavuje zahrani¢nim a domacim turistim kulinafské speciality Ceské
republiky. Podporuje restaurace, které nabizeji tradicni ceskou gastronomii
v modernim pojeti a snaZi se prezentovat ceskou kuchyni jako rozmanitou v ramci

jednotlivych regioni.

8.5 Asociace spoleéného stravovani (ASPOS)

Zimakova (2006: 29) popisuje tuto organizace jako dobrovolnou profesni

organizaci. SdruZuje pracovniky spolecného stravovani v Ceské republice.
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Dale uvadi, Ze hlavnim cilem organizace je sdruZovat a organizovat
pracovniky spole¢ného stravovani. Ukolem je sjednocovat a obhajovat nazory
svych ¢lend, zastupovat ¢leny ve vtahu ke statnim a jinym organtim v CR. Vytvari

povédomi o kvalitach spole¢ného stravovani v CR v ramci EU.

8.6 Znacka Regionalni potravina

Jak uvadi webové stranky Regionalni potravina (2016: online) jedna se o
znacku, kterou udéluje jiz sedmym rokem Ministerstvo zemédélstvi. Znacka
Regiondlni potravina predstavuje nejkvalitnéjsi zemédélské nebo potravinarské
vyrobky, které zvitézi v krajskych soutéZich. Tento projekt podporuje domaci
producenty lokalnich potravin a motivuje zakazniky k vyhledavani téchto potravin
na pultech obchod, na farmarskych trzich ¢i pifimo u vyrobct. V souc¢asné dobé se
jednd o 575 ocenénych produkti. Znacka Regionalni potravina ocenuje nejlepsi
vyrobky z kazdého kraje.

Jak se dale uvadi, logo Regionalni potraviny zarucuje spotiebiteli, Ze produkt
i suroviny pochazi z domaci produkce. Tento produkt musi byt vyroben na tzemi
kraje, ve kterém bylo ocenéni udéleno, a ze surovin dané oblasti. Diky kratkym
distribu¢nim cestam od vyrobce ke spottebiteli jsou tyto produkty Cerstvéjsi, maji
lepsi chut' i viini.

Dale je uvadéno, Ze ocenéné Regiondlni potraviny spliuji nejpiisnéjsi
evropské i narodni poZadavky na kvalitu potravin. Proto jsou domaci producenti
vystaveni tlaku na kvalitu jak ze strany spotiebitelli, ktefi jsou s nimi v bliz§im
kontaktu, tak ze strany kontrolnich inspekci. Nakupem potravin oznacenych logem
Regionalni potravina zakaznik ziskava nejen zaruku kvality, ale také podpoii sviij

kraj.
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9 Empiricka ¢ast

9.1 Zakladni vyzkumné otazky a hypotézy

Nyni prfistupuji khledani odpovédi na vyzkumné otdzky pomoci
dotaznikového Setieni.

Vyzkumné otazky jsou uvedeny v teoretické casti bakalarské prace.
Kompletni dotaznik je pak dostupny v priloze.
H1. ManaZeri znaji regionalni recepty a produkty. Nabizeji regionalni
produkty v restauracnim zarizeni.

Hypotézou bylo posuzovano, zda manaZefi znaji recepty a produkty
Ceského raje a nabizi tyto produkty ve svém restauraénim zafizeni. Ovéfeni
probéhlo pomoci dotaznikového Setreni na zakladé otazek 8 a 9.

Z vysledku tedy vyplyva, Ze ackoli manaZeri maji povédomi o receptech a
produktech Ceského réje, ne vidy nabizi tyto produkty ve svém restaura¢nim
zatizeni.

Tedy hypotéza 1 spliluje pouze prvni kritérium a to v pripadé, Ze manazeri
znaji regionalni recepty a produkty.

H2. Kvalifikace personalu je na dostatecné arovni.

Hypotéza vymezuje pohled manazer(i na kvalifikaci persondlu. Zda pracuje
vrestaura¢nim zarizeni persondl s odbornym vzdélanim. Ovéreni probéhlo za
pomoci dotaznikového Setfeni otdzkou cislo 11.

Otazku nelze presné potvrdit. Z dotazovanych manazert 35 dotazovanych
odpovédélo ano nebo spiSe ano, zatimco 28 manazert vyjadrilo sviij nesouhlas.
H3. Navstévnici se zajimaji o ptivodnost a sloZeni pokrmii.

Hypotéza posuzuje, zda se navstévnik zajima o pokrmy, tedy o jeho
ptivodnost a sloZeni. Ovéreni probéhlo pomoci dotaznikového Setieni otazkami
Cislo 15 a 16.

Toto tvrzeni lze ¢astené vyvratit. VétSina manazeri se totiz domniva, Ze se

navstévnici nezajimaji o plivodnost ani o slozeni pokrmi.

36



H4. Kucinné aplikaci nabidky regionalnich pokrmii v restauraci je dle
manazeri nezbytna spoluprace s mistnimi producenty.

Hypotézou je posuzovano, jak moc jsou manazefi presvédceni o nutnosti
spoluprace s mistnimi producenty. Ovéreni probéhlo za pomoci dotaznikového
Setfeni otazkou 22, ktera se odviji téz od otazky 21.

Na zakladé zodpovézeni otazky 21, kdy vétSina dotazovanych odebira
suroviny od mistnich producentli, bylo zodpovézeni otazky 22 prekvapujici.
VétsSina manaZeri se totiz domniva, Ze spoluprace s mistnimi dodavateli
nezlepSuje image podniku. Hypotézu lze tedy vyvratit.

H5. ManaZeri restauracniho zarizeni znaji soucasné trendy gastronomie.

Hypotéza zjistuje, zda manazeii restauraci znaji soucasné trendy
v gastronomii. Tato otazka byla ovéiena pomoci dotaznikového Settfeni otazkou 23.
Hypotéza byla potvrzena. Vice jak 68% dotazovanych uvedlo, Ze znaji pojmy
moderni souc¢asné gastronomie.

H6. ManaZeri restauracniho zarizeni jsou zapojeni do organizaci, které se
tykaji stravovani.

Hypotézou bylo zjiSténo, zda jsou vybrané restaurace zarazeny do
nékterych z organizaci. Ovéreni probéhlo na zakladé vyzkumné otazky 21 a 26.
BohuZel, 1ze konstatovat, Ze vétSina restauraci neni zapojena do Zadné z organizaci.
Hypotézu lze tedy vyvratit.

Nékteli z manaZert sice znaji pojem Czech Specials, ale vétSina do této organizace

zapojena neni.
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9.2 Sbér informaci a prubéh Setreni

DalSim krokem bakalai'ské prace je sestaveni dotazniku. Vychazi z mnozstvi
informaci, které se podarilo ziskat. Rozhodla jsem se provézt kvantitativni
prizkum. Dotaznik byl rozeslan elektronickou podobou prostiednictvim emailu na
emailové adresy provozoven s dlirazem na vyplnéni pouze prislusné osoby, kterou
byl manaZer podniku. Dale jsem tyto provozovny oslovovala i telefonickym

hovorem, aby dochazelo k ispésnému vyplnéni mych dotaznikd.

Restaurace oslovenych manazerli se nachazi ve méstech, ktera vytycuji
turistickou oblast Cesky raj. Osloveny byly ty restaurace, které se prostfednictvim
oficidlni stranky turistického regionu Cesky raj prezentuji jako restaurace

poskytujici tradi¢ni ¢eskou kuchyni.

Z celkového poctu 80 rozeslanych dotaznikl doslo k tispéSnému vyplnéni
63 znich. Vyzkum probéhl témeér bez komplikaci a respondenti projevovali
povétsinou zajem. DoSlo i k par odmitnutim z divodu nedostatku casu. Veskera
data byla zavedena do tabulek a grafii. Z vysledkii byla potvrzena ¢i vyvracena
spravnost vytvorenych hypotéz.

Dotaznik je uveden v ptiloze cislo 2.
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9.3 Cesky rdj z hlediska cestovniho ruchu

Nazev Cesky raj vznikl okolo roku 1870 v byvalych Laznich Sedmihorkach. Jak
uvadi Lajdar (2006: 5) tehdy hosté poprvé zacali fikat kraji kolem Trosek Cesky
raj. Cesky raj se stal pojmem a jedna se o romanticky kout Cech.

Cesky raj tvofi oblast zhruba o délce 70 km. Podle Pilouse (1982: 7) je toto
uzemi geograficky ohrani¢eno spojnici Mlada Boleslav, Mnichovo HradiSté,
Hodkovice nad Mohelkou, vrch Kopanina, Zelezny Brod, Semily, Nova Paka, JiCin,
Kopidlno, Sobotka a Dolni Bousov. Region pak na vychodé prechazi v Podkrkonosi
a na severu do Jizerskych hor a Krkonos.

Jak Pilous (1982:7) déle uvadi, srdcem Ceského raje je oznacovano mésto
Turnov. Toto mésto leZzi zhruba uprostied daného uzemi. NejvySe poloZenym
bodem je pak Kozakov (744 m) a nejniZe lei rybnik Zabakor (231m).

Oblast Ceského raje je velmi ¢lenita - polohy s nizkou nadmoi'skou vy$kou az
po horské podminky. Pilous (1982: 38) charakterizuje ve své knize zemédélstvi po
roce 1948. Rik4, Ze se vzemédélstvi zavedli nové formy hospodaieni. Urodnost
zemédélské plidy je rozdilng, od Cernozemé aZ po permské zeminy a pisky.

Jak dale uvadi, vsedmdesatych letech doSlo kzintenzivnéni zemeédélské
vyroby. Zacaly se vyuzivat pokrokové;jsi technologie - chemické prostredky.

Pilous (1982: 38) upozoriiuje na fakt, ze se zménila tvar meést i vesnic.
Zvenkova mizi stavby lidové architektury a zacinaji vznikat kolonie novych
rodinnych domi. Ve méstech se jedna o vystavby sidlist, administrativnich a
obchodnich center.

Cesky raj podle Pilouse (1982: 46) patfi k nejnav$tévovanéjsim oblastem
cestovniho ruchu. Diky své krajiné a historickym pamatkdm - hrady, zamky a
lidova architektura nabizi navstévnikim neopakovatelny zazitek. K nestarSim
hrad@im v Ceském raji patti Valdstejn nedaleko Turnova. Avsak symbolem oblasti
se staly Trosky. Po strance uméleckohistorické je nejcennéjSim hradem Kost.

Dale autor uvadi, Ze co se zamkid tykd, jednim z nejznaméjsich je zamek
Sychrov. Jedna se o zamek v novogotickém slohu vystavén v letech 1847- 1862.
Architektonicky zajimavou stavbou je povaZovan zamek Humprecht u Sobotky.

V oblasti Cesky raj najdeme mnoho hradii a zamkd.
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Mezi vzacné pamatky podle Pilouse (1982: 49) patii lidova architektura.
V Ceském raji se dochovaly chalupy, statky, zvonice apod. Mezi nejkrasnéjsi
pamatky lidové architektury patii Bouckulv statek na Malé skale, Dlaskdv statek
v Dolankach u Turnova, Kopicova chalupa u Kananov a mnoho dalsiho.

Podle Pilouse (1982: 47) je Cesky raj jednou z oblasti, vhodna pro rekreaci a
turistiku. Najde se zde stovky atraktivnich prirodnich, historickych a uméleckych
pamatek, jedinec¢ny krajinny reliéf a krasa pro vSechna ro¢ni obdobi. Oblast je
pritazliva jak pro domaci navstévniky tak i zahrani¢ni hosty.

Dale uvadi, Ze nejrozsirenéjsi formou pohybu je zejména pési turistika, ale i
cykloturistika. Z pohledu cestovniho ruchu se jedna o oblast pfedimenzovanou

navstévniky v nékterych obdobich roku.

9.4 CHKO Cesky rédj

Podle oficialni stranky Cesky raj (2011: online) se Cesky raj stal v roce 1955
prvni chranénou krajinnou oblasti tehdejsiho Ceskoslovenska. Diivodem byl fakt,
Ze se jedna o jedinecnou a neopakovatelnou prirodu a skalni mésta, které je nutno
chranit.

Dale se zde uvadi, Ze k rozsifeni Chranéné krajinné oblasti Cesky raj doslo
roku 2002, kdy se rozloha ze stavajicich 92 km? rozsirila na 181, 5 km?Z. Uzemi
CHKO se tak rozsitilo o oblast Maloskalsko, Kozakov, Kloko¢ské skaly, Prachovské
skaly a oblast mezi KnéZmostem a Sobotkou. Chranéna krajinna oblast je tedy
tvorena tfemi oddélenymi ¢astmi. Diky dokonalému systému turistického znaceni
v Ceské republice, patii Cesky raj vtomto sméru vystavnim exponatem. Vybrané

oblasti Ceského raje

9.4.1 Jic¢insko

Jak uvadi Ji¢insky turisticky portal (2016: online) mésto Jiin se nachazi
v ptivabné krajiné. Tato unikatni barokni krajina, kterd je bohatd na prirodni a
historické pamatky, pritahuje pozornost turisti zdomova i zahranici.

Oficialni stranky Cesky raj (2012: online) uvadi, Ze tato oblast vytvaii ctyti

krajiny - Kkrajina piskovcovych skal, krajina wvulkanickych kuZelii, krajina
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Podkrkonosi a krajina polabskych rovin. Diky tomu, je oblast oblibena jak
v horolezectvi tak pési turistice. Ji¢in ma tedy pravo byt Branou Ceského raje.

Dale je zde zminovano, Ze Ji¢in je spojen taktéz s historii. Nachazi se zde
barokni ValdStejnova zahrada, Marianska zahrada a mnoho dal$iho. K Ji¢inu také

neodmyslitelné patii loupeZnik Rumcajs s Mankou a Cipiskem.

9.4.2 Mladoboleslavsko

Webové stranky Cesky raj (2012: online) uvadi, ze Mladoboleslavsko tvoii
branu Ceského raje, ktera je charakteristickd zejména svym centrem méstem
Mlada Boleslav. Mlada Boleslav je nejvétSim méstem regionu se staletou tradici
vyroby automobilii Skoda.

Oficidlni stranky regionu v okoli Mladé Boleslavi (2016: online) uvadéji, Ze
Mladoboleslavsko neni jen krajem automobil, ale také idedlnim mistem pro
traveni dovolené. Jedna se jak o aktivni dovolenou, tak dovolena pro priznivce
kultury a historickych pamatek.

Podle webovych stranek Cesky raj (2012: online) je uvedeno, Ze dominantou
oblasti je feka Jizera. Mladoboleslavsko leZi na jihovychodnim okraji Jizerské
tabule. Tuto oblast vymezuji mésta jako Mlada Boleslav, Béla pod Bezdézem,
Mélnik a Benatky nad Jizerou. Krajina je typickd piskovcovymi utvary a
vulkanickymi cediCovymi vyvySeninami. Mladoboleslavsko sousedi s Machovym

krajem - Kokorinskem a Podralskem a na jihu s rovinatym Polabim.

9.4.3 Mnichovohradist'sko

Portal Cesky raj (2012: online) popisuje Mnichovohradi$tsko, jako oblast
leZici podél reky Jizery, na jejiz vychodni strané se nachazi MuZzsky - vyvrely suk
lavy. Tuto oblast dale lemuji Drabské svétnicky, Prihrazské skaly a dalsi skalni
utvary. Déale se v oblasti rozkladaji hluboké lesni komplexy, které zasahuji az do
Mimoné a Ceské Lipy. Mésto Mnichovo Hradi$té se vyznacuje tradici priimyslové a
automobilové vyroby a je silnym komunika¢nim uzlem. Na jizni strané oblast

sousedi s Mladoboleslavskem.
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9.4.4 Sobotecko a Dolnobousovsko

Jedna se o oblast, kterda tvori prechod od polabskych nizin do Ji¢inské
pahorkatiny. Jak uvadi webové stranky Cesky raj (2012: online) Sobotka je
turisticka oblast, kde se nachazi barokni zamefek Humprecht. Nedaleko Sobotky se
nachazi jeden z nejzachovalejSich gotickych hrada Kost a udoli Plakanek.

Portal Cesky raj (2012: online) dale odkazuje na mésto Sobotka. Jedna se o
mésto s dlouholetou kulturni tradici, méstskou pamatkovou rezervaci - stavby
lidové architektury, klasicistni i funkcionalisticka architektura.

Didle se zde zminuje Dolnobousovsko, Kkteré se vyznacuje lidovou
architekturou - roubené domy a roubené zvonice. Krajina, kde se rozkladaji

rozsahlé lesy, je mirné zvinéna a vhodna pro cykloturistiku.

9.5 Vyznamné kulturni akce

Vystoupil, Sauer, Trousil (2015: 126) uvadi ve své publikaci vyznamné
kulturni akce turistického regionu Cesky rj.

Mezi tyto akce patii festival ceského jazyka a literatury, ktery se kona
v Sramkové Sobotce. Dale autofi uvadi mésto pohadky Ji¢in; Mezinarodni
$perkafské symposium v Turnové; Rezbairské symposium na Dlaskové statku
v Dolankach u Turnova; tradi¢ni undergroundovy festival , Kozi mejdan“ na samoté

v Milkovicich u Libané.

9.6 Cesky rdj z hlediska gastronomie

Cesky raj se podle Orsakové, Obtirkové (2010: 84) zhlediska gastronomie
opird o znacku regionalniho produktu. Tuto registrovanou ochrannou znamku
dostanou mistni vyrobci pfi splnéni prisnych kriterii. Vyrobek musi spliiovat
kritéria jako napiiklad ptivod vyrobku v regionu, originalitu, ekologickou Setrnost,
podil ru¢ni prace apod.

Dale autorky uvadi, Ze Cesky raj nabizi vyrobky jako napf. syry a uzeniny,
ovoce a zeleninu v bio kvalité, pecivo dle tradi¢nich receptur, ovocné mosty,

mlécné vyrobky ¢i pivo zdejsich pivovart.
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Jak uvadi, Vystoupil, Sauer, Trousil (2015) mezi kulinaiské atraktivity a
regionalni produkty Ceského raje patii napiiklad: Most LaZany, pivovary Rohozec,
Nova Paka a Svijany, biojablka KnéZmost, pramenitd voda Sedmihorka,

polodrahokamy, Sperky, biZuterie a dalsi.

Kuchyné Ceského raje
Orsakova, Obtirkova (2010) ve své knize uvadéji typické recepty z turistické
oblasti Cesky raj. Uvadi zde suroviny a postup apod., ze kterych se jednotlivé
pokrmy pripravuji. Jsou to podle Orsakové, Obirkové (2010) predevsSim tyto
recepty:
Couracka - polévka z kysaného zeli
Jeji nazev pochazi z dob, kdy se jedla z jedné misy. Zeli, které se nabiralo na
1Zici spolu s polévkou, zanechavalo couravou cestu od nadoby k ustlim, proto nese
nazev Couracka. Hlavni surovinou polévky jsou brambory a kysané zeli.
Ovocna polévka Rambulice
Specialitou Ceského réje jsou ovocné polévky zvané rymbulice ¢ rambulice.
Polévka se vaii z ovoce jako napft. jablka, hrusky, Svestky. Tato polévka je na
jidelni¢cich ¢eskych restauraci vzacnosti.
Uzené na sladko - Svestouka
Spojeni uzené krkovicky a Svestkovych povidel podavané s bramborovymi

Spalicky. Jedna se o sladko slanou chut.

Orsakova, Obtirkova (2010: 89) dale uvadéji ve své knize dalsi typické

recepty oblasti Ceského raje napft-:

e Zapecené fleky s kapustou

e Chlupaté Knedliky se skvarky a cervenym zelim

e BaZant naviné

e Srncitournedos pod orfechovou krustou s duSenymi jablky a hruskami
e Uzena pecené s hraskovou kasi

e Bramborak s uzenym masem a ¢esnekovou omackou
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e Pastika z tucnych kachnich jater, marinovana v medoviné s karamelovymi
jablky

e Dukatové buchticky

Portal Restaurant - Guide.cz popisuje tradi¢ni ceskou kuchyni jako tézsi a
hiife stravitelnou. Pfevladaji zde Zivoc¢iSné tuky, maso a mouka. Mezi nejdtlezitéjsi
slozky c¢eské kuchyné patii maso (veprové, hovézi, dribezi, krali¢i a zvérina). Z ryb
je to predevsim kapr, pstruh, candat ¢i Uhor. Mezi dalsi sloZky patii zelenina,
ovoce, lusténiny, houby, mlécné produkty, obili, pecivo, rostlinné a Zivocisné tuky,
koreni, bylinky a v neposledni radé pivo.

Dale je uvedeno, Ze v ¢eské kuchyni jsou oblibené nejriiznéjsi polévky, které
se podavaji jako prvni chod. Ceskou specialitou jsou tradi¢ni omacky s knedliky.
Omacky obsahuji smetanu, maslo a mouku. Knedlikli je mnoho druhti, naptiklad

houskové, bramborové, chlupaté ¢i plnéné uzeninou nebo ovocem.
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10 Charakteristika respondentu

Otazka ¢. 1:

Pracovni pozice v podniku:

41,3 %

® majitel @ provoznivedouci/manaZzer @ soucasné majitel i provozni vedoucl

Graf 1: Pracovni pozice v podniku (vlastni zpracovani)

Zgrafu ¢ 1 znazornujici pracovni pozici v podniku vyplyva, Ze funkci
provozni vedouci/manaZer vykonava 41,3% dotazovanych (26 respondentd).
Kombinaci majitele a provozovatele uskutetniuje 30,2% oslovenych (19
respondentd). Zbylych 28,6% odpovidajicich jsou majitelé restauraci (18

respondentd).
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Otazka ¢. 2:

22,2 %

30,2 %

38,1%

®18-26 ®2730 ®3746 ®4756 @57+
Graf 2: Vék (vlastni zpracovani)

Do vékové skupiny 37-46 let se zaradilo 38,1% manaZert (24 respondentii).
Druhou nejpocetnéjsi se stala skupina dotazovanych ve vékovém rozmezi 27-36
let, kterd cinila 30,2% (19 respondentti). Dale pak dotaznik vyplnilo 22,2%
manazert v rozmezi 47-56 let (14 respondentii). Skupinu ve véku 57+ tvori 4,8%

(3 respondenti). Nejmladsi skupinu ve véku 18-26 let pak 4,8% (3 respondenti).

46



Otazka ¢. 3:

Pohlav:

36,5 %

® muz @ Zena
Graf 3: Pohlavi (vlastni zpracovani)

Na dotaznik odpovédélo 63,5% muzi (40 respondentli) a 36,5% Zen (23

respondentd).
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Otazka ¢. 4:

Nejvyssi dosazené vzdélani:

3.2%

333%

® 75 ®55 @05 @S
Graf 4: Nejvyssi dosazené vzdélani (vlastni zpracovani)

Stredoskolského vzdélani dosahlo 57,1% odpovidajicich (36 respondentii).
33,3% manazerl uvedlo vysokoskolské vzdélani (21 respondentti). 6,3% uvedlo
jako nejvyssi dosazené studium na vyssi odborné Skole (4 respondenti). Zbylych

3,2% uvedlo zakladni skolu (2 respondenti).
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Otazka ¢. 5:

Mate vzdélani v oboru gastronomie?

45,2 %
1 50,8 %

®ano ®ne

Graf 5: Vzdélani v oboru gastronomie (vlastni zpracovani)

50,8% dotazovanych ma vzdélani v oboru gastronomie (32 respondenti).

49,2% manazerli nema vzdélani v oboru gastronomie (31 respondentti).
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Otazka ¢. 6:

Mate vzdélani v oboru cestovni ruch?

587 %

®zno @ ne

Graf 6: Vzdélani v oboru cestovni ruch (vlastni zpracovani)

Vzdélani v oboru cestovniho ruchu ma 58,7% manazera (37 respondentti),
zbylych 41,3% odpovidajicich nema vzdélani voboru cestovniho ruchu (26

respondentd).
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Otazka ¢. 7

Délka praxe v oboru gastronomie:

J‘ 1.6%

34,9 %

. 397 %

®cdo2let ®3-5let ®6-100et ®11-240et @ 25etavice
Graf 7: Délka praxe v oboru gastronomie (vlastni zpracovani)

39,7% odpovidajicich uvedlo délku praxe v oboru gastronomie v rozmezi 6-
10 let (25 respondentd). 34,9% manaZeri ma praxi vrozmezi 11-24 let (22
respondentd). 14,3% dotazovanych se oborem zabyva 3-5let (9 respondentii).
Skupinu 25 let a vice tvofi 9,5% (6 respondentii). Ne vice neZ dva roky se oboru

vénuje 1,6% dotazovanych (1 respondent).
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11 Znalost a nabizeni regionalnich recepti a produkti
v restauraénim zarizeni
Otazka ¢. 8:

Oznacte, které z uvedenych receptl a produktl Ceského raje znate?

100%

75%

50% A _

Podil

25% E— N e S E— — | _—

® Couracka - polévka z kysaného zeli

® Ovocna polévka Rambulice

® Zapedené fleky s kapustou

® Chlupaté knedliky se Skvarky a Eervenym zelim

® BaZant na vingé

® Uzené na sladko - Svestouka

® Sméitournedos pod ofechovou krustou s dusenymi jablky a hruskami
® Uzend pecené s hraskovou kasi

® Bramborak s uzenym masem a £esnekovou omackou

® Padtika z tuénych kachnich jater, marinovana v medoving s karamelowymi jablky
® Dukatové buchticky

Graf 8: Recepty a produkty Ceského raje (vlastni zpracovani)

V této otazce, méli manaZeri oznacit ty recepty a produkty, které znaji.
Vysledky byly nasledujici:
61,9% respondentli oznacilo dukatové buchticky (39 respondentti), stejné tak
61,9% oznacilo chlupaté knedliky se Skvarky a cervenym zelim (39 respondentt).
BaZzanta na viné zvolilo 52,4% dotazovanych (33 respondentt). Mezi dalsi jidla,
ktera manazeri Casto oznacovali, patfi bramborak s uzenym masem a cesnekovou
omackou 44,4% (28 respondenttli), uzend pecené s hraskovou kasi 39,7% (25

respondentd), pastika ztuénych kachnich jater marinovand v medoviné
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s karamelovymi jablky 30,2% (19 respondentti), zapecené fleky s kapustou 28,6%
(18 respondentii), uzené na sladko -Svestouka 25,4% (16 respondenti).

Mezi méné znama jidla patrila CouraCka - polévka z kysaného zeli 22,2% (14
respondentt), srn¢i tournedos pod ofechovou krustou sdusSenymi jablky a
hruskami 12,7% (8 respondentli), pouze 1,6% oznacilo ovocnou polévku

Rambulici (1 responent).
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Otazka ¢. 9:

Nabizite tyto produkty v restauraénim zafizeni?

,r 4,8 %

o~ 27,0%

44,4 % ——

23,8%

® ano @ ne @ spiseanc @ spisene

Graf 9: Nabidka produkti v restaura¢nim zarizeni (vlastni zpraccovani)

44,4% manazert uvedlo, Ze tyto produkty spiSe nenabizi v restauracnim
zarizeni (28 respondentli). 27% dotazovanych nenabizi tyto produkty (17
respondentil). 23,8% spiSe nabizi tyto produkty Ceského raje (15 respondentti).

Pouze 4,8% nabizi tyto produkty ve svém restauracnim zarizeni (3 respondenti)
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12 Kvalita pohostinstvi pohledem manazeru
Otazka ¢. 10:

Co je pro Vas nejdllezitéjsi pfi provozu pohostinstvi?

100%

80%

60%

Podil

40%

20%

0%
1920304

Graf 10: Provoz pohostinstvi (vlastni zpracovani)

V této otazce bylo po dotazovanych poZadovano, aby pomoci Skaly 1 - 4,
pricemz 1 = zcela souhlasim, 2 = ¢aste¢né souhlasim, 3 = ¢aste¢né nesouhlasim, 4 =

v

zcela nesouhlasim, oznacili co je pro né nejdllezitéjSi pii provozovani
pohostinstvi.

Vysledky jsou zobrazeny v nasledujici tabulce:

o1 9?2 ®3 94

PFii .

rjemne 43 19 0 1
prostredi
Chutné jidlo 49 13 0 1
Nizka cena 10 30 18 5
Kvalifik y

valifi f:vany - - - -
personal
s?oko]?r:ost — - - -
zakazniku
Kvalitni sluzby 50 " 1 1

Zdroj: vlastni Setireni

55



13 Kvalita personalu
Otazka ¢. 11:

Pracujf v restauraénim zafizeni zaméstnanci s odbornym vzdélanim?

® ano @ cpiteano @ ne @ spiiene

Graf 11: Zaméstnanci s odbornym vzdélanim (vlastni zpracovani)

vivs

38,1% manazerti uvedlo jako nejCastéjsi odpovéd spisSe ano (24
respondentd). Zatimco 33,3% manazerii oznacilo odpovéd spiSe ne (21
respondentid). 17,5% dotazovanych se vyjadrilo kladné a oznacilo odpovéd ano

(11 respondentti) a 11,1% odpovédélo na otazku zaporné — ne (7 respondentti).
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14 Jidelni listek

Otazka ¢. 12:

Jaky typ jidelniho listku preferujete?

41,3 %

® ctily (ménf se po 1/4 roce nebo i déle) ® denni @ kombinovany

Graf 12: Typ jidelniho listku (vlastni zpracovani)

Na tuto otazku odpovédélo 41,3% manaZerli, kdy jako svoji odpovéd
oznacili jidelni listek kombinovany (26 respondentti), 33,3% manazeri nabizi
denni listek (21 respondentii) a 25,4% dotazovanych manaZeri nabizi listek staly

(16 respondentti).
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Otazka ¢. 13:

Obsahuje jidelni Ilstek seznam alergenl nebo poskytuje informace obsluha?

365 %

® informace vjidelnim listku  ® informace u obsluhy

Graf 13: Seznam alergenii v jidelnim listku (vlastni zpracovani)

63,5% dotazovanych uvadi seznam alergenli vjidelnim listku (40
respondentii), zatimco 36,5% poskytuje informace o alergenech u obsluhy (23

respondenti).
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15 Pohled manazeru na zakaznika

Otazka ¢. 14:

Proc si myslite, Ze si zakaznici vybiraji pravé Vas podnik?

100%

80%

60%

0%
20% ! ! ! | |
0%
2 3 4 5

LA B B F 1

Podil

Graf 14: Vybér podniku zakazniky (vlastni zpracovani)
Pozn.: Cisla na ose grafu znazornuji: 1 = kvalifikovany persondl; 2= Cistota; 3 = kvalita

sluzeb; 4 = pestra nabidka produktii; 5= podoba interiéru

V této otazce, méli manazeri oznacit, z jakého diivodu si zakaznici vybiraji
jejich podnik. Byla pouZita Skala 1-4, kdy 1 = zcela souhlasim, 2 = ¢astecné
souhlasim, 3 = ¢aste¢né nesouhlasim, 4 = zcela nesouhlasim.

Z nasledujici tabulky, 1ze vyCist ndzory manaZzer:

91 @2 e:2 @4

Kvallflkv':wan]r 39 23 7 1
personal

Gistota 38 23 2 0
Kvalita sluzeb 48 13 1 1
Pestra n.ahldka 16 27 5 0
produktu

Podoba interiéru 32 25 5 1

Zdroj: vlastni Setieni
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Otazka ¢. 15:

Zajimaji se ndvatévnici restauraci o plvodnost pokrm(?

17,5 %

20,6 %

® ne @ cpisene @ nevim @ ano @ spiseano

Graf 15: Zajem zakaznikii o ptivodnost pokrmii (vlastni zpracovani)

Z prazkumu vyplyva, ze 33,3% navstévniki se spiSe nezajimaji o ptivodnost
pokrmi (21 respondentti). 20,6% manazeri nevédélo, zda se navstévnici zajimaji
o ptvodnost pokrmi (13 respondentti). 19,0% manaZerli si mysli, Ze se
navstévnici spiSe - ano zajimaji o pavodnost (12 respondenti). 17,5%
navstévnikl se zajima - ano o ptivodnost pokrmi (11 respondentti). Zbylych 9,5%
manazerd zvolilo moZnost ne, kdy se tedy navsStévnici nezajimaji o ptivodnost

pokrmii (6 respondentti).
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Otazka ¢. 16:

Zajimaji se ndvatévnici restauraci o slozeni pokrm{?

6,3 %

— 387 %

20,6 %

2.7 % J

® ne @ spisene @ nevim @ ano @ spise ano

Graf 16: Zajem zakaznikii o slozeni pokrmii (vlastni zpracovani)

Manazeri uvedli, Ze 39,7% se spiSe nezajimaji o sloZzeni pokrmi (25
respondentd). 20,6% uvedla, Ze se zakaznici zajimaji o sloZeni pokrmil tedy
odpovédi ano a spiSe ano (13 respondentti, 13 respondenti). 12,7% dotazovanych
nevédeélo, zda se navstévnici zajimaji o slozeni pokrmi (8 respondentt). Zbylych
6,3% manazeri uvedlo, Ze se navstévnici nezajimaji o sloZeni pokrmt (4

respondenti).
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Otazka ¢. 17:

Zvysuje se zdjem Vasich ndvitévnikl o nabldku lokalni a regionalni gastronomie?

23,8 %

® ne @ cpisene @ nevim @ spifeano @ ano
Graf 17: Zajem navstévniki o nabidku lokalni a regionalni gastronomie (vlastni zpracovani)

Dotazovani manazeri 44,4% uvedli, Ze se spiSe zajem o lokalni a regionalni
gastronomii nezvysuje (28 respondentii). Zatimco 23,8% manaZerl nevédélo, zda
se zajem zvySuje (15 respondentl). 14,3% dotazovanych uvedlo, Ze se spiSe
zvySuje zajem o nabidku (9 respondentti). 12,7% manazeri si mysli, Ze se
navstévnici nezajimaji o nabidku lokalni a regionalni gastronomie (8 respondentti).

Pouze 4,8% potvrdilo odpovéd ano na danou otazku (3 respondenti).
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16 Vyuziti marketingovych strategii pfi podnikani
Otazka ¢. 18:

VyuzZivate pfi VaSem podnikani marketingové strategie?

® ano @ spiseano @ ne @ spisene

Graf 18: Vyuziti marketingovych strategii (vlastni zpracovani)

33,3% manazerd spiSe vyuziva marketingové strategie pro své podnikani
(21 respondentti). Zatimco 27,0% uvedlo, Ze spiSe nevyuzivaji strategie (17
respondentdl). 22,2% odpovédélo na otazku kladné a vyjadrili, Ze vyuZivaji
strategie pro své podnikidni (14 respondentd). 17,5% uvedlo mozZnost, kdy

odpovédéli, Ze nevyuzivaji Zddné marketingové strategie (11 respondentd).
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17 Konkurence
Otazka ¢. 19:

Citite konkurenci v ostatnich podnicich v lokalité?

33,3 %

®ano ®ne ® jemito jedno

Graf 19: Konkurence v ostatnich podnicich (vlastni zpracovani)

50,8% manazeri nevidi vostatnich podnicich konkurenci (32
respondentt). Zatimco 33,3% zvolili odpovéd’ je mi to jedno (21 respondentd).

Pouze 15,9% uvedlo, Ze citi konkurenci v ostatnich podnicich (10 respondentti).
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18 Typ reklamy pro prezentaci podniku

Otazka ¢. 20:

Jaky typ reklamy vyuZivate pro prezentaci Vaseho podniku nej¢astéji?

100%

® televizni

® novinova

® internetova placend

® internetova neplacena (Facebook a pod.)
® rozhlasovd

® plakatova

® jind, uvedte

Podil
n
(=]
=
&

Graf 20: Typ reklamy (vlastni zpracovani)

77,8% manazert uvedlo, Ze pro prezentaci podniku vyuZiva internetovou
neplacenou reklamu (49 respondentl). Plakdtovou reklamu vyuziva 49,2%
dotazovanych (31 respondentd). Casto vyuZivané reklamy jsou internetové
placené, kterou zvolilo 41,3% oslovenych (26 respondentti). Novinovou reklamu
vyuziva 34,9% (22 respondentt). 9,5% respondentl uvedlo, Ze vyuziva osobni
doporuceni, event marketing, billboardy (6 respondentti). Rozhlas vyuziva 6,3%

manazeru (4 respondenti). Pouze 1,6% uvedlo televizni reklamu (1 respondent).
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19 Mistni vyrobci a producenti
Otazka ¢. 21:

Odebirate suroviny od mistnich vyrobcd?

3.2 %

_— 317 %

44.4% ——

\“ 20,6 %

® ne @ spisene @ ano @ spiseano

Graf 21: Suroviny od mistnich vyrobcii (vlastni zpracovani)

44,4% dotazovanych spiSe odebira suroviny od mistnich vyrobci (28
respondenti). Zatimco 31,7% uvedlo, Ze spiSe neodebira suroviny od vyrobct (20
respondenti). 20,6% oznacilo odpovéd’ ano (13 respondentii) a 3,2% oznacilo jako

svou odpovéd ne (2 respondenti).
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Otazka ¢. 22:

Pomaha spoluprace s mistnimi producenty vylepsit image podniku?

95 % \\

22,2 % T

25,4 %

22,2 %

® ylbecne ® spitene @ nevim ® spiéeano @ uréité ano

Graf 22: Spoluprace s mistnimi producenty (vlastni zpracovani)

25,4% manazerl oznacilo odpovéd spiSe ne, co se tyka vylepSeni image
podniku pomoci mistnich producentii (16 respondentli). Zatimco 22,2%
dotazovanych uvedla spiSe ano (14 respondentli) a 22,2% nevédéla (14
respondenti). S odpovédi viibec ne souhlasilo 20,6% (13 respondentii). Manazeri

v 9,5% zvolili odpovéd’ urcité ano (6 respondentii).
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20 Pojmy trendy gastronomickych sluzeb

Otazka ¢. 23:

Slyseli jste nasledujici pojmy: Fast Food; Health Food; Slow food; Raw Food ?

®zno @ ne @ pevim

Graf 23: Trendy gastronomickych sluzeb (vlastni zpracovani)

VétSina manaZerl 68,3% znala pojmy jako je Fast Food, Healt Food atd. (43
respondentd). V 19,0% byla uvedena odpovéd ne, tedy neznamost téchto pojmi
(12 respondentii). A v pripadé 12,7% lidé nevédéli, zda znaji Ci slySeli tyto pojmy
(8 respondentti).
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21 Zapojeni do organizace
Otazka ¢. 24:

Je Vase restaurace zapojena do néjaké organizace?

7.9 % W\

222 % ——

69,8 %

® ne @ nevim ® ano - jaké

Graf 24: Zapojeni do organizace (vlastni zpracovani)

VétSina respondentli tj. 69,8% neni zapojena do Zadné organizace (44
respondentd). Odpovéd nevim zvolilo 22,2% (14 respondentli). V piipadé
odpovédi ano 7,9% uvedli respondenti znackovy pivovarsky retézec, cyklisté

vitani, Czech Specials, AHR (5 respondentt).
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22 Projekt Czech Specials

Otazka ¢. 25:

Slyseli jste nékdy o projektu Czech Specials?

® zno ®ne @ nevim

Graf 25: Projekt Czech Specials (vlastni zpracovani)

50,8% dotazovanych neslySelo o projektu Czech Specials (32 respondentii).
V pripadé 36,5% manazeri slySeli o projektu (23 respondentii). Zbylych 12,7%

nevédélo o projektu (8 respondentii).
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Otazka ¢. 26

Jste zapojeni do projektu Czech Specials?

Ir 7.9 %

92,1 % J‘

®ano ®ne

Graf 26: Zapojeni do projektu Czech Specials (vlastni zpracovani)

V ptipadé =zapojeni do projektu Czech Specials odpovédéla vétSina
manazerd 92,1% odpovédi ne (58 redpondentd). Pouze 7,9% manazeri je
zapojeno do tohoto projektu (5 respondentd). ManaZefi zapojeni do projektu
Czech Specials vdotazniku uvedli, Ze maji vysokoSkolské vzdélani v oboru
gastronomie a cestovniho ruchu. Jejich délka praxe se pohybovala v rozmezi 6 - 10

let. Na otazku zda jsou spokojeni s projektem vSichni oznacili moznost ano.

Otazka: 27

Tato otazka je spojena s otazkou predeslou, tedy jak dlouho jsou manazefti
zapojeni do projektu Czech Specials. Zapojeno do projektu je 5 manazert.
Doba plisobeni v projektu Czech Specials se viceméné nelisila.

Respondenti uvedli 2 roky, 3 roky a 4 roky.
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Otazka ¢. 28:

Jste spokojeni s projektem Czech Specials?

333 %

57,1 %

® ne @ cpisene ®spiseanc @ ano
Graf 27: Spokojenost s projektem Czech Specials (vlastni zpracovani)

VSichni dotazovani se mohli vyjadrit kotazce, zda jsou spokojeni
s projektem Czech Specials. Pfedpokladdm, Ze pokud jsou zapojeni, zvolili odpovéd’
ano (i spiSe ano. Odpovédi na tuto otazku jsou nasledujici. 57,1% manaZzert zvolilo
odpovéd ne (36 respondentii). 33,3% uvedlo spiSe ne (21 respondentii). 7,9% jsou
spiSe spokojeni s projektem, tedy uvedli spiSe ano (5 respondentli) a 1,6% jsou

spokojeni s projektem Czech Specials (1 respondent).
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23 Shrnuti vysledku

Setieni ve vybranych restauracich v turistické oblasti Cesky raj vyplyva, ze
manazeri nemaji vZdy vzdélani v oboru gastronomie ¢i v oboru cestovni ruch. U
téchto otazek doslo k vyrovnanému poctu odpovédi. Co se tyka vzdélani, manazefi
nejcastéji volili stiredni Skolu jako nejvyssi stupen vzdélani.

Dale vyzkum ukazuje, Ze ackoliv maji manaZefi restaura¢niho zarizeni
povédomi o mistnich receptech a produktech Ceského raje, nenabizi ho ¢asto ve
své nabidce.

Jak se ukazalo, dotazovani kladou dliraz pii provozovani pohostinstvi na
piijemné prostiedi, kvalifikovany personal, spokojenost zakaznikli a kvalitu
nabizenych sluZeb.

V rdmci vyzkumného Setfeni bylo dale zjiSténo, Ze polovina dotazovanych
manazerd zameéstnava zameéstnance s odbornym vzdélanim, zatimco druha
polovina manaZzert nikoliv.

Na otazku proC si zakaznici vybiraji pravé jejich podnik, byla vétSina
odpovédi smérovana pravé diky kvalifikovanému personaluy, Cistoté, kvalité sluzeb,
pestré nabidce a podobé interiéru.

Co se tykd navstévnikli restauraci, manaZefi nejcastéji uvadéli, Ze se
zakaznici nezajimaji o plivodnost pokrmi. Navstévnici se ani ve vétSiné pripadi
nezajimaji o nabidku lokalni a regionalni gastronomie.

ManaZeri vSak neciti konkurenci v ostatnich podnicich v lokalité. VétsSina
znich odebird suroviny od mistnich vyrobcti, avSak nepocituji, Ze by jim tato
spoluprace vylepSovala image podniku.

V ramci vyzkumu, byla poloZena otazka, zda maji podvédomi o modernich
trendech gastronomie. Drtiva vétSina pojmy Fast Food, Health Food, Slow Food a
Raw Food zna. Lze tedy predpoklddat, Ze maji prehled o soucasnych trendech
gastroniomie.

Velky pocet restauraci neni zapojen do Zadné organizace a o projektu Czech

Specials vétsina respondentt nevédéla.
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24 Zavéry a doporuceni

Predkladana bakalarska prace se zabyva jednim z novych trendi v nabidce
cestovniho ruchu, kulinarskym cestovnim ruchem. Detailnéji se prace zamérovala
na miru atraktivity regionalni gastronomie v turistické oblasti Cesky raj a jeji
potencial pro provozovatele stravovacich zarizeni, zejména restauraci.

Predmétem Setfeni byla jak znalost manaZerd regiondlnich produkti a
receptli, tak spoluprace s mistnimi vyrobci a producenty. Pozornost byla také
zamérena na zhodnoceni miry kvalifikace osob pracujicich v gastronomii v této
oblasti. Soucasti prace bylo, zda jsou manazefi stravovaciho zarizeni obeznameni
se soucasnymi trendy moderni gastronomie a organizaci Czech Specials. Prace se
téz zaméruje na zakaznika oima manaZera - zda se zakaznik zajima o ptivodnost a
sloZeni pokrm{.

Préace je urcena vSem zajemctiim o tématiku gastronomie. Jako inspirace miize
slouzit lidem pracujicim i za¢inajicim s praci v tomto oboru v nejriiznéjsich typech
pohostinskych zarizeni.

Ambici této prace bylo vyzdvihnout podstatu lidovych tradic v kuchyni.
Upozornit na mozny potencial, ktery by mohl byt vyuzity nejen u majitela
restauraci, ale také u dalsich osob pracujici v gastronomickém prostiedi.

Je nutné zminit, Ze vétSina respondenti méla povédomi o tradi¢nich
regiondlnich receptech, které byly v dotazniku uvedeny. Faktem tedy ziistava, Ze
recepty uvedené v dotaznikovém Setfeni patii na zakladé odborné literatury i
dalSich tiSténych a internetovych zdroji mezi perly gastronomického odkazu
nasich predkd. OvSem vétSina znich také uvedla, Ze tyto produkty ve svém
stravovacim zarizeni nenabizi. S tim by mohla souviset i otazka, zda jsou zapojeni
manazeri restauracnich zarizeni do projektu Czech Specials. Pouze 5 respondentii
totiz uvedlo, Ze jsou zapojeni do projektu a proto lze usoudit, Ze nabizeji tradi¢ni
regionalni pokrmy. OvSem hypotézu nelze zcela potvrdit. Hypotéza ovérila pouze
prvni Kkritérium a to v pripadé, Ze manaZefi maji povédomi o regionalnich
receptech a produktech.

K nazoru na dostatek kvalitni pracovni sily se vétSina respondentid vyjadrila

neutralné. Pozitivné se k tomuto bodu Setieni vyjadiilo vice dotazovanych, ktefi si
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mysli, Ze o odborné kvalifikovanou pracovni silu v této oblasti neni nouze. Otazkou
zUstava, zda byli manaZefi pti vypliiovani dotazniku uptimni. Hypotézu tedy nelze
presné potvrdit.

Zajimavy je také pohled manazerli na navstévniky restaurace. Jak bylo
uvedeno, podle manazert se navstévnici nezajimaji o ptivodnost pokrmt ani o jeho
sloZzeni. Divodem by mohl byt fakt, Ze dneSni doba ptinasi rychly a jednoduchy
zpUsob stravovani. Lidé prestavaji myslet na to, co konzumuji. SpiSe je zajima cena
a rychlost zhotoveného pokrmu nez kvalita.

Manazeri dale uvedli, Ze se snazi odebirat suroviny od mistnich vyrobci.
OvSem spolupraci s mistnimi producenty nevidi jako pozitivni pro vylepseni
podniku. Hypotéza tedy byla ¢aste¢né vyvracena. ManaZefi nejsou presvédceni o
tom, Ze je nutna spoluprace s mistnimi producenty.

Potvrzena byla hypotéza, zda jsou manazeii obeznameni se soucasnymi
trendy. VétSina znich uvedla v dotazniku, Ze znaji pojmy moderni soucasné
gastronomie.

NejdilezitéjSim bodem se stala otdzka, zda jsou zapojeni do organizace
Czech Specials. Pouze 5 respondentt uvedlo, Ze ano. Lze tedy predpokladat, ze
nabizeji typické ceské pokrmy. Téchto 5 respondentli ma vzdélani v oboru cestovni
ruch a gastronomie a dlouholetou praxi v oboru.

Zavérem bakalarské prace lze ftici, Ze klicovym faktorem pro to, aby
restaurace zaujala je nabizeni kvalitnich sluZeb, jako je dobré kvalitni jidlo,
prijemny personadl, Cistota a zajimava nabidka. Jediné tak, se vytvari dobry obraz
restaurace.

Pokud mluvime o marketingu, pak je nedilnou soucasti to, jak provozovna
vypada. To znamen4, Ze musi predevsim vypadat udrZované a Cisteé.

Co se tyka mistnich a regionalnich potravin, existuji restaurace, které tyto
produkty nenabizi. Bohuzel se jedna pravé o turistické oblasti. Je to hlavné kviili
nevyzpytatelné poptavce. Nicméné se gastronomie vyviji a restaurace ¢im dal vic
prechazi na mistni a regionalni producenty.

ManaZefi restauraci reaguji na trendy velmi individualné. Pokud je netlaci
ekonomicka situace a jsou v turisticky dobie poloZzeném misté, pak nemusi

reflektovat trendy prakticky nikdy.
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Ceska gastronomie at’ uz narodni nebo lokalni, je ¢im dal vice diskutovanym
tématem. Pokud se najde adekvatni cesta, kdy se bude tato gastronomie drZet
svych tradic a zaroven se bude inovovat, miize se Casem stat konkurentem
svétoznamym kuchynim. Velky vliv na rozvoj Ceské gastronomie miize mit i
rozvijejici se turismus.

Gastronomie se obecné v Ceské republice v poslednich letech hodné zlepsila
a existuje rada skvélych restauraci. Diky tomu, Ze restaurace zacaly sledovat

svétové trendy, kladou vétsi diraz na kvalitu nabizenych produkti a sluzeb.
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Priloha ¢. 1

Priivodni dopis

Vazeni respondenti,

obracim se na Vas s laskavou prosbou o zodpovézeni nékolika otazek v podobé
dotazniku, Kktery je soucasti mé bakalarské prace. Tato prace se zabyva
potencialem a managementem rozvoje gastroturismu v turistické oblasti Cesky raj.
Jsem studentkou 3. ro¢niku na Univerzité v Hradci Kralové obor Management
cestovniho ruchu. Turistickou oblast Cesky raj jsem si zvolila z dfivodu znalosti

prostredi.

Ukolem dotazniku je zjistit miru potencidlu regiondlni gastronomie a jeji
pravdépodobny uZitek v prostredi gastronomickych zarizeni. Cilem je dosahovani
lepsi efektivnosti podniku.

Dotaznik je ur¢en vedoucim pracovnikiim gastronomickych provozi, je anonymni
a jeho vyplnéni Vam nezabere vice nez 10 minut ¢asu. Vysledky budou zverejnény

jako celek.

Pro dosazeni ucelného vyhodnoceni je nutné ziskat co nejvétsi pocet vyplnénych
dotazniku, proto prosim o vyplnéni vSechny oslovené. Osobam, jez dotaznik vyplni,
budou na vyzadani vysledky k dispozici.

Dékuji Vam za spolupraci.
Hezky den.

Markéta Simonova
Kontakt:

tel.: +420721985317
email: simsi@seznam.cz
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Priloha ¢. 2

Dotaznik
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