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ABSTRAKT

Tato bakalatské prace je vénovana analyze soucasného stavu gastronomie a gastroturistiky
v Olomouckém kraji. K vyzkumu byla vyuzita SWOT analyza u jednotlivych vybranych
podniklt z riznych ¢asti Olomouckého kraje a nésledné dotaznikové Setfeni mezi
respondenty taktéz z Olomouckého kraje. Otazky v dotazniku byly zpracovany na zakladé
informaci o dané problematice, tématech feSenych v teoretické Casti prace a osobnich
zkusenostech autorky prace. Jak jiz bylo zminéno, analytické ¢asti predchazi teoreticka cast,

jejimz cilem je charakterizovat pojmy gastronomie, turistika a gastroturistika.

Vysledky dotaznikového Setfeni slouzi k navrhu vhodného zlepSeni aktudlni gastronomické
situace v Olomouckém kraji. Pfipadné mohou vysledky také slouzit knavrhu

podnikatelského planu pro zacinajici podnikatele v oblasti gastronomie praveé v tomto kraji.

Kli¢ova slova: analyza, dotaznik, gastronomie, turistika, gastroturistika, marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis is dedicated to the analysis of the current gastronomy and gastro-tourism
situation in the Olomouc region. SWOT analysis of individual selected companies from the
Olomouc region was used for research along with a questionnaire survey among respondents
also from the Olomouc region. The questions in the questionnaire were processed based on
the information about the given issue, topics addressed in the theoretical part of the work,
and personal experiences of the author of the work. As already mentioned, the analytical part
is preceded by the theoretical part, the aim of which is to characterize the concepts of

gastronomy, tourism, and gastro-tourism.

The results of the questionnaire survey serve to suggest a suitable improvement of the current
gastronomic situation in the Olomouc region. The results can possibly be used to draw up a

business plan for budding entrepreneurs in the field of gastronomy directly in this region.

Keywords: Analysis, survey, gastronomy, tourism, gastro-tourism, marketing
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UvVOD

Stravovani a gastronomie je soucasti kazdodenniho Zivota kazdého z nas. V dnesni dob¢ se
gastronomie neustdle vyviji a dostavd jiny rozmér, zejména z hlediska nabidky
gastronomickych sluzeb a zazitki. Oblibu si ziskavaji zejména zazitkové restaurace,
specializované gastronomické podniky, restaurace s Sirokou a kvalitni nabidkou pokrmi,
kavarny nabizejici vybérovou kavu a podobné. Cim dal popularngjsi jsou také riizné
gastronomické akce a festivaly, at’ uz se jedna o farmarské trhy s prodejem regionalnich
zemédelskych potravin a produktli, nebo o street food festivaly na ulicich ve méstech. Tyto
gastronomické akce mohou byt velmi pfinosné pro cestovni ruch daného regionu. Timto
spojenim v podstaté vznikd novy pojem, a to gastroturistika. Jednoduse feceno, jedna se o
cestovani za jidlem nebo jinym gastronomickym zéazitkem. Cestovani se aktudlné stava

velice popularnim trendem, proto je spojeni gastronomie a cestovani zajimavym tématem,

které bylo inspiraci k této praci.

Jelikoz ma gastroturistika vliv na cestovni ruch, zasahuje tim také do ekonomiky, diky
¢emuz napomaha k regionalnimu rozvoji konkrétniho Gzemi. S gastroturistikou totiz ¢asto
souvisi 1 jin¢ faktory cestovniho ruchu, jako naptiklad ubytovaci sluzby nebo vyuzivani

dopravnich prostifedkd. Gastroturistika se stdva mistnim i svétovym trendem.

Tato prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, a to na teoretickou ¢ast a na praktickou ¢ast.
V teoretické casti jsou piedstaveny hlavni charakteristiky pojmil gastronomie, turistika a
gastroturistika. Oproti tomu prakticka ¢ast je v€novana analyze soucasného stavu v oblasti
gastronomie a gastroturistiky v Olomouckém kraji. V ramci vyzkumu byla provedena
analyza vybranych gastronomickych podnikii v Olomouckém kraji a jejich hodnoceni
pomoci SWOT analyz. Nasledujici ¢ast vyzkumu je vénovana dotaznikovému Setfeni mezi
respondenty z Olomouckého kraje. V zavéru prace je uvedeno zhodnoceni zjisténych

poznatkil a navrh vhodnych feSeni ke zlepSeni situace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem préace je analyza aktudlniho stavu v oblasti gastronomie a gastroturistiky
v Olomouckém kraji a nasledny navrh k feseni zjisSténych problému ¢i ke zlepSeni aktualni
situace v kraji. Vysledky prace by mély slouzit k zodpovézeni téchto otazek: Je nabidka
gastronomickych sluzeb, podnikd a akci v Olomouckém kraji dostate¢na? Co by bylo
potieba zlepsit ke zvySeni spokojenosti zakazniki? Bakalarska prace mitize dale slouzit jako
informacni zdroj pro jednotlivé provozovatele gastronomickych podniki a potadatele
gastronomickych akci, pfipadné pro zacinajici podnikatele v oblasti gastronomie v tomto
kraji.

Tato préace je rozdélena do dvou hlavnich casti. Prvni ¢ast je teoretickd a druhd cast je
prakticka. Teoreticka cast obsahuje tii kapitoly, které vysvétluji hlavni charakteristiky pojma
gastronomie, turistika a gastroturistika. V oblasti gastronomie je zminéna i historie Ceské
gastronomie, vybrané gastronomické trendy a podminky k podnikani v oblasti gastronomie.
Nasledujici kapitola je vénovéna turistice, jejim ucastnikiim, dopadim a destinaénimu
managementu v Ceské republice. Tieti kapitola pojednavéa o gastroturistice, coZ je jistym
spojenim pojml gastronomie a turistika. V této kapitole je také vysvétleno, pro¢ se
gastroturistika stavd modernim trendem cestovniho ruchu a jaké marketingové projekty

v oblasti gastroturistiky v Ceské republice funguji.

Druhéd cast se vénuje zkoumani aktudlni gastroturistické situace v Olomouckém kraji.
Nejprve je definovdno uzemi Olomouckého kraje a jeho hlavni turistické oblasti, kterymi
jsou oblast pohoti Jeseniki a oblast Hané. Také jsou zde zminény néckteré konkrétni
regionalni produkty, typické pro tuto oblast. V nésledujici ¢asti jsou analyzovany jednotlivé
vybrané gastronomické podniky z riznych oblasti kraje. U kazdého podniku je zpracovana
SWOT analyza, zkoumajici silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby danych
podnikl. Na konci této kapitoly je uvedeno také kratSi porovnani jednotlivych podnikt
z hlediska rtiznych faktord. Hlavnim nastrojem k ziskdni dalezitych informaci je také
dotaznikové Setfeni, které bylo provedeno u nékolika respondenti z Olomouckého kraje.
Cilem bylo ziskat informace pfimo od obyvatel ze zkoumaného kraje, zhodnoceni vysledkti

Setfeni a nalezeni vhodného feSeni ke zlepSeni aktualni situace.

Informace v této praci jsou ziskavany zriznych zdroji, at' uz z literarnich, tak
z elektronickych. Citace téchto zdrojii jsou zpracovany dle dané citaéni normy fakulty

v zaveéreCné Casti prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 GASTRONOMIE

Prvni kapitola je zaméfena na seznameni se s definici pojmu gastronomie a na struc¢ny popis
historického vyvoje gastronomie v Ceské republice od obdobi pravéku, aZ po sou¢asnou
moderni dobu. Nésledné obsahuje charakteristiku né¢kolika vybranych modernich trendii

gastronomie a v posledni ¢asti kapitoly je popsan zptiisob podnikani v oblasti gastronomie.

1.1 Charakteristika pojmu gastronomie

Vystihujicim citatem o vyznamu gastronomie je citat Massima Montanariho, italského
filozofa, ktery prohlasil: , Jidlo je kultura, ktera vznikad, kdyz se pripravuje a kdyz se
konzumuje. Je plodem nasi identity a prostiedkem, jak tuto identitu vyjadrit a sledovat. *

(Buresova, 2014, s. 38).

V soucasné dob¢ existuje nékolik riznych definic pojmu gastronomie. Pavla Buresova
(2014, s. 38) ve sv¢ knize uvedla, Ze podle ni je gastronomie véda, zabyvajici se stravovanim
lidstva, souvislostmi, které stravovani ovliviiuji, od vybéru surovin na ptipravu napoji a
pokrmt az po jejich konzumaci. Gastronomie se sklada z n€kolika prvki a procest, a to
napiiklad vybéru vhodnych surovin, kombinace surovin s ohledem na zasady zdraveé vyzivy,

estetiku a aranzma pokrmu, socialni prostfedi ke konzumaci a podavani pokrmu atd.

Miuzeme se také setkat s oznacenim ,,pohostinstvi®, odvozenym od slova pohostinnost.
V soucasné dobé se s pohostinnosti setkdvame v oboru podnikani, kdy dochazi
k poskytovéani ubytovacich a gastronomickych sluzeb. Tyto sluzby jsou soucasti podnikani
v oblasti hotelnictvi a gastronomie a maji velky vliv na ekonomiku daného statu (Kotikova,

2013, s. 38).

1.2 Strucna historie ¢eské gastronomie

Stravovani patii k nejstar§Sim sluzbam v historii lidstva. Jednd se o urcité propojeni
stravovacich zvykl a kulturnich prvki. Abychom byli schopni pochopit soucasné trendy
v gastronomii, musime nejprve pochopit jeji historické trendy a jak se historicky

gastronomie vyvijela (Buresova, 2014, s. 20).

1.2.1 Pravék, starovék a stiredovék

S jistou formou gastronomie se setkdvame jiz v pravéku, kdy byl ¢lov€k nucen si potravu

obstarat lovem divoké zvére nebo sbérem rtiznych ploda. S postupem casu se lidé naucili
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obd¢lavat zeméde€lskou ptidu, hospodarit a vyrabét nadoby k jednoduché ptipravé pokrmi

(Buresova, 2014, s. 20).

Ve starovéku vznikaly prvni civilizace na Stfednim vychod¢, s nimiz se objevily i1 prvni
zminky o hotelovych stavbach, rozvijel se obchod a kultura a s tim rostly i naroky na
stravovaci sluzby (Fisera, 2016, s. 23). K vyznamnéj$imu vyvoji gastronomie doslo v obdobi
antiky a k jejimu upadku doslo v dob¢ stfedovéku, kdy spolecensky Zivot silné ovlivnilo

kiestanstvi (Buresova, 2014, s. 20).

1.2.2 Novovék

V obdobi novoveéku se postupné zacaly prosazovat nové suroviny, jako naptiklad brambory,
kava, ¢aj, kukufice, ¢okoldda nebo rajcata. Kucharské uméni se v 18. stoleti proménilo
v autonomni sféru s vlastnim univerzalnim jazykem - francouzStinou, protoze na
aristokratickych dvorech po celé Evrop¢ se prosadili zejména francouzsti kuchati. V tomto
stoleti také vznikla prvni forma jidelniho listku, kdy se zacalo vytvaret postupné potadi

jednotlivych chodu (Fisera, 2016, s. 28).

Vyroba stiibra a vzacného nadobi jsou typické pro 19. a zacatek 20. stoleti, kdy se dosavadni
kultura stolovani zdokonalovala, pfevazné tedy jeji hygienicka stranka. Lidé touZili po
socialnim Zivoté, po dostatku finan¢nich prostfedki a po poznani, coz vedlo ke vzniku
novych gastronomickych stfedisek jako jsou kavarny, cukrarny, restaurace, vinarny, bary,
specialni jidelny nebo vyletni restaurace a samoobsluhy. Dusledkem vzniku novych
stravovacich zafizeni byla i1 rostouci nabidka a poptavka po praci v téchto zatizenich.
V z4jmu spokojenosti zdkaznikii zacaly vznikat specializované skoly pro kuchate, cukrate,
¢iSniky a servirky, v€etné managementu cestovniho ruchu. Tyto Skoly mély uroven sttednich

a vysokych skol (FiSera, 2016, s. 28).

1.2.3 Moderni doba

Béhem 1. svétové valky se vyvoj gastronomie pozastavil. K rozvoji opét doSlo aZ po
skon&eni valky, zejména pak v oblasti soukromého podnikani. Ceska gastronomie slavila
mezinarodni Gspéchy. Jenze 2. svétova valka piinesla dalsi dlouhodobou krizi. Soukromé
podnikani bylo prakticky zlikvidovano a tiroven gastronomickych sluzeb byla velmi nizka

(FiSera, 2016, s. 30).

Po roce 1989 se stravovaci provozovny opét zacaly privatizovat, nékolik provozoven vSak

bohuzel zkrachovalo. Na nés$ trh vstoupilo formou franchisingu n¢kolik novych podnik,
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vyuzivajicich nové technologie a suroviny, jako naptiklad McDonald ‘s, Pizza Hut,
Kentucky Fried Chicken atd. (FiSera, 2016, s. 30). Pozdé&ji se podniky orientovaly spiSe na
kvalitu, a ne na kvantitu. Jednotlivé kuchyné se vzijemné propojovaly. V souvislosti
s prolindnim kuchyni a kulindiskych prvkt dochazi i k rozvoji komunikacnich technologii,
cestovniho ruchu a vzdélavani (BureSova, 2014, s. 29). Kuchyn¢ jinych zemi ovlivnily
kuchyni evropskou. Toto plati i naopak a v souCasnosti lze koupit a konzumovat rizné
netypické a exotické suroviny prakticky kdekoliv na svété. V diisledku toho lidé vyhledavaji

nové¢ gastronomické zazitky (BureSova, 2014, s. 29).

1.3 Vybrané souc¢asné trendy v gastronomii

Vliv na vyvoj gastronomie ma v soucasné¢ dob€ rozvoj technologii, cestovniho ruchu a
vzdélavani. Dochazi k propojovani riznych kuchyni, naptiklad propojovani moderni
kuchyné stradicni je aktudlné velice populdrnim trendem. Moderni doba si zada
ptizplsobeni gastronomickych podnikl, protoze neustdle dochazi ke zménam v oblasti
zivotniho stylu a méni se 1 pozadavky zdkaznikd. Vyvoj gastronomie ovliviiuji také nové
formy komunikace, napiiklad komunikace prostfednictvim socialnich siti. Jak jiz bylo
zmin&no, gastronomie jak v Ceské republice, tak i po celém svété se musi situaci neustale

prizptisobovat (FiSera, 2016, s. 53).

Mezi dalsi faktory ovliviiyjici vyvoj gastronomie FiSera (2016, s. 53) zatadil naptiklad:
» Socialni, hospodariské a politické podminky

Migrace odlisnych kultur

Néroky na udrzitelny rozvoj a ekologii

Rostouci ndroky na vyuziti volného ¢asu

Rostouci podil osob v seniorském véku

Vyuzivani lokalnich a sezonnich surovin

Naroky na hygienu a bezpe€nost pfi piipraveé a nabidce pokrmil a napoja

vV Vv YV YV VvV VY V

Vyuzivani stale novych technologii s diirazem na efektivitu a Gispory energie atd.

V dnesni dobé¢ je potieba, aby se sektor gastronomie ptizpiisoboval aktudlnim pozadavkim
a potfebam zakaznikt. To je také diivod, pro€ se toto odvetvi Casto méni. Velkym trendem
v posledni dob¢ je kvalita surovin, zejména jejich Cerstvost, doba ptipravy a vybér surovin.

Rozsifuje se také nabidka bezmasych — vegetarianskych restauraci a podobnych podnikd.
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Popularnimi se také stavaji podniky vyuzivajici suroviny v bio kvalité, nebo naptiklad
nekufacké restaurace. V oblasti gastronomie dochdzi k vytvareni novych gastronomickych
konceptl, mezi které mohou byt zafazeny naptiklad zazitkové restaurace, podniky rychlého
obCerstveni nebo podniky, které kombinuji narodni kuchyné (Povova, © 2016). V
nasledujici casti textu bude podrobnéji vysvétleno nékolik soucasnych gastronomickych

trendnq.

1.3.1 Bio food

Potraviny, které maji pozitivni vliv na kvalitu a chut’ jidel, byvaji ¢asto v bio kvalité. To
znamena, ze neobsahuji zadné nezdravé a chemické latky a jsou péstovany ve zdravé a
kvalitni pid€. V posledni dobé tyto potraviny ziskavaji ¢im dal vétsi popularitu v oblasti
gastronomie. Pokud se jednd o zivociSné produkty, tak zvifata byvaji krmena
prostfednictvim ekologickych produktl z vlastnich farem. Aby vyrobce mohl své produkty
oznacovat jako bio produkty, nesmi do nich ptidavat takzvana ,,écka*, uméla sladidla, rizné
aromatické latky nebo vitaminy syntetického ptvodu. Tyto latky mohou mit vliv na
pfirozené vlastnosti potravin a produkti. Mimo obsah chemickych latek je u bio produkt
také dllezité, aby nebyly vystavovany umélym Gpravam, jako miize byt naptiklad ozafovani,
béleni a jiné chemické upravy. U nas v Ceské republice se pojem ,,bio™ Gasto zaméhuje
s pojmy jako jsou vegetarianstvi, veganstvi nebo n&jaky extrémni zplsob stravovani. Bio
potraviny maji velkou oblibu u zakaznikd, ktefi dbaji na své zdravi a zdravy zivotni styl

(Buresova, 2014, s. 31).

1.3.2 Enogastronomie

Gastronomicky styl zabyvajici se spojenim jidla s vinem, pochdzejici z Italie, to je
enogastronomie. Enogastronomie se zabyva dvéma zékladnimi pfistupy, a to bud
harmonickym sladénim jidla s vinem nebo naopak zkoumanim rozdilti a kontrastli mezi
jidlem a vinem. Pro tyto pfistupy neexistuji dand pravidla, proto je pro dokonalé spojeni
chuti dilezita komunikace mezi zakaznikem, Séfkuchaiem a someliérem. Pokud se jedna
naptiklad o prezentaci vin urcitého producenta nebo regionu, které ma byt doplnéno o lokalni
gastronomii, tak v tomto ptipad¢ by mél byt prioritou vybér jidla k vinu. Naopak pokud se
jedna o gastronomicky zazitek, doplnény degustaci vina, v tomto piipadé¢ by mél byt
prioritou vybér vina k jidlu. U vina je dulezité sledovat jeho vlastnosti, naptiklad ro¢nik ¢i

terrior neboli oblast, odkud vino pochazi, kde byla vinné réva péstovana a jaké méla pidni
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a klimatické podminky. Co se tyka jidla, tak u n¢j je dulezité brat v ivahu ptivod surovin,

pouzitych k jeho ptipraveé (Buresova, 2014, s. 32).

1.3.3 Fusion cuisine

Zvlastnost stylu fusion cuisine spoc¢iva v kombinaci tradi¢ni kuchyné a exotické kuchyné.
Také se mize jednat o kombinaci postupll z riznych kuchyni pii piipravé jidla, upravu
regiondlnich receptd ¢i obohaceni jidla o rizné exotické recepty. Fusion cuisine vSak
vyzaduje, aby m¢l dany Sétkuchat pii kombinaci urcitych kuchyni vynikajici potfebné
znalosti a zkuSenosti. Casto se muzeme setkat se spojenim s francouzskou, italskou,
mexickou, stfedomotskou ¢i japonskou kuchyni. Prikladem svétového podniku, ktery se
specializuje na fusion cuisine jsou restaurace NOBU, jejichz majitel Matsuhisa Nobuyuki je
odbornikem v oblasti gastronomie a ve svych restauracich uplatiiuje princip kombinace
tradi¢nich japonskych receptli zaloZzenych zejména na Cerstvosti surovin se svétovym

kulindfskym uménim (BureSova, 2014, s. 33).

1.3.4 Street food

Street food neboli jidlo na ulici ¢asto nemusi znamenat pouze levné mastné a rychle
ptipravené jidlo. Z historického hlediska bylo jidlo na ulici ur€eno zejména pro chudsi vrstvy
obyvatel, coz se vyznacovalo 1 niz§i cenou. V dneSni dob¢ se tento trend stava velice
popularnim na riiznych trzich, poutich a podobnych akcich, kde se jidlo prodava u stankd,
vydejnich okének nebo u takzvanych ,.food truck, coz jsou specialn¢ upravena auta,
uzpusobena k piipravé a prodeji jidla. Pro jidlo podavané jako street food je typicka
jednodussi ptiprava a snadnd konzumace praveé naptiklad na ulici. Jelikoz na ulici a u stanku
zakaznik vétSinou nemda moznost sednout si ke stolu a ke konzumaci pouZzivat naptiklad
ptibor, konzumuje se toto jidlo nejcastéji pomoci rukou a diky tomu se oznacuje jako ,,Finger
food*. Aktualné se street food stava celosvétovym trendem a denné ho konzumuje okolo 2,5
miliardy lidi. Pro street food je typickd velkd konkurence, jidlo byvéa pfipravovano
z Cerstvych lokalnich surovin, které si prodejci jednotlivé upravuji, zdobi a dochucuji dle
svého osobniho stylu, aby dosahli co nejlepsiho vysledku a zaujali co nejvice zdkaznikd.
Casto byvaji recepty na tato jidla pfeddvany z generace na generaci. K nejvétsi konzumaci
street foodu dochazi v Africe, Asii a na Blizkém vychodé, jelikoz pouli¢ni stravovani se
nejvice rozviji v zemich s mnoha kulturnimi rozdily, etnickymi menSinami, migranty a
pristéhovalci. V Evropé€ jsou nejpopularnéjSimi mésty se street foodem Londyn, Berlin a

Amsterdam (Krbcova, © 1997-2022).
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1.3.5 Zazitkova gastronomie

Pod pojmem zdzitkova gastronomie si lze predstavit zajimavou a netradicni pfipravu a
konzumaci jidla. Jedna se o individualni a rtznorodou zalezitost. Mezi zazitkovou
gastronomii miizeme zaradit naptiklad degustatni menu o nékolika chodech, konzumaci
dobrého jidla v pfijemném prostiedi a atmosféfe, konzumaci s profesionalni obsluhou a
podobné gastronomické trendy jako jiz vySe zminénd fusion cuisine. Hlavnim diivodem
k cestovani za zazitkovou gastronomii je neopakovatelny chutovy zazitek. Ke zvySeni
intenzity tohoto zazitku a umocnéni vSech vjemu zdkaznika restaurace Casto vyuzivaji

otevienou kuchyni neboli ,,front cooking® (Buresova, 2014, s. 36).

1.4 Podnikani v gastronomii

Konkrétni pravidla k podnikéni v oblasti gastronomie se fidi zdkonem o Zivnostenském
podnikéni, jelikoz podnikéani v této oblasti je vymezeno v obchodnim zdkoniku. Podnikani
v oblasti gastronomie muize byt uskute¢néno dvéma formami, a to formou fyzické osoby
nebo formou pravnické osoby. Pokud je podnikani uskute¢néno formou fyzické osoby,
jednotlivec podnika na Zivnost. Naopak podnikani prostfednictvim pravnické osoby byva
formou obchodni spole¢nosti, nejcastéji se jednd o spolecnost s ru¢enim omezenym nebo o
akciovou spolecnost, které¢ musi byt nasledné zapsdny v obchodnim rejsttiku (Fisera, 2016,

s. 38).
Fisera (2016, s. 38) ve své knize uvedl, Ze mezi zakladni pfedpoklady pro podnikani patii:
» Rozhodnuti o zpiisobu a predmétu podnikani
» Registrace — ziskani zivnostenského opravnéni
» Financ¢ni a materidlni zajisténi podnikatelské ¢innosti
» Zajisténi vlastniho provozu

Do pfedmétu podnikani, prave v oblasti gastronomie, mohou byt zatazeny napiiklad sluzby
spolecného stravovani, spolecensko-zabavni sluzby, sluzby zakladniho stravovani, sluzby
dopliikového stravovani, ubytovaci sluzby a mnohé dalsi. Aby c¢lovek ziskal zivnostenské
opravnéni, musi splnit pfedem stanovené podminky. Tyto podminky mohou platit pro

vSechny neomezené¢ nebo individualné pro jednotlivé podnikatele (Fisera, 2016, s. 38).

Pokud jde o zivnostenské podnikani, dle Fisery (2016, s. 38) je definice Zivnosti nasledujici:

, Zivnosti se rozumi pravidelnd vydélecnd cinnost provozovana samostatne, viastnim
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Jjménem, na viastni odpovédnost a vlastni riziko za ucelem dosazeni zisku. Zivnost miize
provozovat fyzickd, nebo pravnicka osoba. Aby se jednotlivec mohl stat Zivnostnikem, musit

splinovat radu podminek, které vyplyvaji ze zakona:
» Byt starsi 18 let
» Zpusobily k pravnim vikoniim
» Bezithonny
>

Odborné zpusobily Zivnost vykonadvat

1.4.1 Zivnosti

Rozlisujeme dvé¢ varianty zivnosti, a to ohlasovaci a koncesované. Oba druhy Zivnosti zalezi
na odborné zpusobilosti podnikatele. Ohlasovaci zivnosti vznikaji na zdklad¢ ohlaseni po
splnéni stanovenych podminek a mohou se dale délit na femesIné, vazané a volné. RemesIné
zivnosti vznikaji na zédklad¢ vyuceni v daném oboru. Pro provozovani vdzané €innosti je
dualezité ziskani prikazu zpisobilosti, odbornd zpusobilost se mtze lisit dle jednotlivych
oborti podnikani. K provozovani volné zivnosti neni potiebna zadna odborna zptisobilost.
Pfedmétem cinnosti volné Zivnosti byva nejcastéji obchod, vyroba a sluzby. Oproti tomu
zivnosti koncesované mohou byt provozovany pouze na zakladé udéleni koncese, kterou
udéluje Zivnostensky Urad uchazeci, ktery ma poZadované vzdélani a je schopny prokazat
absolvovani potfebnych odbornych kurzi ¢i skoleni. Pfikladem koncesované Zivnosti mtize

byt provozovani taxi sluzby (Fisera, 2016, s. 39).

Zivnost I—

&innost: . . ;
— Zivnost ohlasovaci

&  soustavnd
» monost zadit

& samostaina provozovat Fvnost
bezprostfedné
*  pod viastnim jmeénem po ohlaseni
» naviasini
odpovédnost

*  (delem je zisk ) )
femesiné Zivnosti I—- vEeobecné

#  splnéni podminek podminky

stanovenych zdkonem

+

vazane Zivnosti I_. prokazani odbomné
zpusobilosti
volné Zivnosti I_., P
podminky

— Zivnost koncesovana I—.u:lélem'knneese

»  Fivnost lze provozovat
aZ ode dne nabyti
pravni moci rozhod-
nuti o udéleni kencese

Obrazek 1: Rozd¢leni zivnosti (Dolecek, © 2023)
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1.4.2 Franchising

Franchising je zpisob podnikani, kdy podnik poskytne pravo provozovat svou obchodni
¢innost, prodavat své produkty a sluzby jiné firm¢. Tuto firmu lze téz oznacit jako
franchisanta. Majitel konceptu se oznacCuje jako franchisor. Principem franchisanta je
zakoupeni licence a uzavieni smlouvy s franchisorem, pravé k prodeji produktd c¢i
poskytovéni sluzeb v uréité oblasti, ktery poté mize ptisobit v lokalni poboéce firmy (CSOB,

© 2023).

Neni tplné jasné, kdo v minulosti poprvé prodal licenci pro podnikédni a zavedl prvni formu
franchisingu. Je pravdépodobné, Ze pivod franchisingu sah4 az do dob krald, okolo pocatku
druhého tisicileti, kdy kralové a cirkevni predstavitelé poskytovali licence k provozovani
urcité ¢innosti za poplatek. Pozdéji v devatenactém stoleti byly poskytovany femeslnické
licence prosttednictvim femeslnickych cechii. Moderni forma franchisingu se objevila na
prelomu devatenactého a dvacatého stoleti. Piivod ma v USA, kdy diky spolecnosti
McDonald ‘s, KFC, Subway Restaurants a podobnym spole¢nostem nasledoval velky rozvoj

franchisingu, zejména v oblasti gastronomie (CSOB, © 2023).

Franchising podnikatelé vyuZivaji zejména diky jeho vyhodam, jako mohou byt moZnosti
investovat mensi objem finan¢nich prostfedk do vystavby a provozu nové pobocky. Toto
financovani mtize byt vyhodné z toho diivodu, ze naklady mohou byt alespoii z ¢asti hrazeny
franchisorem. Mezi dalsi vyhody franchisingu se dé4 zatadit také rychla finan¢ni expanze a
relativné nizkeé riziko ztrat. Aby bylo podnikani stabilni, musi franchisor poucit franchisanta
o know-how spolecnosti, o veskerych principech a fungovani spole¢nosti. Franchising miize
taktéz prispivat k ziskani novych klientd a k vyuziti silnych marketingovych nastroja.
Samoziejmé& tento zpiisob podnikani miize mit také své nevyhody, a to naptiklad ptisné
kontroly franchisorem, poZadavek na placeni vstupnich a pribéZznych poplatki nebo
napiiklad omezeni tykajici se prodeje nebo pifevodu prav na firmu. Tyto informace byvaji

uvedeny ve smlouvé (CSOB, © 2023).
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2 TURISTIKA

Ve druh¢ kapitole autorka charakterizuje pojem turistika, jeji souvislost s hrubou piidanou
hodnotou. Déle definuje ucastniky cestovniho ruchu, vysvétluje pojem udrzitelny turismus
a zminuje nékteré ekonomické dopady turismu. Nakonec uvadi stru¢ny piehled o

destina¢nim managementu v Ceské republice.

Turistika je definovana jako docasny pohyb osob do destinaci mimo jejich bydlisté a obvykla
pracovni mista, ¢innosti vykonavané béhem jejich pobytu v téchto destinacich a prostiedky
vytvofené k uspokojeni jejich potfeb. Turistika zahrnuje Sirokou skalu lidi, ¢innosti a
prostiedkil. Jedna se o jedine¢na seskupeni odvétvi, kterd jsou spojena s cestujici vefejnosti

(Cook, Hsu a Taylor, 2018, s. 20).

2.1 Turistika a turismus

Kromé oznacenti ,.turistika“ se muzeme setkat také s ozna¢enim ,,turismus‘ nebo ,,cestovni
ruch®. Tyto pojmy maji ve své podstaté stejny vyznam, proto jsou v textu uvedeny vSechny
jejich mozné tvary. Turismus je chapan jako jeden z aspektii lidské ¢innosti a Fletcher (2013,
s. 27) tvrdi, Ze ma turismus ptvod tisice let zpét. Béhem osmdesatych let v osmnactém stoleti
se turismus zacal zviditelfiovat i jako zplsob cestovani za zdbavou, za vzdélavacimi nebo
zdravotnimi ucely. Jednotlivé destinace se musely pfizpisobovat pozadavkiim svych
docasnych navstévnikli, nyni oznacovanych jako ,turisté“. Ve dvacatém stoleti dosSlo ke
dvéma svétovym valkam, coz mélo negativni vliv na rozvoj cestovniho ruchu. Soucasna
podoba cestovniho ruchu mé ptivod az ve druhé polovin€ dvacatého stoleti (Fletcher, 2013,

s. 27).

2.1.1 Cestovni ruch a hruba pridana hodnota

Cestovni ruch ma z ekonomického hlediska vliv na hrubou ptidanou hodnotu. Tato hodnota
se stanovuje jako rozdil mezi celkovou produkci a mezispotiebou. Na webovych strankach
Ceského statistického ufadu najdeme vefejné dostupna data z roku 2020, kdy cestovni ruch
na nadnarodni urovni piedstavoval 1,45 % hrubé ptidané hodnoty, coz odpovida zhruba 75,4
miliarddm korun. V tomto roce bylo v oblasti cestovniho ruchu zaméstnano ptiblizné 222
tisic osob. Na vysledky hodnot jednotlivych krajii v Ceské republice méla samoziejmé vliv
pandemie koronaviru. Praha se na tvorbé ekonomickych ukazatelt podilela celkoveé s 26 %
zaméstnanosti, coz odpovida pfiblizn€ 57,6 tisicim osob a 25 % celkové hrubé piidané

hodnoty. Negativni zmény Praha pocitila zejména v chybé&jici poptavce, ktera byla diive
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generovana zahrani¢nimi turisty a firemnimi klienty. Tim padem hruba ptidand hodnota
v oblasti cestovniho ruchu v Praze klesla, meziroéné téméf o dvé tfetiny. Hodnota tedy
pouze lehce presahla 19 miliard korun, na rozdil od roku 2019, kdy dosahla piiblizn¢ 53,2

miliard korun (Regionalni satelitni i€et cestovniho ruchu, 2020).

V Tabulce 1 jsou uvedeny hodnoty hrubé pfidané hodnoty cestovniho ruchu podle regioni

Ceské republiky z roku 2020, dle dostupnych informaci Ceského statistického ufadu.

Tabulka 1: Hruba pfidana hodnota cestovniho ruchu podle regioni v mil. K& v CR v roce
2020 (vlastni zpracovani dle CSU)

Kraj Hodnota HPH v mil. K¢
Ustecky kraj 3106
Liberecky kraj 2904
Karlovarsky kraj 2 491
Plzernisky kraj 3798
Jihocesky kraj 4 892
Hlavni mésto Praha 19 002
Stiredocesky kraj 8 250
Pardubicky kraj 2 862
Kraj Vysoc¢ina 2676
Kralovéhradecky kraj 4183
Olomoucky kraj 3 405
Jihomoravsky kraj 8 663
Zlinsky kraj 3471

Moravskoslezsky kraj 5687
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2.2 Ucastnici cestovniho ruchu
Dle Beranka (2013, s. 16) lze Gcastniky cestovniho ruchu rozd¢lit do nékolika skupin:

e Stély obyvatel neboli resident — z pohledu domaciho cestovniho ruchu je to osoba,

ktera Zije na daném misté alesponl Sest po sob¢ jdoucich mésicti, do té¢ doby, nez
odjede na jiné misto na dobu krat§i nez Sest mésicl, z pohledu mezinarodniho
cestovniho ruchu je staly obyvatel osoba, kterd zije v dané zemi alespon jeden rok

pied odjezdem do jiné zem¢ na dobu kratsi, nez je pravé jeden rok

e Navstévnik neboli visitor — jedné se o osobu cestujici do jiného statu, nez ve kterém

ma uvedeny svij trvaly pobyt, mize cestovat i na jiné misto ve staté, kde ma trvaly
pobyt, ale pouze na dobu kratsi, nez je jeden rok, pod podminkou, Ze tato cesta by

m¢éla byt jiného charakteru nez za uc¢elem ziskéani urcitych penéznich prostredki

e Turista neboli tourist — je obdoba navstévnika, ale rozdil spociva v tom, Ze turista

musi na jiném misté nebo v jiném stat¢ minimalné stravit jednu noc

e Vyletnik, jednodenni navstévnik — taktéz se ptirovnava k navstévnikovi, ale oproti

turistovi stravi v cizi destinaci nebo na jiném misté méné nez 24 hodin, respektive

jeden den bez ptfenocovani

2.3 Dopady turistiky

Turistika je spojena s mnoha soucasnymi trendy ve svété, naptiklad zména klimatu bude mit
vazny dopad na destinace cestovniho ruchu, ale 1ze také uvést, Ze turistika a celkové cestovni
ruch jsou Castecnou pfi¢inou zmény klimatu. Cestovni ruch je také pomérné kontroverzni
¢innosti nejen z pohledu zmény klimatu, ale existuji zde 1 dalsi negativni diisledky cestovani,

naptiklad pro domorodé obyvatelstvo (Cooper, 2016, s. 24).

2.3.1 Udrzitelny turismus

Turismus se v souc¢asné dob¢ stava jednim z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi. Zaroven je
u tohoto odvétvi obtizné ho kontrolovat a regulovat. Velky pocet turistli mize mit negativni
vliv na Zivotni prostfedi. Posledni dobou se vSak stale vice turistickych destinaci soustfedi
na udrzitelny turismus a vyzyvaji vSechny ucastniky turistiky, jako jsou jednotlivci, firmy,
organizace ¢i mistni komunity a vlady, aby ptijimali odpovédnost za své Ciny a dopady, které

svym cestovanim zptisobuji (Dluhosova, 2017, s. 58).
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Rozvoj turismu mize mit i negativni vliv na biodiverzitu a na domorodé kultury.
Aplikovanim udrzitelného turismu se turisté snazi chranit turistické destinace,
minimalizovat sviij vliv na navstivenou destinaci, snazi se poznat mistni kulturu, politickou
a ekonomickou situaci a zachovavaji si k dané destinaci urcity respekt. Upfednostiiovanim
navstévy podniki, které se na udrzitelny turismus zamétuji, turisté také pfispivaji
k mezikulturnimu porozuméni, toleranci a ochrané kulturniho dédictvi. Vyuzivanim sluzeb
téchto podnik a nadkupem mistnich produktti a vyrobkil turist¢ pomahaji rozvijet mistni

ekonomiku (DluhoSova, 2017, s. 58).

2.3.2 Ekonomické dopady

O dopadech cestovniho ruchu na ekonomiku se nejcastéji mluvi diky jeho vlivu na
ekonomickée ukazatele. V posledni dobé€ se Casto zdlraziiuje, Ze cestovni ruch miize pomoci
snizit chudobu, zejména v mén¢ rozvinutych zemich, coz z n¢j déla jisty argument pro jeho
rozvoj. V zahrani¢i se mizeme setkat s terminy jako naptiklad "pro-poor tourism" nebo

"poverty tourism" (Kotikova a Schwartzhoffova, 2017, s. 31).

Hruby domaci produkt neboli HDP piedstavuje celkovou penéZzni hodnotu vSech statkli a
sluZeb, které jsou vytvofeny na urcitém tizemi a v urcitém casovém useku. Cestovni ruch se
vyznamng podili na tvorbé pravé HDP. V nékterych zemich mtze podil cestovniho ruchu na
HDP dosahovat hodnot kolem 20 %, v Ceské republice je tato hodnota pouze kolem 3 %.
Cestovni ruch ma vliv na vysi piijmi do statniho rozpoctu a dalSich mistnich rozpoctu, a to
diky placeni dani z ptijmu fyzickych a pravnickych osob, DPH a spotfebni dané. Mimo jiné
se cestovni ruch tizce dotyka také platebni bilance statu (Kotikova a Schwartzhoffova, 2017,

5. 32).

Cestovni ruch je velkym zdrojem pracovnich mist, a to naptiklad v ubytovacich sluzbach,
stravovacich sluzbach, v dopravé, v informacnich centrech, cestovnich kanceldfich a
agenturach a v podobnych institucich. Jednou z nevyhod zaméstnani v oblasti cestovniho
ruchu je sezénnost, jelikoz nékterd pracovni mista jsou vyuzivana jen v ur¢itém casovém
useku v roce. Pravé sezonnost by mohla byt vnimana jako problém z hlediska udrZeni

stabilniho zaméstnani (Kotikova a Schwartzhoffova, 2017, s. 33).

Aby na cestovni ruch nebylo pohlizeno pouze pozitivné, je potifeba zminit 1 nékteré
nevyhody cestovniho ruchu. Je pravda, Ze cestovni ruch napomaha k rozvoji regionu, ale
muze mit 1 nezddouci G¢inky. Hlavnim problémem byvaji zvySujici se piimé a nepiimé

naklady, n€kdy i ndklady obétované prilezitosti. Ve vétsing turistickych destinaci dochazi ke
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zvySovani cen. ZvySovani cen mize mit negativni vliv na mistni obyvatelstvo, které vyuziva
turistickych sluzeb. Dal§im problémem muze byt i jiz vySe zminénd sezonnost. Sezonnost
muze mit v nékterych destinacich vliv na import a export zbozi, coz casto snizuje

ekonomické ptinosy praveé pro mistni obyvatele (Kotikova a Schwartzhoffova, 2017, s. 34).

2.4 Destinaéni management v CR

Pojem destina¢ni management piedstavuje urcity systematicky proces, obsahujici Ctyfi faze,
a to planovani, organizovani, vedeni a kontrolu. Cilem tohoto procesu je uskute¢néni danych
plant. Pfedmétem fizeni destinaéniho managementu je destinace. Destinace se sklada
z Ucastnikd cestovniho ruchu a nabizi potencial k rozvoji prave cestovniho ruchu. Konkrétné
destina¢ni management je specifickou formou fizeni, jelikoz destinace na trhu piisobi jako
samostatny produkt, ale i jako konkuren¢ni jednotka a tim padem musi byt strategicky fizena

(Holesinska, 2022, s.129).

Podle Holesinské (2022, s. 129) je destinacni management: ,, praktickou naukou, jak
zvlddnout rozvijet destinaci, aby byla konkurenceschopna a udrzitelnd. “ Proto je v procesu
fizeni destinacniho managementu velice diileZitd spravna komunikace a spoluprace mezi
ucastniky cestovniho ruchu. Na uzemi dané destinace také dochazi k setkani né¢kolika trht,

mezi tyto trhy, taktéz podle HoleSinske (2022, s. 208), patii naptiklad:
e Trhy rezidentl a pracujicich
e Trhy navstévnikd, turistl, ptatel, védca, ptibuznych atd.
e Trhy podnikatelskych subjekti

e Trhy exportni

2.4.1 Funkce destina¢ni spole¢nosti

Destinacni spole¢nost ma né€kolik funkci, naptiklad planovaci funkci, déle funkci nabidky,
marketingovou funkci a funkci zastupovani zajmu. Planovaci funkce ptredstavuje spolupraci
s utady, jelikoz ty maji také vliv na stanovovani turistickych cilii v dané destinaci. DalSim
dalezitym ukolem je analyza konkuren¢ni situace na trhu, provadéni a stanoveni strategie
vefejnych produktd, sluzeb, vytvaieni novych produktii, kontrola kvality a koordinace
nabidky v destinaci jsou nejdulezitéjsi tkoly funkce nabidky. Mezi ukoly marketingové

funkce mizeme zafadit péi o image a znacku destinace, informovani potencialnich
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zakazniki, PR a reklamu. Déle také podporu prodeje a zejména vypracovani marketingoveé
strategie destinace. Pro funkci zastupovani zajmu je typické zastupovani z4jmu vici uradim
a vetrejnosti nebo napiiklad koordinace zajmu v ramci cestovniho ruchu (HoleSinska, 2022,

5. 256).

2.4.2 Zivotni cyklus destinace

Destinace byva Casto pfirovnavéana k zivym organismim, a pravé jako zivé organismy, i
destinace prochazi rtiznymi zivotnimi etapami. Na vyvoj destinace maji vliv zejména
ucastnici cestovniho ruchu, jejich aktivity v dané destinaci a také jiné exogenni vlivy, které
na destinaci ptisobi zvenci. Ke schopnosti odolat vSem okolnim vliviim destinaci ¢asto
napomahd destinacni spole¢nost neboli DMO, kterd vyuzivd pravé destinacniho
managementu. Aplikovanim riznych strategii a taktik pfispivd k udrzeni zdroji a
k zachovani jejich kvality. Vybér dané strategie zalezi na né€kolika faktorech, jakymi jsou
napiiklad navstévnost, analyza souc¢asného stavu destinace, zatizeni cestovnim ruchem, vyse
ptijmu a ndklada spojenych s cestovnim ruchem a podobné. K realizaci udrzitelného turismu
je dilezité uvédomit si dopady na danou destinaci a pfijmout spravna opatfeni (HoleSinska,

2022, s. 700).
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3 GASTROTURISTIKA

V soucasné dobé se mizeme setkat s nékolika moznymi charakteristikami gastroturistiky,
jako napftiklad gastronomicky cestovni ruch, gastro turismus, kulinafska turistika nebo
kulinafsky cestovni ruch. Tyto vyrazy byvaji ¢asto zaménovany anglickymi vyrazy jako jsou

gastronomic tourism, food tourism nebo culinary tourism.

Podle studie Eurobarometr, kterou provedla Evropska komise, se mezi lety 2011 a 2014
zvysil pocet obCanti zemi Evropské Unie, ktefi cestuji za ucelem gastronomickych zazitk
(viz tabulka 2). Pfi¢emz primérné okolo 24 % z nich uvedlo, Ze restaurace a gastronomie
celkové jsou hlavnim divodem pro navrat do stejné destinace. V ramci sledovani
gastronomie jako souéasti kulturniho cestovniho ruchu, je 26 % Cechii motivovano pravé
touto oblasti pro své cesty (Vanicek, 2017, s. 77).

Tabulka 2: Gastronomie jako motiv cestovani obani EU (Vanicek, 2017, s. 77, citovano
podle Eurobarometr, 2015)

Rok Pocet %
2014 27
2013 25
2012 18
2011 14

3.1 Gastroturistika jako novy trend cestovniho ruchu

Kotikova (2013, s. 39) definuje gastronomicky cestovni ruch jako: ,, gastronomicky cestovni
ruch predstavuje takovou formu cestovniho ruchu, u které je hlavnim motivem gastronomie
a kulinarskeé zazitky. Muze se jednat o ucast na specializovanych gastronomickych akcich
nebo o zazitky spojené s konzumaci, s pripravou a prezentaci jidla, seznameni se

¢

s gastronomickymi tradicemi v dané destinaci. ‘

V nekterych ptipadech se mizeme setkat s nesprdvnym oznacenim ,,gurmetsky cestovni
ruch®“. Tento pojem se zaméfuje na cestovani do exkluzivnich restauraci. Sledovana
gastroturistika se soustfedi na cestovani do libovolnych stravovacich zafizeni. Casto si lidé
tento pojem pletou i s agroturistikou, ktera je soucasti venkovského cestovniho ruchu, a ne

kulturniho cestovniho ruchu (Kotikova, 2013, s. 39).
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Gastronomicky cestovni ruch ma jedine¢nost v tom, Ze je mozné ho rozvijet vSude na svéte,
a to bez ohledu na vEk, pohlavi nebo narodnost, a je celorocn¢ dostupny. Gastronomicky
cestovni ruch je typickym jevem pro mistni trhy, a v Ceské republice a jejich regionalnich
destinacich ho navstévuji domaci 1 zahrani¢ni turisté, aby ochutnali tradi¢ni speciality a
nevsSedni zazitky v mistnich restauracich nebo na akcich. Kritéria, ktera turisté preferuji pti
vybéru jidel na cestach, jsou Cerstvost, mistnost, bioprodukty, sezénnost a udrzitelnost.
Mezinarodné¢ se gastronomicky cestovni ruch projevuje piedevSim navstévami

Michelinskych restauraci po celém svété (Vanicek, 2017, s. 74).

Gastroturistika se stdva v soucasné dob¢ ¢im dal popularnéjsi, dalo by se uvést az modni
zalezitosti. Podle Kotikové (2013, s. 43) se daji gastroturistické aktivity rozdé€lit podle toho,

o jakou néavstévu objektu ¢i akce se jednd na:
» Podniky vefejného stravovani
Gastronomické destinace
Gastronomické akce a udalosti
Gastronomické provozy
Gastronomicka muzea

Farmatské trhy

vV VvV VYV ¥V V VY

Kurzy vateni

KULINARSKY CESTOVNI RUCH

PODNIKY
VEREJNEHO
STRAVOVANI

GASTRONOMICKE
AKCE A UDALOSTI

GASTRONOMICKE

GASTRONOMICKE
DESTINACE PROVOZY
Y
GASTRONOMICKA /
RONOW FARMARSKE TRHY

Obrazek 2: Klasifikace kulinarského/gastronomického cestovniho ruchu
(Kotikova podle Wolfa (2006), 2013, s. 43)
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3.1.1 Podniky vefejného stravovani

Nejcastéjsim cilem gastroturistiky byvaji pravé podniky vetejného stravovani. Déle se tyto
podniky déli do nékolika kategorii, a to na gurmetské stravovaci zafizeni, historické
restaurace, tradiCni gastronomicka zafizeni a zazitkové restaurace. Nékteré druhy téchto
podniki jsou ¢asto doporucovany na turistickych portalech a privodcovskych strankach. Jak
jiz bylo zminéno vySe, gurmetské restaurace se specializuji na luxusni restaurace
s exkluzivnimi sluzbami, v nékterych piipadech i sudélenou Michelinskou hvézdou.
V téchto restauracich je nabizena perfektni gastronomie a bezchybnéd obsluha, jedinou
nevyhodou miize byt cenova nedostupnost pro vSechny. Jako ptiklad takovéto restaurace
muze byt uvedena NOMA z Kodan¢ v Dansku. Na druhou stranu pro historické restaurace
je typicka jejich dlouholeta historie a tradicni nezaménitelné recepty. Historické restaurace
mivaji Casto 1 spojitost s néjakou historickou udalosti ¢i setkdnim. Jednim z piiklada je
kavarna Sacher ve Vidni, kterd je popularni diky své dlouholeté tradici v podavani

puvodniho originalniho dortu Sacher (Kotikova, 2013, s. 43).

Autenticita, diiraz na ptivod a dlouhou tradici receptti, podle kterych ptipravuji své pokrmy,
jsou dilezité pro tradi¢ni gastronomické podniky. V tradi¢nich podnicich byvaji nabizeny
tradiéni mistni speciality. Nékolik takovych podnikii najdeme napiiklad v Toskansku
v Italii. Casto se jedna o mistni lidové restaurace, tratorie a mensi hostince, které lidé
vyhledéavaji diky jejich poctivé kuchyni, pohostinnosti a nezapomenutelné atmosféfe. Jako
posledni druh podnikl vefejného stravovani jsou zazitkové restaurace, které se zamétuji
praveé na zazitkovou gastronomii. Tyto podniky jsou typické svoji zvlastnosti, vyjimecnosti
a originalitou, projevujicimi se ve vybaveni restaurace, v nabizeném sortimentu, ve zpiisobu
podavani a konzumovani pokrmti. Mezi jedny z nejzvlastnéjSich restauraci, zaméfenych na
zazitkovou gastronomii patii napiiklad restaurace pod hladinou mofe na Maledivach nebo

restaurace v korunach stromti na Novém Zéland¢ (Kotikova, 2013, s. 44).

3.1.2 Gastronomické destinace

Destinace tykajici se gastronomického cestovniho ruchu mohou byt vymezeny jako regiony,
mensi lokality anebo jako staty. Mzeme se setkat i s Zebticky nejvyznamnéjsich destinaci
z hlediska gastronomického cestovniho ruchu. Francie, Italie, Mexiko, Indie a Japonsko jsou
pochopitelné¢ zemé na vedoucich pfickach téchto zebticki. Jak ukazaly nékteré studie,
lokalni a narodni gastronomie spolu s dalS§imi faktory utvareji image dané destinace a

pomahaji ji 1 budovat jistou znacku, ¢imz se narodni gastronomie stava dilezitym faktorem
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v oblasti marketingu dané destinace. Jednim z piikladi gastronomicky vyznamnych oblasti
v Ceské republice mize byt Jizni Morava diky svym vinaiskym tradicim (Kotikové, 2013,

s. 45).

3.1.3 Gastronomické akce a udalosti

Gastronomické akce mohou napoméhat ke zvySeni navstévnosti dané destinace a
k vylepseni jeji image. Gastronomické akce se daji dale délit, naptiklad podle toho, jak
dlouho trvaji, zda jsou urCeny pro uzavienou spolecnost ¢i Sirokou veifejnost nebo podle
toho, kym jsou potadany. Pokud jsou tyto akce potfadany jako velké kulturni akce, mize se
jednat o vinobrani ¢i pivni festival. Tyto vétsi akce byvaji doplnény bohatym doprovodnym
programem. V pfipadé mensich gastronomickych akci byvd program zaméfen na
pfedstaveni a prezentaci riznych regiondlnich produkti, slavnosti, soutéze v peceni, vafeni
nebo grilovani. Mezi nejvétsi gastronomické akce a festivaly na svété patii Slow Food
Movement’s Biennial, ktery se kazdorocné potada v italském Turing, Festival Gourmet
International pofadany v Mexiku a Aspen Food and Wine v Coloradu v USA. V Ceské
republice je za nejvetsi gastronomicky festival povazovan Prague Food Festival, tradi¢né

pofadany od roku 2007 (Kotikova, 2013, s. 46).

3.1.4 Gastronomické provozovny a vyrobny

Mezi dalsi soucasti gastronomického cestovniho ruchu patfi gastronomické provozovny a
vyrobny. V téchto podnicich si zakaznici mohou prohlédnout proces vyroby konkrétnich
produktl, doplnény o odborny komentar ¢i vyklad Skolenych zaméstnancii. Zajimavou
soucasti komentovanych prohlidek provozoven mohou byt také ochutnavky, degustace a
mozZnost zakoupeni danych produktl. Podniky, které takové prohlidky nabizi jsou naptiklad
palirny whisky ve Skotsku, Irsku nebo vyrobny &okolady a piva v Belgii. Co se tyka Ceské
republiky, tak velkou popularitu ziskavaji prohlidky farem a menSich zemédélskych
podniki, ve kterych si lidé mohou prohlédnout vyrobu syrt, jinych mléénych vyrobki,
marmelad, uzenatskych vyrobki, mosti a podobnych domécich produktl. V piimotskych
oblastech ve svété byvaji popularni trhy s rybami a jingmi motskymi plody. Ceska republika,
jako vnitrozemsky stat, ziskava své zasoby ryb zrybniki. Rybnikaistvi ma v Ceské
republice dlouholetou tradici. Nakup ryb umozZiuji kazdoro¢ni vylovy rybnikd nebo

specidln¢ upravené lihné (Kotikova, 2013, s. 46).
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3.1.5 Gastronomicka muzea

Navstévy gastronomickych muzei mohou byt sméfované na konkrétni gastronomicky
produkt, nebo mohou byt orientovany na celkovy gastronomicky trh. Konkrétnim
specializovanym muzeem mize byt napiiklad Muzeum chleba v Ulmu v Némecku. Na
druhé stran¢ piikladem obecné sméfovaného muzea muze byt Gastronomické muzeum

v Praze (Kotikova, 2013, s. 46).

3.1.6 Farmarské trhy

Diky své autenti¢nosti, bezprostfednosti, malebnosti a moznosti zakoupeni regionalnich
produktt, si farmatské trhy v souc¢asné dobé ziskavaji vice a vice novych zakaznikti a stavaji
se velmi popularnim trendem v oblasti gastronomie a gastroturistiky. Produkty, které se daji
na farmafskych trzich koupit byvaji prevazné mistniho plivodu, ¢asto se jednd pravé o
potravinaiské produkty od zemédélct. Tyto produkty mohou byt vhodnou ndhradou potravin
ze supermarketti a zaroven diky jejich ndkupu dojde k finan¢ni podpofe jiz zminénych
mistnich zemédélcti a malych podnikl. Kromé nédkupu produkti na farmatskych trzich, zde

také dochdzi k jistému setkdni mistnich obyvatel a turistll (Kotikova, 2013, s. 47).

3.1.7 Kurzy vareni

Ackoliv jsou kurzy vatfeni novinkou mezi gastronomickymi produkty, zdjem o né& se
v posledni dobé ¢im dal zvySuje, a to zejména diky gastronomickym blogim, potadim
v televizi nebo naptiklad také diky rostouci nabidce knih o jidle a vateni. Miizeme se setkat
s riznymi druhy kulinafskych kurz. Nékteré kurzy se mohou specializovat na konkrétni
druh vyhledavané kuchyné, naptiklad pouze na ¢eskou nebo italskou kuchyni. Pokud je
zajemce o kurz ochotny kvili nému cestovat i1 delSi vzdalenost, kurzy vafeni se stavaji

soucasti cestovniho ruchu (Kotikova, 2013, s. 47).

3.2 Marketingové projekty v oblasti gastroturistiky v CR

K pochopeni divodu cestovani lidi, ndm v soucasné dobé muze pomoci hned nékolik

marketingovych projektt (Cook, Hsu a Taylor, 2018, s. 20).

Agentura Czech Tourism schvdélila jistou Marketingovou koncepci, ktera pomaha
k planovani Ceské statni politiky cestovniho ruchu a zahrnuje také narodni marketing.
V Ceské republice se miizeme setkat hned s nékolika marketingovymi projekty, které slouzi

praveé k propagaci Ceské gastronomie. Kromé téchto marketingovych projekt se miizeme
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také setkat sdalSimi druhy prezentaci, konkrétné s gastronomickymi festivaly,

gastronomickymi veletrhy a dal$imi podobnymi akcemi (Vanicek, 2017, s. 62).

3.2.1 Gastrofestivaly

Gastrofestivaly jsou dulezitou kulturni akci pro mésta, regiony a okolni oblasti. Kazdoro¢né
prilékaji tisice navstévnikll z regionil a z celého svéta, coz ma zasadni vliv na atraktivitu a
navstévnost dané¢ho uzemi. Tim padem se zvySuje i1 celkovy piijem z cestovniho ruchu

(Vanicek, 2017, s. 69).

Principem gastronomickych festivala je prezentace a propagace lokélnich produkti a jejich
vyrobcli. Krom¢ propagace je jejich cilem také povzbudit zakazniky, navstévniky
gastronomickych festivalil, k jisté formé experimentovani a zkouSeni novych véci, pokrmu
¢1 napojt, naptiklad k ochutnavce exotického hmyzu. Soucasti téchto akei a festivali byva
Casto 1 né¢jaky zajimavy program, doplnény o rozhovory, ukazky vateni, minikurzy nebo
odborné komentaie odbornikii daného oboru, $éfkuchaii a dalsich specialisti. Mnohdy se
nejedna pouze o osobnosti z Ceské republiky, ale i o zahrani¢ni specialisty. Program byva
upraven tak, aby byl vhodny jak pro jednotlivce, tak i pro rodiny s détmi. Pro gastrofestivaly

je dilezita jejich povést, a predevs§im dobré jméno (Vanicek, 2017, s. 70).

Dulezitym marketingovym nastrojem k reklamé a propagaci gastrofestivali jsou
komunikacni kandaly. Nejvétsi vliv maji osobni zkuSenosti a doporuceni a v dnesni dobé
ziskéavaji velkou moc 1 socidlni sité. Mezi dal§i nastroje mohou byt zatfazeny média, jako
napiiklad radio ¢i televizni programy, tisk, plakaty ¢i billboardy, reklama na internetu, na

specializovanych webovych strankach a dalsi (Vanicek, 2017, s. 70).

Existuje n€kolik faktord, které mohou negativné ovlivnit organizaci gastronomickych
festivalii. Mezi tyto faktory se daji zaradit napiiklad konkuren¢ni akce potadané ve stejny
¢as, ¢imz se muze snizit pocet navstévnikil. Dal§im faktorem jsou vysoké provozni néklady,
hrozba nizkého zjmu partnert &i pfipadna nenavratnost investice. ReSenim nékterych téchto
probléml by mohly byt dotace, které by usnadnily organizaci gastronomickych akci nebo
vetsi spoluprace s lokalnimi podnikateli, kteti by mohli té€chto akei vyuzit k propagaci svého

podnikani (Vanicek, 2017, s. 70).

Nejvétsim gastronomickym festival pofadanym v Ceské republice je Prague Food Festival,
potadany jiz od roku 2007. Tento festival je vyhlaSeny tim, ze pfedstavuje svym zékaznikiim
zajimava mista v Praze ve spojeni s prestizni Ceskou gastronomii. V minulosti se tento

festival konal napiiklad na Vy3ehrad&, na Karlové most&, na Zofing, v arealu Prazského
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hradu a na dal$ich zajimavych mistech. Hlavnim cilem festivalu je sezndmeni navstévniki
snejlepSimi  restauratéry Ceska, za piijatelnou cenu a se zanechanim urcitého

gastronomického zazitku (Maureruv-vyber.cz, © 2023).

Tabulka 3: Navstévnost Prague Food Festivalu (Praguecitytourism.cz, © 2023)

Roc¢nik Navstévnost
2014 17 000 navstévnika
2015 17 000 navstévnika
2016 15 000 navstévnika
2017 15 000 navstévnika

Mezi nejveétsi gastronomické akce a festivaly se taktéz fadi Karlovsky gastrofestival
pofadany ve Velkych Karlovicich, jeho cilem je propagovat valasskou kuchyni, regiondlni
zvyky a tradice. Zajimavosti tohoto festivalu jsou napiiklad soutéze o nejlepsi frgal ¢i
halusky, které k tomuto regionu jednozna¢né patii. Navs§tévnost tohoto festivalu se kazdym
rokem zvySuje. Bohuzel jako i n€kolik dalSich podobnych akci, 1 tento festival ovlivnila
pandemie koronaviru a od roku 2019 bylo pofadani tohoto festivalu docasné pieruseno
(Karlovskygastrofestival.cz, © 2023).

Tabulka 4: Navstévnost Karlovského festivalu (vlastni zpracovani dle
Karlovskygastrofestival.cz, © 2023)

Roc¢nik Navstévnost
8. Ro¢nik (2016) 41 000 navstévnika
9. Ro¢nik (2017) 25 000 navstévnika
10. Ro¢nik (2018) 40 000 navstévnika
11. Ro¢nik (2019) 20 000 navstévniki

Jako dal3i vyznamny gastrofestival v Ceské republice Ize zminit Karneval chuti, ktery se
tradicné potddd v Ostravé od roku 2011. Patfi mezi jeden znejvyznamnéjSich
gastronomickych festivall v Moravskoslezském kraji. Karneval chuti je zaméfen na

produkty pravé z Moravskoslezského kraje, ale najdeme zde i produkty zcelé¢ Ceské
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republiky a ze zahrani¢i. Soucésti festivalu byvaji rizné soutéze, odborné prezentace a

prednasky (Vanicek, 2017, s. 68).

Tabulka 5: Navstévnost Karnevalu chuti (Vanicek, 2017, s. 68)

Rok konani akce Navstévnost
2013 6 100 navstévniku
2014 4 500 navstévnikt
2015 7 800 navstévniku
2016 8 500 navstévniku

Na zji§ténych datech o konkrétnich gastronomickych festivalech v Ceské republice miizeme
vidét, ze nejnavstévovangjsi akei je Karlovsky festival. Ostatni akce maji vyrazné mensi

navstévnost.

3.2.2 Regionalni potravina

Regionalni potravina je znacka, kterd oceniuje nejlepsi vyrobky a produkty z daného kraje.
Toto ocenéni je udélovano Ministerstvem zemé&délstvi CR pro nejkvalitngjsi zemédélské a
potravinaiské produkty. Produkty vzdjemné soutéZi v celkem 13 soutéZich. Cilem projektu
je podpora lokalnich producenti a motivace zdkazniku k ndkupu téchto produktii
v obchodech a na trzich. Produkty ocenéné jako Regionalni potraviny podstupuji kontroly
na piisné pozadavky na kvalitu potravin evropského i1 narodniho trhu. Dodrzovani
pozadavku na kvalitu je kontrolovano inspekci a na domaci producenty je kladen tlak i ze
strany zakaznikd, ktefi dbaji na kvalitu produkti. Tyto produkty vynikaji svoji jedine¢nosti
a dostupnosti na trhu, popularni jsou i diky tomu, Ze jejich cesta od vyrobce ke kone¢nému
spotiebiteli je pomérné kratka, a tim padem si produkty 1épe udrzi svoji Cerstvost, lepsi chut’
1 vlini. Jedine¢nost Regiondlnich potravin spo¢iva v tom, Ze jsou tyto produkty casto
vyrabény podle tradi¢nich regiondlnich receptur, nebo jsou vyrabény z danych regionalnich

surovin (Regionalnipotravina.cz, © 2023).

Odborna porota vzdy vybere jeden vyrobek, ktery zvitézil v deviti kategoriich. Vyhrou ziska
vyrobek certifikaci od ministra zemédé&lstvi a pravo oznaceni ,,regionalni potravina®, které
muze uzivat po dobu nésledujicich Ctyt let. V této soutézi se mohou angazovat pouze mensi

a stiedni podniky, které¢ zaméstnavaji mén¢ nez 250 lidi. Jednim z cilti znacky Regionalni
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potravina je také podpora zaméstnanosti ve vybraném kraji ¢i regionu, jelikoz stabilni a
prosperujici vyrobci a prodejci mohou prispivat k udrzeni ¢i zvySeni poctu pracovnich mist

(Eagri.cz, © 2023).

qegiondlnt potray;,

Obrazek 3: Regionalni potravina — logo
(Regionalnipotravina.cz, © 2023)

Pokud zakaznik zakoupi produkt s logem Regionalni potraviny, ziskd tim zaruku nejlepsi
kvality a zaroven ndkupem podpoii jak podnikatele, tak 1 svlj kraj. Zemédélci naopak
podporuji ochranu pfirody a krajiny a zachovavaji mistni zvyky a tradice. Jednoduchost loga

znaci Cistotu a kvalitu produktu (Regionalnipotravina.cz, © 2023).

Vzhledem k zaméteni prace na Olomoucky kraj bude v praktické ¢asti vybrano a popsano
nékolik konkrétnich produkti z Olomouckého kraje, které ziskaly ocenéni Regiondlni
potravina v roce 2022 nebo jsou diky své dlouholeté tradici povaZzovany za regiondlni

potravinu.

3.2.3 Gastromapa Lukase Hejlika

Gastromapa Lukése Hejlika je knizni priivodce po zajimavych ¢eskych gastro podnicich
zroku 2019. Autorem je, jak jiz vyplyva z nazvu, Luka$ Hejlik, cesky herec, moderator,
bloger a autor né€kolika dalSich knih o gastronomii. Konkrétné kniha Gastromapa obsahuje
presn¢ 365 tipti na podniky, kam zajit na dobr¢ jidlo, na kavu nebo jen tak na vylet spojeny
s poznavanim Ceské gastronomie. V knize miizeme najit doporuceni na podniky po celé
Ceské republice, napii¢ viemi kraji a regiony. Na své si pfijde kazdy, jelikoz kniha nabizi
Siroky vybér gastropodniki, od kavaren, kam si ¢lov€k mize zajit jen tak posedet na Salek
dobré kavy tteba s knizkou, aZ po hvézdickové restaurace, které nabizi neopakovatelny
gastronomicky zazitek. Tato kniha je vyjimecnd tim, Ze je interaktivni, jelikoZ slouzi jako
mapa, do které je mozné lepit samolepky, psat si rizné poznamky nebo sbirat specialni

razitka v kazdém navstiveném podniku. Mimo jiné je kniha doplnéna o propracovanou
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mobilni aplikaci, taktéz nazvanou Gastromapa. Aplikace obsahuje virtudlni mapu se vSemi
gastronomickymi podniky doporuc¢enymi v knize. Knihu je také mozné zakoupit v kazdém

doporuc¢ovaném podniku nebo ve vybranych knihkupectvich (Knihy Dobrovsky, © 2023).

Lukas Hejlik se tomuto svému projektu vénoval pfiblizné Sest let a tvrdi, Ze celkova investice
do objevovani a poznavani vice nez 1500 Ceskych gastronomickych podnikd ho vysla na
témet jeden a pil milionu korun. V roce 2022 Luka$ Hejlik vydal aktualizované vydani
knihy Gastromapa snazvem 555 — Vylety s Gastromapou LukaSe Hejlika, ve které
aktualizoval 6 podnik, které jiz bohuzel ukoncily svoji ¢innost. Ale na druhou stranu v ni
nejdeme spoustu dalSich novych tipti. Na aktualizovaném vydani autor spolupracoval také
s turistickym portalem Kudyznudy.cz, ktery v knize doporucuje i jiné zajimavé turistické
aktivity v okoli gastronomickych podnikt, naptiklad pro cestovatele ¢i rodiny s détmi. Na
spolupréci se také podilel portdl Mapy.cz, ktery nabizi k naskenovani QR kod u kazdého
jednotlivého podniku, pomoci kterého je mozné ulozit si celkova doporuceni i s komentaii
do navigace svého mobilniho telefonu. Nejnovéjsi vydanou publikaci Lukase Hejlika je
kniha s ndzvem Brno 100, ve které najdeme tipy na kavarny, restaurace, bistra, bary a dalsi
podniky v Brné. Postupné mé autor v planu vydat vice podobnych publikaci s doporucenimi

na zajimavé podniky v dalSich ¢eskych méstech (Knihy Dobrovsky, © 2023).

GASTROMAPA
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365 - Gastromapa Lukase 555 - Vylety s Brno 100 - Gastromapa
Hejlika Gastromapou Lukase... Lukase Hejlika

Obrazek 4: Publikace — Gastromapa LukaSe Hejlika (Knihy Dobrovsky, © 2023).
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4 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

V prvni kapitole teoretické ¢asti prace je charakterizovana gastronomie jako takova. Také je
zde stru¢né popsana historie ¢eské gastronomie, od pravéku, az po sou¢asnou moderni dobu.
V ramci gastronomie moderni doby byly vysvétleny nékteré aktudlni gastronomické trendy.
Konkrétné napiiklad bio food, coz jsou potraviny, které neobsahuji nezdravé a chemické
latky, enogastronomie spojujici jidlo s vinem, fusion cuisine, neboli spojeni tradi¢ni mistni
kuchyné se svétovymi trendy, streed food znamy také pod nazvem ,,jidlo na ulici“ nebo
napiiklad zazitkova gastronomie, spocivajici ve zvlastnostech podavani, ptipravy nebo
konzumovani pokrmu. Soucasti prvni kapitoly jsou také pravidla podnikani v oblasti
gastronomie, vymezeni pojmu Zivnost a franchising, nebot’ tyto formy podnikéani jsou pro

oblast gastronomie typické.

Druhé kapitola se vénuje pojmu turistika neboli cestovni ruch ¢i turismus. Je zde také
vysvétleno spojeni mezi cestovnim ruchem a hrubou pfidanou hodnotou. Najdeme zde
vymezeni Ucastniki cestovniho ruchu, coz mohou byt stali obyvatelé¢ neboli residenti,
navstévnici, turisté nebo vyletnici. V dnes$ni dobé se ¢im dal vice lidi snazi zit udrzitelné a
turismus je soucasti kazdodenniho Zivota nas vSech, proto kapitola o turismu obsahuje také
uzite¢né informace o udrzitelném turismu a ekonomickych dopadech turismu. Posledni ¢ést
této kapitoly se zameéfuje na destinacni management, na jeho funkce a na Zivotni cyklus

destinace.

Tteti a posledni kapitola prace je urCitym spojenim pojmul gastronomie a turistika, ¢imz
vznikéd gastroturistika. Gastroturistika je také hlavnim tématem prace. Za uskute¢nénim
gastronomického zaZitku jsou lidé ochotni cestovat rizné vzdalenosti, to z gastroturistiky
déla v soucasné dobé populdrni moderni trend cestovniho ruchu. Tento trend se da rozdélit
do nékolika skupin, naptiklad na navstévu gastronomickych podniki, jako jsou restaurace,
bary nebo kavarny, dale také na Ucast na kurzech vafeni, navstévu farmaiskych trhi,
gastronomickych akci a festivalil, gastronomickych muzei a podobné. V této kapitole jsou
také popsany nékteré marketingové projekty v oblasti gastroturistiky v Ceské republice,
zejména vybrané gastrofestivaly, znacka Regiondlni potravina ud€lovand ministerstvem
zemedélstvi nejlepSim  potravinafskym a zemédélskym produktim v daném kraji a
Gastromapa LukaSe Hejlika, coz je knizni 1 virtudlni privodce po kvalitnich Ceskych

gastronomickych podnicich.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA OLOMOUCKEHO KRAJE

V nasledujici kapitole bude blize specifikovano tzemi Olomouckého kraje, vybrané
regiondlni produkty z Olomouckého kraje a nékteré gastronomické akce a festivaly

v olomouckém kraji.

5.1 Zakladni charakteristika Olomouckého kraje

Definice Olomouckého kraje je specifikovana v zdkon¢ €. 129/2000 Sb. o krajich, ktery
nabyl ucinnosti 1. ledna 2001, kdy doslo k volbam do krajskych zastupitelstev. Jedna se o
uzemni samospravny celek, ktery se rozkladd na uzemi stfedni a severni Moravy. Rozloha
Olomouckého kraje zaujima plochu 5 267 km?, &imz tvoii téméf 7 % celkové rozlohy Ceské
republiky a zaujima 8. misto mezi vSemi kraji. Ze spravniho hlediska je kraj tvofen ze 13
obvodu obci s rozsifenou plisobnosti a spolu se Zlinskym krajem tvoti Region soudrznosti,
téz nazyvany jako NUTS II — Stfedni Morava. Na severu sousedi s Polskem, na zapadé
s Pardubickym krajem, na jihu s Jihomoravskym a Zlinskym krajem a na vychodé

s Moravskoslezskym krajem (Olomoucky kraj, © 2019).

K roku 2022 v Olomouckém kraji Zilo piiblizné 5,9 % z celkového poétu obyvatel Ceské
republiky, coz odpovida vice nez 622 tisicim lidi. Tento pocet obyvatel z n&j déla sedmy
nejlidnatéjsi kraj vrepublice. V Olomouckém kraji najdeme celkem 402 obci.
Z geografického hlediska se d4 Olomoucky kraj rozd¢lit na hornatéj$i ¢ast na severu, kde se
rozklada pohoti Jesenikd. Nejvyssi horou Jesenikt je Pradéd s vyskou 1491 m. n. m. Naopak
Jizni Gzemi kraje je tvofeno urodnou Hanou. Jedna se zejména o rovinatou oblast, kde
protéka feka Morava. Celkem je Olomoucky kraj ¢lenén na 5 izemnich okresti — Olomouc,
Jesenik, Pierov, Prost&jov a Sumperk. Mezi statutarni mésta patti krajské mésto Olomouc, a

dale mésta Pierov a Prostéjov (Olomoucky kraj, 2022).

Jak jiz bylo zminéno v teoretické c¢asti prace, 1 v Olomouckém kraji Ministerstvo
zemédélstvi CR udéluje znacku Regionalni potravina vybranym lokalnim zemé&d&lskym
produktiim a potravinarskym vyrobkiim. Mimo jiné se zde také miizeme setkat s oznacenimi
Hana — regionalni produkt, Jeseniky — regionalni produkt, Moravskad brana — regionalni
produkt nebo Vyrobek Olomouckého kraje. Tyto produkty mohou zdkaznici zakoupit
napiiklad na mistnich farmatskych trzich nebo na podobnych akcich (Olomoucky kraj,

2022).
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Obrazek 5: Mapa Olomouckého kraje
(Olomoucky kraj, 2022)

5.1.1 Turisticka oblast Jeseniku

Olomoucky kraj nabizi nckolik odlisSnych forem turistiky v riznych oblastech kraje.
Naptiklad oblast pohoti Jeseniki je idedlni pro aktivni odpocinek, zejména pro milovniky
horské turistiky, nedotéené ptirody a hlubokych lesti. Najdeme zde také spoustu mechovych
jezirek, vodopadl, rozhleden, pastvin a luk, které jsou v zim¢ vyuZzivany lyZatskymi
stiedisky. V Jesenikach také lezi jeden z nejvétSich divii Olomouckého kraje, a tou je
PteCerpavaci vodni elektrarna Dlouhé stran€. Mimo jiné jsou Jeseniky rovné€z spojovany
s mnoha historickymi tradicemi jako je napiiklad vyroba papiru v Ru¢ni papirné ve Velkych
Losinéach, nebo ryzovani papiru ve Zlatych horach. Ve Velkych Losinach se také nachazi
lazn€ s termdalni vodou, dalsi 1é¢ebné Priessnitzovy lazné€ pak najdeme ve mésté Jesenik.
Z hlediska historie tradic v Olomouckém kraji stoji za zminku také muzea v Jeseniku a

v Sumperku, které vypravi historii ¢arodé&jnickych procesii (Olomoucky kraj, 2022).

5.1.2 Turisticka oblast Hané

Oproti tomu trodna oblast Hané se vyznacuje bohatymi tradicemi a folklérem. O historii
této oblasti vypravi naptiklad Hanacky skanzen v Ptikazech nebo 1 n€kolik hradl a zamkt

jako napiiklad Bouzov, Plumlov, Helf$tyn, Sternberk, Usov ¢ hrad Mirov, ktery aktualng
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slouzi jako statni véznice. Mezi typické tradice tohoto regionu se fadi slavnosti ve méstech
Prostéjov, Tovacov, dale naptiklad Jizda kralt v Doloplazech a spousta dalSich. Najdeme
zde také nékolik muzei, jako napiiklad Muzeum koc¢art v Cechach pod Kosifem nebo

Vlastivédné muzeum v Olomouci (Olomoucky kraj, 2022).

Oblast povodi feky Moravy nabizi idedlni prilezitost k vytvoreni husté sité cyklotras, které
vedou pravé kriznym turistickym mistim a atrakcim. Spojenim cykloturistiky
s poznavanim mistni gastronomie vznikl projekt Ochutnej Moravu na kole. Jde o cyklotrasu
dlouhou 91 kilometrt, rozdélenou do né€kolika etap, doplnénou o gastronomické zastavky,
jako jsou napiiklad: Bezd&kovsky levandulovy statek, Cokoladovna Troubelice,
Doubravsky dvir, Muzeum Olomouckych tvarazkt ¢i Tvartzkova cukrarna (Ochutnej

Moravu na kole, © 2023).

5.2 Vybrané regionalni produkty Olomouckého kraje

Jako kazdy region v Ceské republice, i Olomoucky kraj mé své typické produkty a potraviny.
V nasledujici ¢asti budou blize specifikovany tii vybrané z nich, nékteré ziskaly i ocenéni

znackou Regionélni potravina.

5.2.1 Olomoucké tvarizky

vvvvvv

ey o ee

stanovit historické datum, kdo a kdy jako prvni pfiSel s vyrobou tvarizka. Vyroba tvartizka
diive probihala v menSich vesnicich v okoli Olomouce, v dneSni dob¢ se tvartizky vyrabi
v Losticich ve firmé¢ A. W., ktera aktudln¢ zaméstnava vice nez 130 pracovnikli. Ve
mesté Lostice také najdeme muzeum Olomouckych tvariizki, kde je k vidéni cely proces
vyroby 1 historie Olomouckych tvartizkl. Zajimavosti z regionu je také naptiklad tvartizkova
zmrzlina, kterou vynalezli jako prvni na svét€ v Kavarné Galerii U lisky Bystrousky, na jejiz
recept si majitel nechal vystavit 1 patent. Kazdorocné se v Olomouci potada i tvartizkovy
festival, kde kromé vselijakych tvartizkovych produkti najdeme rovnéz jiné regiondlni
produkty z Olomouckého kraje. V roce 2010 ziskaly Olomoucké tvarizky i chranéné

zemepisné ocenéni v ramci celé Evropské unie (Olomoucky kraj, 2017, s. 6).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Ba

e~ 1

’.‘- 2 i:.:.'.-l 4 I:‘J | y

W cige A ;

\d & 1=

e r;

i ? 'in./ b e 4
bt L \

I\“NU i {1

o]

Obrazek 6: Olomoucké tvarizky
(Olomoucké tvartzky)

Jelikoz se jedna o zrajici syr, je pro tvarizky typické jejich aroma, lehce pikantni chut’ a
zlatozluty mazlavy povrch. Jsou vyrabény z odtu¢néného kyselého tvarohu, jedlé soli,
regulatort kyselosti a mlékarenskych kultur. Nej€astéji maji tvar kotouck, ty¢inek, krouzki
¢1 nepravidelnych kouskid. Diky svym nizkym nutriénim hodnotam, velkému obsahu
plnohodnotnych bilkovin a vapniku jsou oceniovany jako nejkvalitnéjsi druh syru. K jejich
vyrob€ nejsou vyuzivany zaddné geneticky modifikované suroviny, syfidla, uméla barviva,
aromata, tepelné zpracovani ani stabilizatory. Jedinou nevyhodou vyroby bez umélych latek
muze byt vétsi nachylnost k urcitym vadam, jako naptiklad k plisnim ¢i k tvarovym zménam

pfi zrani (Olomoucké tvartzky).

Olomoucké tvarizky maji nékolik svych prodejen, ale jsou k zakoupeni i v nékolika
prodejnach s lokalnimi produkty, v prodejnach se zdravou vyzivou, v supermarketech a
dalsich. Aktualn¢ najdeme v nabidce nékolik druhti tvariizkii a tvarizkovych vyrobki, jako
napiiklad tvarGizky s riznymi pfichutémi, v riznych velikostech baleni a s riiznym tvarem
tvartzkl. Existuje také nespocet receptli, ve kterych se daji tvariizky pouzit (Olomoucké

tvaruzky).

5.2.2 Produkty z Doubravského dvora

Doubravsky dviir je mensi rodinna farma se sidlem v obci Novy Dviir u Cervenky nedaleko
mésta Litovle v Olomouckém kraji. Jedna se o farmu pochézejici z dob 17. stoleti, ale
soucasni majitelé¢ na ni hospodaii od roku 1992. Pivodné se starali jen o dvacet krav, ale
pozdéji na statek dovezli dalSich témét devadesat krav z Francie. Ty zacaly postupné rodit
telatka, s jejichZ potomky se mohou dodnes navstévnici potkat pti prohlidce farmy. Na tomto

statku jsou pravé kravy v centru pozornosti, veskeré plodiny vypéstované na polich statku
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slouzi ke krmeni a k péci o kravy. O kravy se mistni pracovnici staraji 24 hodin denné, véetné
vSech svatkl a prazdnin, krmi je dvakrat denné, staraji se o narozena telatka, o nemocné
kravy a podobné. Samoziejmosti jsou také Casté kontroly kvality mléka a zdravi krav. Diive
vesSkeré mléko vyprodukované na statku prodéavali cizim odbératelim, ale pozdé&ji ptisli
s napadem vyroby vlastnich mléénych produktti ptimo na statku. Myslenka toho, Ze vyrobi
napiiklad kelimek jogurtu pfimo na statku, kde mléko podojili, kde vyristala dané krava,
diky které ziskali mléko a ktera byla krmena i plodinami vypéstovanymi na pudé¢ statku, se
jim opravdu zamlouvala. Tento napad vedl k postaveni mlékarny (Doubravsky dvir, ©

2023).

V soucasné dob¢ vyrabi n¢kolik druhi syrt, tvaroht, jogurtii, a dokonce i domaci zmrzliny.
Konkrétn¢ smetanovd zmrzlina z Doubravského dvora ziskala vroce 2022 ocenéni
Regionalni potravina Olomouckého kraje. VeSkeré své vyroby prodavaji ptimo ve vlastni
prodejné ve dvore statku, kde mimo jiné nabizi i drobné obcerstveni, ptfedevs§im z vlastnich
surovin, nebo z produktil jinym regionalnich vyrobcti a farmait. Kromé¢ vlastni prodejny své
produkty prodavaji také v nékolika dalSich prodejnéch, v okolnich obcich a méstech,

ptfipadné na riznych farmatskych trzich a jarmarcich (Doubravsky dvtir, © 2023).

Obrazek 7: Logo Doubravsky dvir
(Doubravsky dvur, © 2023)

5.2.3 Cokolada z Cokoladovny Troubelice

Cokoladovna Troubelice je mal4 rodinna ¢okoladovna na Moravé. Napad o vyrobé Gokolady
se zrodil jiz v roce 2002, postupem Casu bylo potieba dobie prozkoumat trh s ¢okoladovymi
vyrobky, vymyslet ty spravné vyrobni postupy, vybrat vhodné dodavatele a podobné. Jelikoz
si Cokoladovna Troubelice zakladd na kvalité svych vyrobkd, rozhodli se dovazet

vvvvvv

ekvadorské kakaové boby jsou vyhlasené svoji kvalitou. Svoji ¢okoladu vyrabi bez pouziti
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jinych rostlinnych olej, nez je kakaové méslo. Bily cukr a lecitin nahradili panelou, coZ je
ztuhla titinova $tdva, pouzivana jako zdrava verze slazeni. Do bilych a mléénych ¢okolad je
pfidavano suSené mléko. Jejich cilem je, aby cokolada byla 100 % ceského pivodu véetné
navrhu obalu, vyroby samotné ¢okolddy aZ po zabaleni. Jak jiz bylo zminéno, vSechny
pouzivané suroviny k vyrobé ¢okolady pochdzi z Ekvadoru, zemé v Jizni Americe. Pfimo
v Ekvadoru ma ¢okoladovna svého zastupce, ktery osobné vybira jednotlivé dodavatele,
kontroluje sklizen a tim ziskava dohled nad kvalitou dovazeného zbozi. Diky tomu je jedinou
gokoladovnou v Ceské republice, ktera ma pod kontrolou cely proces vyroby ¢okolady.
Samotna vyrobna ¢okolady se spolu se sklady, balirnou a prodejnou nachazi v budovach

zrekonstruovaného statku (Cokoladovna Troubelice, © 2023).

Obrazek 8: Cokolada z Cokoladovny Troubelice
(Cokoladovna Troubelice, © 2023)

Aktualné v jejich nabidce najdeme nékolik druhii ¢okolad, naptiklad mlécné, bilé i hotké.
Zajimavosti jsou cokolady se spirulinou, chia seminky, guaranou, kavovymi zrny,
mandlemi, maracujou & kousky kakaovych bobi. Cokolady vyrdbi také svatebni,
narozeninové, a dokonce 1 na zakéazku, s vlastnim motivem nebo s originalnim obalem.
Kromé tabulkovych Cokolad vyrabi také teplé cokolady, které si mohou zakaznici piipravit
doma do hrnicku. Samostatné je mozné zakoupit také kakaové praSky, kakaové maslo,
panelu, kakaové boby nebo kakaovou hmotu. Kromé kakaovych produktli prodavaji také
ne¢kolik druht takzvanych ,,super potravin®, pochézejicich bud’ také z Ekvadoru nebo
zjinych zemi pfevdzné z Jizni Ameriky. Relativné nové najdeme v jejich nabidce takeé
ekvadorska kavova zrna. Vroce 2018 otevieli vlastni prodejnu piimo v aredlu statku,
prodavaji zde své veskeré produkty a pfipravuji mensi obCerstveni pro své zdkazniky, jako

naptiklad teplou cokoladu, Salek ekvadorské kavy, maracujovy dzus ¢i rtizné druhy limonéad.
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Nékolikrat do roka potadaji v prostorach Cokolddovny vlastni jarmarky, kde je mozné
zakoupit produkty piimo z Cokoladovny Troubelice a od daliich regionalnich prodejci.
Mimo jiné se Casto Ucastni 1 riznych farmarskych trhii a slavnosti jak v Olomouckém kraji,

tak po celé Ceské republice (Cokoladovna Troubelice, © 2023).
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V nasledujici Casti bakalarské prace autorka analyzuje soucasnou situaci v oblasti
gastronomie a gastroturistiky v Olomouckém kraji. Konkrétné se zamétuje na Ctyfi vybrané
restaurace z raznych oblasti kraje. U jednotlivych restauraci je uvedena charakteristika
daného podniku, koncept restaurace a naslednd SWOT analyza. SWOT analyza definuje
slabé stranky, silné stranky vnitiniho prostfedi restaurace a prilezitosti a hrozby z pohledu
vnéjSiho prostiedi restaurace. V druhé ¢asti jsou vybrané restaurace porovnany z hlediska
silnych a slabych stranek. Zavér kapitoly je vénovan analyzovani vysledkt z dotaznikového

Setfeni.
6.1 Vybrané restaurace v Olomouckém Kkraji

Tato kapitola je zaméfena na analyzu jednotlivych vybranych restauraci v Olomouckém
kraji. Restaurace jsou vybrany z hlediska kli¢ové lokality v kraji. Mezi porovnavané
restaurace patii restaurace U JeCminka v Prost&jové, dale restaurace Angus v Prerové, Long

Story Short Eatery & Bakery v Olomouci a Hostinec Fara v Lou¢né nad Desnou.

6.1.1 Restaurace U Je¢minka — Prostéjov

Prvni vybranou restauraci z oblasti Prostéjovska je Restaurace U JeCminka. Tato restaurace
se nachazi ptimo v okresnim mésté Prostéjov. Restaurace je soucdsti minipivovaru, ktery
byl zalozen roku 1999 a od roku 2001 nese nazev U krale Je¢minka. Diky tomu restaurace
nabizi Siroky sortiment v oblasti piva. Co se tyka pokrmt, pfipravovanych v restauraci, ¢asto
se jednd o typicka Ceska jidla, pripravovand z mistnich kvalitnich a cerstvych surovin.
Vyjimecnosti restaurace je otevieny gril na difevéné uhli, na kterém Séfkuchafi pfipravuji
ruzné vyzralé steaky, burgery a podobné speciality. Restaurace nabizi prondjem prostor

k soukromym ¢i firemnim uceliim (Restaurace U Je¢minka, ©2020).

Obrazek 9: Restaurace U Je¢minka — Prostéjov (Restaurace U Je¢minka, ©2020)
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Z hlediska vnitiniho prosttedi 1ze uvést, ze mezi silné stranky patii vyhodna lokalita v centru
meésta, nabidka piva z vlastniho minipivovaru, celkové zajimava nabidka pokrmu a népoji
v jidelnim a napojovém listku, moderni forma ptipravy tradi¢nich ceskych jidel a kvalita a
Cerstvost surovin, pouzivanych k piipravé pokrmi. Mezi slabé stranky patii cenova
nedostupnost pro nékteré zakazniky restaurace, vysoké ndklady na udrzbu, personal a

energie a pomérné slaba propagace podniku.

Jako prilezitosti z vnéjsiho prostfedi by se daly zatadit ptijmy z potadani soukromych oslav,
svateb a podobnych akci, ptfipadné zlepSeni propagace restaurace, rozvoj kvalitni
gastronomie ve mesté Prostéjov a sledovani a aplikace aktualnich gastronomickych trendu.
Hrozbami mohou byt konkuren¢ni podniky v okoli se stejnym nebo podobnym konceptem,
zvySovani vydajil v souvislosti se zvySovanim cen za suroviny, energie, dan¢ a poplatky, na

které miZe mit vliv 1 aktualni ekonomicka situace v Olomouckém kraji.

Tabulka 6: SWOT analyza U Je¢minka (vlastni zpracovani)

VNITRNI PROSTREDI
SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
e Vyhodna lokalita v centru mésta e Cenova nedostupnost pro zakazniky

e Moderni forma tradi€nich ceskych | e Vysoké ndklady na udrzbu, personal,
pokrmi energie

e Zajimavd nabidka vjidelnim 1| e Slaba propagace podniku
napojovém listku, zejména piva
z vlastniho minipivovaru

e Kvalita a Cerstvost pouzivanych
surovin

e Ochotny a mily personal

e Otevieny gril na difevéné uhli
v prostorach restaurace

VNEJSI PROSTREDI
PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
e Piijmy ze soukromych oslav, svateb a | e Konkurence v okoli
podobnych akci s . .
e ZvySovani cen za suroviny, energie,
e ZlepSeni propagace a reklamy dané a poplatky

e Rozvoj kvalitni gastronomie ve mést¢ | o Ekonomicka situace kraje
Prost&jov

e Sledovani a aplikace aktualnich
gastronomickych trend
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6.1.2 Restaurace Angus — Prerov

Restaurace Angus je moderni podnik v centru mésta Prerov, ktery nabizi kvalitni
gastronomii nejen pro mistni obyvatele. V restauraci $éfkuchati ptipravuji pokrmy zejména
z Cerstvych a kvalitnich surovin. Hlavni myslenkou pii piipravé jednotlivych jidel je
kombinace tradicni moravské kuchyné se svétovymi gastronomickymi trendy. Mezi
pfipravované pokrmy patii zejména burgery, rizné druhy steaki a jiné speciality. V nabidce
najdeme také n¢kolik druhii predkrmi, salatl, t€stovin ¢i dezertii. Napojovy listek disponuje
Sirokou nabidkou kav, ¢aji, nealkoholickych 1 alkoholickych napoji a dalSich. Restaurace
je také vhodnym mistem k potfadani vlastnich oslav a podobnych akci, jelikoz nabizi krdsné

a Cisté prostory a Siroké spektrum cateringovych sluzeb (Restaurant Angus, © 2023).

Obrazek 10: Restaurace Angus — Pierov
(Restaurant Angus, © 2023)

Silnymi strankami restaurace jsou pravé vySe zminéné velmi kvalitni cateringové sluzby,
dale naptiklad vyhodna lokalita v centru mésta, nabidka pokrmd, Cisté prostiedi restaurace
nebo nabidka kazdodenniho menu. Naopak slabymi strankami restaurace mohou byt vyssi
naklady na provoz, energie ¢i ndjemné. V jidelnim listku nenajdeme témei zddné bezmasé
pokrmy. Restaurace Angus nemd pfili§ dostatenou marketingovou propagaci a ceny

pokrmil, ptipravovanych v restauraci mohou byt pro nékteré zakazniky pomérne vyssi.

Pro Restauraci Angus by bylo vyhodné, kdyby zlepSila svoji reklamu a tim zvysila povédomi

predev§im mistnich obyvatel o existenci a kvalité sluzeb tohoto podniku. Hrozbami
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restaurace mohou byt predevSim konkurenéni podniky zmésta Prerova a jeho
bezprostfedniho okoli, rostouci ceny surovin, energii a mistnich poplatkii nebo pfisné
hygienické podminky a kontroly. Pro restauraci je klicova také aktualni ekonomicka situace

samotné¢ho mésta a kraje, ve kterém se nachazi.

Tabulka 7: SWOT analyza Angus (vlastni zpracovani)

VNITRNI PROSTREDI
SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
e Vyhodna lokalita v centru mésta e C(Cenova nedostupnost pro nékteré

e Relativné moderni nabidka pokrmu skupiny zdkazniki

. .o . e Vysoké naklady na energie, najemné
e Kvalita pouzivanych surovin M Y gle, ny

. ey e Nedostate¢na propagace podnik
e (istota prosttedi propagace p u

e Nabidka denniho menu e Téméf z4dnd nabidka bezmasych

pokrmu
e Cateringové sluzby
e Velka kapacita restaurace
VNEJSI PROSTREDI
PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
e Rozvoj gastronomie e Konkuren¢ni podniky v okoli
e Lepsi reklama a propagace podniku e Rostouci ceny surovin

e Vysoké ndklady na energie, dané a
poplatky

e Aktualni ekonomicka situace kraje

e Piisné pozadavky na hygienické
podminky
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6.1.3 Long Story Short Eatery & Bakery— Olomouc

Vybranou restauraci z mésta Olomouce je Long Story Short Eatery & Bakery. Soucasti
konceptu této restaurace je i netradicni hostel a moderni kavarna s barem. Restaurace se
nachazi v pfizemi, ve vyjimecnych prostorach historick¢é budovy v centru Olomouce.
Hlavnim cilem designérii pii rekonstrukci vnitinich prostor budovy bylo navodit neformalni
a uvolnénou atmosféru doplnénou o eleganci. Jelikoz je koncept hostelu zalozen na sdileni,
nekteré jeho prvky se promitaji i v konceptu restaurace, jako je naptiklad princip oteviené
kuchyné nebo spole¢ného rodinného stolovani. Jednotlivé pokrmy restaurace byvaji
pfipravovany z lokalnich a sezénnich surovin, pfevazné od mistnich zemédélct a
moravskych dodavatell. Vyjime¢nym znakem této kuchyné je ,,world fusion®, coz znamena,
ze zdkaznici restaurace mohou ochutnat jedinecnd svétova jidla, ve spojeni s Ceskou
kuchyni. V nabidce restaurace najdeme obédové menu, kreativni vecetfe ve stylu sdilenych

talifti nebo zazitkové vecete u Séfkuchare (Long Story Short, © 2019).

Obrazek 11: Long Story Short — Olomouc (Long Story Short, © 2019)
V minulosti fungovala v prostorach budovy Long Story Short vojenska pekarna a jelikoz jeji
soucasni majitelé dbaji na uctivani a dodrzovani tradic, nadale v budové provozuji vlastni
pekarnu, kde si peCou vlastni chléb a dalsi pecivo. Tyto vyrobky pak dale zpracovavaji
v kuchyni restaurace nebo v kavarné. Aktudlné restauraci vedou dva rodili olomoucti
$éfkuchati — Petr Henes, ktery zde piisobi jako Chef Executive od roku 2018 a Roman Canik,
jakozto Séfkuchai od roku 2023. Spole¢né vytvoiili struéné, ale velmi dynamické menu,
které se sklada ze stalé nabidky a z pokrmt ze sezonnich surovin, které se ptiblizné kazdé
dva tydny méni. Restaurace nabizi Siroky vybér pokrmi s masem i1 bez masa, takze na své

si piijde opravdu kazdy. Co se tykad napojového listku, samoziejmosti jsou rizné druhy piv
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z mistnich minipivovard, svétova i lokalni vina, limonady, vybérova kava a dalsi. Prostory
restaurace je mozné si po predchozi rezervaci pronajmout na vlastni oslavy, svatby a

podobné akce (Long Story Short, © 2019).

Restaurace ma nekolik silnych stranek, mezi které¢ lze zaradit velmi vyhodnou lokalitu
v centru historického mésta Olomouc, moderni a zajimavou nabidku pokrmu, velkou
propagaci a reklamu podniku, mimo jiné i kvalitu a Cerstvost pouzivanych surovin,
minimalistické designové prostfedi restaurace a Sirokou nabidku bezmasych a jinych
alternativnich pokrmt. Pouzivéani netradi¢nich a nepfili§ zndmych surovin nemusi byt vzdy
pozitivnim prvkem, na nékteré zakazniky to mize plsobit zmatenym dojmem, nejistotou.
V prostorach velké historické budovy spojené s hostelem jsou pravdépodobné velmi vysoké
naklady na drzbu, energie, nebo naptfiklad na nékup specialnich netradi¢nich surovin.
Vysoké naklady na provoz restaurace se projevi i na cenach jednotlivych pokrmii, népoji a
podobné, coz nemusi byt ve finanéni dostupnosti vSech potencionalnich zakazniki

restaurace.

Long Story Short je podnik, ktery sleduje a aplikuje aktudlni moderni trendy v gastronomii
do svého fungovani a tim rozhodné napomahd jak k rozvoji kvalitni gastronomie, tak 1
souvisejici gastroturistiky ve mésté Olomouc. Jelikoz je mésto Olomouc pomérné husté
protkané siti gastronomickych podniki, pro Long Story Short by mohla byt hrozbou velka

konkurence.

Tabulka 8: SWOT analyza Long Story Short (vlastni zpracovani)

VNITRNI PROSTREDI
SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
e Vyhodna lokalita vcentru | e Cenova nedostupnost pro nékteré
historického mésta zakazniky
e Moderni kuchyné e Vysoké naklady na udrzbu
e Zajimava nabidka pokrmi e PouZivani nepfili§ zndmych surovin

e Siroka oblast propagace podniku

e Kvalita a cerstvost pouzivanych
surovin

e Siroka nabidka pokrmi bez masa a
podobnych alternativ

e Designové prostredi

e Spoluprace s hostelem, kavarnou

VNEJSI PROSTREDI
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PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)

e Rozvoj gastronomie ve mést¢ | e Velka konkurence v okoli

Olomouc . . . .
e ZvySovani cen za suroviny, energie,

e Sledovani a aplikace aktualnich dané¢ a poplatky

gastronomickych trendd e Ekonomicka situace kraje

e Poféadani gastronomickych akei, kurza
apod.

6.1.4 Restaurace resortu Sobotin — Jeseniky

Resort Sobotin se nachdzi v podhiifi Jesenikli, ve stejnojmenné obci. Moderni resort se
rozklada na témét 16 hektarech pozemki a sklddd se znékolika hoteld, restauraci a
motorestu. Nékteré budovy jsou propojeny podzemnimi chodbami. V hotelech nabizi také
jedinecné wellness & spa prostory. Resort disponuje dvéma restauracemi, Restaurace
Savarin a Restaurace Josef. Savarin je jedine¢na restaurace diky svému baroknimu vzhledu,
slouzi pfedevsim k potfaddani soukromych oslav a svatebnich hostin. Restaurace Josef je
moderni restauraci a hlavni restauraci resortu. Je pfistupna jak hotelovym hostiim, tak i
vetejnosti. Nachazi se ptimo vedle viceucelové haly. V této restauraci jsou snidané i veceie
podavany formou bufetu, ale pouze v pfipadé obsazenosti restaurace nad 20 osob. Obédy
byvaji vétsSinou podavany formou menu 4 la carte. Soucasti je i venkovni terasa s celkovou

kapacitou 60 hostli. Kapacita restaurace je 100 hostii (Resort Sobotin, © 2023).

=

Obrazek 12: Restaurace Josef — Resort Sobotin
(Resort Sobotin, © 2023)
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Tabulka 9: SWOT analyza Restaurace Josef — Resort Sobotin (vlastni zpracovani)

VNITRNI PROSTREDI
SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
e Moderni interiér restaurace e Ne moc vyhodna lokalita

e Moznost vyuziti ubytovacich sluzeb ¢i | e Cenova nedostupnost pro nckteré
wellness v resortu skupiny zakazniki

e Zajimava nabidka pokrmu e Vysoké ndklady na udrzbu a

. y v, fungovani resortu

e Kvalita a cerstvost pouzivanych &
surovin e Nizka propagace a reklama

e Nizké konkurence v okoli

o (Cistota prostiedi

VNEJSI PROSTRED]
PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)

e Rozvoj gastronomie v oblasti Jesenikli | o Nedostatek zdkaznikt

e Sledovani a aplikace aktudlnich | e ZvySovani cen za suroviny, energie,
gastronomickych trendt dan¢ a poplatky

e Soukromé akce, svatby apod. e Ekonomicka situace kraje

Dle zpracované SWOT analyzy miZeme vidét, ze vyhodou restaurace je jeji moderni
interiér, moznost vyuZiti sluzeb hotelu nebo wellness. V restauraci najdeme také Sirokou
nabidku pokrmt pfipravovanych zejména z kvalitnich a cerstvych surovin. Diky své lokalité
restaurace ziskdva konkurencni vyhodu, nebot” v okoli nenajdeme velké mnozstvi

podobnych podnikii.

Velkou prilezitosti restaurace je rozvoj kvalitni gastronomie v turistické oblasti Jesenik.
Restaurace by méla nadale sledovat a snazit se aplikovat soucasné gastronomické trendy,
diky cemuz si dokéaze udrzet stavajici zakazniky, ptipadné ziska nové. Jelikoz je resort velmi
moderni a nachazi se v klidné oblasti, je vhodnym mistem k pofaddani soukromych oslav
nebo naptiklad svatebnich hostin. Lokalita resortu vSak nemusi byt vzdy vyhodou, jelikoz
v horskych oblastech byvaji jiné podminky nez naptiklad ve méstech. Novy moderni interiér
a vybaveni se také odrazi na cenach sluzeb resortu, v€etné restaurace, tudiZ nemusi byt
finan¢né dostupné pro nékteré skupiny zakaznikll. Zminované vybaveni vyzaduje také
pravidelnou udrzbu, coz mlize mit spolu se zvySovanim cen energii za nasledek vysoké

provozni naklady. Resort je také zavisly na ekonomické situaci kraje.
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6.2 Porovnani jednotlivych restauraci

V této casti autorka porovnava vysledky jednotlivych SWOT analyz vybranych
gastronomickych podnikl. Restaurace jsou porovnany v nékolika kategoriich, a to naptiklad

v oblasti konkurence, lokality, ndkladd na drzbu, propagace a vyhodou daného podniku.

Restaurace U Je¢minka v Prostéjové disponuje propojenim s mistnim minipivovarem, coz
muze piildkat vice zakaznikt diky jejich Siroké nabidce piva a dalSich napoju. Dalsi velkou
vyhodou je otevieny gril na dievéné uhli, ktery zdokonaluje chuti pfipravovanych pokrmi.
Otevieny gril vyuzivaji také v restauraci Long Story Short v Olomouci, dal§i zminované

restaurace tento zpiisob ptipravy pokrmi nevyuzivaji.

Témét kazdy vybrany podnik se nachdzi v centru nckterého zokresnich mést
v Olomouckém kraji, kromé Restaurace Josef v resortu Sobotin. Lokalita v centru mésta je
velmi vyhodnd, zejména z hlediska poptavky a ziskdvani novych zdkaznikl. Piece jen se ve
meéstech vyskytuje daleko vétsi mnozstvi lidi nez v mensich obcich. Ve méstech existuje i
vetsi konkurence, coz muze slouzit jako motivace podnikti ke zlepSeni, k inovacim svych

produktl a sluzeb a podobné.

Z hlediska konkuren¢nich podnikii ma vyhodu zejména Restaurace Josef v resortu Sobotin,
ktera ve svém okoli neni ohrozena jinymi podobnymi podniky. Oproti tomu napiiklad Long
Story Short, diky tomu, Ze plisobi ve vétSim mést¢ Olomouc, se muze v okoli setkat
s podobnymi podniky. Stravovacich podniki, restauraci a kavaren je v tomto mést€ opravdu
nespocet. Nékteré podniky nemaji ptili§ propracovanou marketingovou strategii a bylo by

dobré, aby zlepsily svoji propagaci a reklamu.

Néklady na 0drzbu, persondlni néklady, a naklady na dan¢ a poplatky musi platit kazdy
podnik. V poslednich par letech se diky pandemii koronaviru niklady mnohonédsobné
zvySovaly, a to bylo pro nékteré podniky v oblasti gastronomie dokonce likvidaéni a spousta
jich zkrachovala. Mimo pandemii v Ceské republice doslo také k energetické krizi, ktera
méla za nasledek zvySeni cen energii a tim i zvySeni nékladl na provoz mimo jiné také

gastronomickych podniki.
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6.3 Dotaznikové Setieni

V ramci vyzkumu soucasného stavu gastronomie a gastroturistiky v Olomouckém kraji bylo
provedeno dotaznikové Setfeni. Dotaznik zodpovédé€lo celkem 184 respondentii. Celkem
dotaznik obsahoval 14 otdzek, nejprve zdkladni otdzky na respondenty tykajici se jejich

veékové skupiny, nasledovaly otazky o gastroturistice v Olomouckém kraji.

1. Otazka: ,,Jste:“
Respondenti méli na vybér ze 3 odpovédi, a to: muz, Zena a jiné. Cilem prvni otazky bylo
zjistit, zda dotaznik vyplnili pifevazné zeny ¢i muzi. V celkovych odpovédich vyrazné
prevysil procentudlni vysledek zen. Dotaznik vyplnilo celkem 147 Zen (79,9 %) a 36 muzi

(19,6 %), jeden clovék se v dotazniku identifikoval jako ,,jiné*.

1. Otazka: "Jste:"

1

Emuz ®mZena *jiné

Obrazek 13: 1. Otazka dotazniku — pohlavi (vlastni zpracovani)

2. Otazka: ,,Do jaké vékové skupiny patrite?“

V této otdzce byli respondenti tdzani na svilj vék, odpovédi byly rozdéleny na nékolik

skupin:
o 18-25let
o 26-35let
e 36-45 let
o 46-55 let

e 56 letavice



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

2. otazka: "Do jaké veékové skupiny pattite?"

u18-251et =26-351let mw36-451let = 46-55 let 56 let a vice

Obrézek 14: 2. Otazka dotazniku — vék (vlastni zpracovani)

Dotaznik vyplnili respondenti ze vSech vékovych skupin s riznymi pocty odpovédi.
Ptevazn¢ odpovidali respondenti z prvni vékové skupiny, a to ve v€ku 18 az 25 let
v celkovém poctu 84 osob. Druhou nejpocetnéjsi skupinou respondentil byli lidé ve véku 36
az 45 let, s rozdilem pouze jednoho hlasu oproti vékové skuping 26 az 35 let. O néco méné

vvr

kategorie 56 let a vice.

3. Otazka: ,,Z kterého okresu v Olomouckém kraji patrite?

Nasledujici otazka byla na ptivod respondentd. Vzhledem k tomu, Ze prace je sméfovana na
Olomoucky kraj, cilem bylo zjistit, z jakého okresu v Olomouckém kraji pochazi nejvétsi
mnozstvi respondentl. Okresy jako izemni celky jiz byly oficidlné zruSeny, ale i piesto se
stale miZzeme setkat s oznacenim ,,0kres*. Olomoucky kraj tvoti celkem 5 okresii — Jesenik,
Olomouc, Prosté&jov, Pferov a Sumperk. Dle odpovédi dotazanych bylo zjisténo, Ze dotaznik
vyplnili pfevazné obyvatelé okresu Olomouc, a to celkem ze 71,2 % (131 odpovédi).
Druhym nejéast&j§im okresem mezi odpovéd’mi je okres Sumperk z 21,2 % (39 odpovédi).
Obyvatel¢ okresu Pierov pokryvaji 3,3 % dotazanych (6 odpovédi), nejméne byli zastoupeni

v dotazniku respondenti z okresti Prostéjov a Jesenik, oba po 2,2 % (4 odpovédi).
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3. Otazka: "Z kterého okresu v Olomouckém kraji pochazite?"

= Jesenik = Olomouc = Prostéjov = Pierov = Sumperk

Obrazek 15: 3. Otazka dotazniku — okresy (vlastni zpracovani)

4. Otazka: ,,Do jaké socialni skupiny patrite?*

Otazka ¢. 4 je vénovana socidlnim skupindm respondentl. Jako mozné odpovédi byly
vybrany tyto: student, pracujici student, zaméstnanec, podnikatel/OSVC, nezaméstnany,

duchodce, na mateiské dovolené.

4. Otazka: "Do které sociélni skupiny pattite?"

1

= student = zamé&stnanec ® podnikatel/OSVC = nezam&stnany = diichodce = na mateiské dovolené
Obrazek 16: 4. Otazka dotazniku — socidlni skupiny (vlastni zpracovani)
Nejvétsi zastoupeni v kategorii socidlnich skupin maji zaméstnanci (53,3 %). Po nich

nasleduji studenti (33,7 %). Mezi méné zastoupené skupiny patii podnikatelé/OSVC a

dichodci (4,9 %), osoby na matetské dovolené (2,7 %) a nezaméstnani (0,5 %).
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5. Otazka: ,,Znate pojem GASTROTURISTIKA nebo jiné podobné pojmy? *

(*kulinarska turistika, kulinai'sky cestovni ruch, gastronomicky cestovni ruch)*

V této otazce bylo cilem zjistit, zda lidé znaji pojem gastroturistika nebo jeho podobné
varianty, jako napfiiklad kulinéfska turistika, kulinafsky cestovni ruch nebo gastronomicky
cestovni ruch. Naprostd vétSina v poctu 162 odpovédi byla kladnd, 88 % dotazovanych

pojem zna. Zbyvajicich 12 % (22 respondentli) pojem nezna.

5. Otéazka: ,,Znate pojem GASTROTURISTIKA nebo jiné
podobné pojmy?

=ano *"nec

Obrazek 17: 5. Otazka dotazniku — znalost pojmu gastroturistika (vlastni zpracovani)

6. Otazka: ,,Které gastronomické aktivity nejéastéji provozujete?*

Nasledujici otdzka zkoumd druhy gastronomickych aktivit, provozovanych respondenty
dotazniku. Respondenti méli na vybér znékolika moznych odpovédi a mozné bylo
zaSkrtnout vice nez jednu odpovéd’. Mezi né patii navstéva gastronomickych podnika
(restaurace, bary, kavarny, bistra atd.), ndvsStéva gastronomickych akci nebo festivald,
navstéva farmarskych trhl, prohlidka gastronomického muzea, i€ast na kurzech vateni a
jiné.

Dle vysledkt v grafu je vidét struktura odpoveédi. Nejcastéji respondenti navstévuji
gastronomické podniky, druhou nejcastéjsi odpovédi byla navstéva farmarskych trhi a
nasledovala navstéva gastronomickych akci nebo festivall. Méné Castou odpovédi byly

prohlidky gastronomickych muzei a ucast na kurzech vateni.
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6. Otazka: ,Které gastronomické aktivity nejcastéji
provozujete?

1/_1

= navstéva gastronomickych podnikt = navstéva gastronomickych akci nebo festivali
= navstéva farmarskych trhi = prohlidka gastronomického muzea
Ucast na kurzech vafeni = jiné

Obrazek 18: 6. Otazka dotazniku — gastronomické aktivity (vlastni zpracovani)

7. Otazka: ,,Mate néjaky sviij oblibeny gastronomicky podnik?*

Dalsi otazka se tykala oblibeného podniku dotazovanych. Cilem bylo ziskat odpovédi, zda
respondenti maji n&jaky svilj oblibeny gastronomicky podnik nebo ne. VéEtSina respondentl

odpovédéla, Ze nemaji (54,9 %) a zbyvajici ¢ast odpovedéla, ze maji (45,1 %).

7. Otazka: ,Mate n&jaky sviij oblibeny gastronomicky
podnik?*

=ano " nec

Obrazek 19: 7. Otazka dotazniku — oblibeny podnik (vlastni zpracovani)
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8. Otazka: ,Pokud jste v predchozi otizce (,Mate néjaky sviij oblibeny
gastronomicky podnik?*) odpovédéli ANO, napiSte prosim, o jaky podnik se
jedna:

Tato otazka navazovala na predchozi otdzku ohledné oblibeného podniku respondentt.
V ptedchozi otdzce byli respondenti dotazovani, zda maji néjaky sviij oblibeny
gastronomicky podnik. N¢kolik z nich odpovédélo, ze takovy podnik maji. V nasledujici

tabulce jsou uvedeny nékteré nejcastéji se opakujici odpovedi:

Tabulka 10: 8. Otazka dotazniku — oblibené podniky respondentil (vlastni zpracovani)

OBLIBENE PODNIKY RESPONDENTU
Kafe jak lusk Levandulové kavarna Zabieh Motorest Podkova
Pikola Lobster Family Restaurant Restaurace Arte
Restaurace a vinarna U
Radnice Nas Sobacov Doubravsky dviir
Bar Kulhava koza NM Desserts Cakir’s Burger
Long Story Short Coffee Library Bistro J&J
Ca Phé District Morgan’s Restaurant Entree Restaurant
Restaurace Drapal Kafemls Grill Pub Pod Lipami
Kafec Bistro Helen CafeéNew One
Restaurace ZaloZna Bugr Burger Hanacka hospoda
Nepalska restaurace Nutrend World Kafe Naproti
U Je¢minka Istria Sumperk Café Jan
Restaurace Pod Tramky Cokoladovna Troubelice Na biehu Rhony

Nejcastéji se opakovaly restaurace a kavarny v Olomouci. Ostatni podniky byly vétSinou
z mést jako je Sumperk, Uniov, Litovel a podobné. V odpovédich byly zaznamenany i jiz
vySe zminéné restaurace U Je€minka, Long Story Short, nebo jiné podniky jako Doubravsky

dvar nebo Cokoladovna Troubelice.
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9. Otazka: ,Pomoci jakych komunikac¢nich prostfedki ziskavate informace o
gastronomii, gastroturistice, gastronomickych akcich a dalSich

gastronomickych zazitcich?

Otazka €. 9 se vénuje zkoumani, pomoci jakych komunikacnich prostfedkii lidé nejcastéji
ziskavaji informace o gastronomii, gastroturistice, riznych gastronomickych akcich a
dalsich gastronomickych zéazitcich. Dotazujici méli na vybér z nékolika moznosti a mohli
zaSkrtnout vice nez jednu odpovéd’. Mezi nabizené komunikacni prostfedky byly zafazeny
napiiklad tyto: internet a odborné webové stranky, informacni centra, recenze jednotlivych

podniki a akci, socidlni sité, doporuceni od znamych, rodiny a kamarada nebo jiné.

Dle vyzkumu jsou nejcastéj$im zdrojem informaci socialni sité s celkovym poctem odpovédi
131 (32 %). Druhym nejcastéjS$im zdrojem jsou osobni doporuceni od znamych, rodiny a
kamarada se 126 odpovéd’'mi (31 %). Mezi tfi nejlepsi zdroje lze zatadit také internet a
odborné webové stranky, ty vyuziva 28 % dotazanych (113 odpovédi). Mén¢ Casto se pak
lidé zajimaji o recenze podniku a akci a téméf nevyuzivaji k ziskavani informaci informacni

centra.

9. Otazka: "Pomoci jakych komunikacénich prostredkt
ziskéavate informace o gastronomii, gastroturistice,
gastronomickych akcich a dalSich gastronomickych
zazitcich?"

3

33‘

= internet a odborné webové stranky = doporuceni od znamych, rodiny a kamaradu
= v informacnich centrech = na socialnich sitich
recenze jednotlivych podniku a akei = jiné

Obrazek 20: 9. Otazka dotazniku — komunikac¢ni prostfedky (vlastni zpracovani)
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10. Otazka: ,,Zaskrtnéte dle vaseho nazoru vhodné tvrzeni: V porovnani s jinymi
kraji v Ceské republice mi p¥ijde nabidka gastronomickych podniki, akei

atd. VYHOVUJICI.«

Nasledujici otdzka se zaméfuje na vlastni ndzor respondentti, zda souhlasi s tim, Ze je
nabidka gastronomickych podnik, akei apod. vyhovujici v porovnani s jinymi kraji v Ceské
republice. VéEtSina respondentll je spokojena s nabidkou nebo nedokéze nabidku posoudit,
jelikoz neznaji aktualni stav gastronomie a gastroturistiky v jinych krajich CR. 15 %
respondentl vSak s nabidkou neni spokojeno a mysli si, Ze by se nabidka gastronomickych

sluzeb v Olomouckém kraji mohla zlepsit.

10. Otazka: "Zaskrtnéte dle vaseho ndzoru vhodné tvrzeni: V
porovnani s jinymi kraji v Ceské republice mi ptijde nabidka
gastronomickych podnikt, akci atd. VYHOVUIJICL."

= souhlasim, nabidka mi ptijde vyhovujici
= nedokazu posoudit, nezndm gastronomii v jinych krajich

= nesouhlasim, nabidka by mohla byt lepsi

Obrazek 21: 10. Otazka dotazniku — spokojenost respondentti s nabidkou
gastronomickych sluzeb v Olomouckém kraji (vlastni zpracovani)

11. Otazka: ,,Ktery druh gastronomickych podniki Vam v Olomouckém Kkraji
chybi?«

Tato otdzka uzce souvisi s predchozi otdzkou o spokojenosti respondentl s nabidkou
gastronomickych sluzeb v Olomouckém kraji. Konkrétné jsou respondenti dotazovani na to,
ktery druh gastronomickych podnikt jim v Olomouckém kraji chybi. Otdzka byla oteviena,

tudiz lidé mohli voln¢ vypisovat své navrhy.
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V nasledujici tabulce jsou uvedeny nejcastéjsi odpoveédi respondenti:

Tabulka 11: 11. Otazka dotazniku — chybé&jici druh gastronomickych podnikt (vlastni

zpracovani)
CHYBEJICI DRUH GASTRONOMICKYCH PODNIKU
Asijské restaurace Kavarny s vybérovou Podniky s nabldkouc
kavou bezlepkovych pokrmi
Vegetarlanskq a veganské Coworking kavarny Restaura’ce vyuZzivajici jen
podniky lokélni suroviny
Bary Donuterie Farmy s vlastnimi produkty
Zazitkové restaurace Retro bary a restaurace Mexické restaurace
, Restaurace s kvalitni Cox g .
Burgrarny geskou kuchyni Snidanové podniky
Indické restaurace Cukrarny Studentské kavarny
Podniky s hernami pro déti LangoSarny Balkanské restaurace
o . Restaurace specializované
Kvalitni pekéarny na mofské plody Tapas bary
Sushi restaurace Restaurace’ Zemetict se ha Vinarny
zdravy Zivotni styl
Bary s zivou hudbou Coctail bary Gastro festivaly
Podniky s venkovnimi _ . Kwvalitni pizzerie s pravou
zahradkami Tematicke gastro podniky italskou kuchyni

Mezi nejcastéjSimi odpovéd’'mi se objevovaly podniky s bezlepkovymi, vegetarianskymi a
veganskymi pokrmy. Jako dal§i gastronomicky podnik hodné lidi v Olomouckém kraji
postrada restaurace piipravujici rizné narodni kuchyné, jako napftiklad italskou, asijskou,
mexickou nebo kuchyni balkanskych zemi. Za zminku také stoji nedostatek kvalitnich

cukraren, pekaren, kavaren s vybérovou kavou.

12. Otazka: ,,Jakou Regionalni potravinu Olomouckého kraje znate?“

Cilem této otazky bylo zjistit, zda maji obyvatelé Olomouckého kraje povédomi o znacce
Regionalni potravina, ptipadné zda znaji néjaké konkrétni regionalni produkty, ¢i produkty
ocenéné piimo znackou Regionalni potraviny. NejcastéjSimi odpovéd'mi byly jednoznaéné
olomoucké tvartzky, né¢kdy pojmenované jako lostické tvartzky, zfejmé dle mista jejich

vyroby. Jako dal$i se Casto opakovaly mléné vyrobky z Doubravského dvora, zejména
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jejich syry a smetanova zmrzlina. Mezi dal$i jmenované potraviny lze zatadit naptiklad piva
z mistnich pivovart, levandule z Levandulového statku Bezdékov, &okolada z Cokoladovny

Troubelice a dalsi. Nasledujici tabulka uvadi nejcastéjsi odpoveédi respondentii:

Tabulka 12: 12. Otazka dotazniku — regionalni produkty dle respondenta (vlastni
zpracovani)

REGIONALNI PRODUKTY DLE RESPONDENTU

Olomoucké¢ tvaruzky Hanovicka rajcata Litovelské pivo

Produkty z Doubravského | Cokolada z Cokoladovny

dvora Troubelice Hanicky kolac
Levandule ]
Pivo Holba — HanuSovice z Levandulového statku Produk’ty’ z olomoucké
X mlékarny Olma
Bezdékov
Trubicky z Branné Ofef syry Pastiky Via Delicia

13. Otazka: ,,Jakou vzdalenost jste ochotni jet v ramci Olomouckého kraje za

ucelem gastronomického zazitku?“

Piedposledni otazka se tykala vzdalenosti, jakou jsou lidé ochotni jet v ramci Olomouckého
kraje za ucelem gastronomického zdzitku. Na vybér méli respondenti z péti moznych

odpovedi:
e Do 10 kilometra
o 11-20 kilometrt
e 21-30 kilometrii
e 3140 kilometrt
e Vice nez 40 kilometr

Z vyzkumu vyplynulo, Ze lidé by byli ochotni jet za gastronomickym zazitkem prevazné 21

az 30 kilometrti. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla vzdéalenost v rozmezi 11 az 20 kilometrt.
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13.0téazka: ,,Jakou vzdalenost jste ochotni jet v ramci
Olomouckého kraje za ucelem gastronomického
zazitku?*

= do 10 kilometrt = 11-20 kilometrti = 21-30 kilometra = 31-40 kilometri = vice nez 40 kilometri
Obrazek 22: 13. Otazka dotazniku — vzdalenost (vlastni zpracovani)

14. Otazka: ,Jakou financni c¢astku jste ochotni zaplatit za vyjimeény

gastronomicky zazitek?*

Posledni otdzka v dotazniku se tykala financnich castek, které jsou lidé ochotni zaplatit za
vyjime¢ny gastronomicky zézitek. Otazka byla oteviend, respondenti tim padem mohli
odpovidat dle svého uvazeni. Odpovédi byly rtiznorodé a dost se liSily v hodnotach.
Nejcastéji opakujicimi se ¢astkami bylo 300 K¢, 500 K¢, 1 000 K¢, 1500 K¢, 2 000 K¢,
3 000 K¢. Nejvyssi uvedenou ¢astkou byla hodnota 10 000 K¢. Nékteti respondenti také

odpovédéli, Ze by zélezelo na konkrétni situaci a druhu zazitku.
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7 VYHODNOCENI VYZKUMU A DOPORUCENI

V ramci analyzy aktualni gastronomické situace bylo zjiSténo n¢kolik nedostatkt, slabych
stranek a problému v této oblasti. Autorka se zaméii na potencialni feSeni nékterych z nich,

aby bylo dosazeno vétsi spokojenosti zdkaznikd. Mezi feSené problémy patfi:

e Reseni vysokych ndkladi na provoz pomoci vyuzivani alternativnich a

ekologickych prostredkil
e ZvySenda propagace a reklama podnikil
e Nabidka podniki s bezmasymi pokrmy, bezmasé pokrmy v restauracich
e Vice gastronomickych akci podporujicich regionalni potraviny a produkty

V analytické ¢asti prace byly porovnany ¢tyfi vybrané podniky z Olomouckého kraje, kazdy
z jiné casti kraje. Pomoci SWOT analyz u jednotlivych podnikd byly vyhodnoceny jejich
siln¢ a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Nasledné byly jednotlivé restaurace porovnany
z hlediska né¢kolika faktorii. Bylo zjisténo, Ze nckteré podniky maji vétsi konkurencni
vyhodu nez jiné, kazda restaurace je jedine¢na a svym zptisobem originalni. Co maji v§echny
restaurace spolecné jsou pievazné vysoké naklady na udrzbu a provoz restaurace. Aby si
restaurace udrzely své zékazniky, pitipadné ptildkaly nové, musi se snazit udrzet krok

s modernimi trendy a aplikovat je ve svych provozovnach.

ReSeni vysokych nakladii na provoz pomoci vyuZivani alternativnich a ekologickych

prostiredki

Jako teSeni problému s vysokymi ndklady by bylo dobré, aby restaurace pouzivaly vice
ekologickych a udrzitelnych prostiedki. Konkrétnim ptikladem miize byt vyuzivani
fotovoltaickych panelli k ziskavani energie pro provoz restaurace. Tyto panely mize
restaurace umistit na sttechu budovy, Cerpat slunec¢ni energii, kterd se pfeméni na energii
vyuzivanou napiiklad k osvétleni, k napdjeni pfistroji, kuchyiiskych spotiebict apod.
Jelikoz jsou ceny energii v dnesni dobé pomérné velice vysoké, vyuzivanim udrzitelné
energie by doslo ke snizeni téchto nakladii od jinych soucasnych dodavatell a restaurace by
tim uSetfila dost finan¢nich prostfedki, které by mohla vyuzit k jinym investicim. Dal$im
prostiedkem k uspofe energie by mola byt vymeéna starSich pfistrojii vyuZzivanych
v gastronomickych zafizenich za nové a Uspornéjsi ptistroje, avSak to si z finan¢niho

hlediska kazdy podnik nemutze dovolit.
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ZvysSena propagace a reklama podniki

Nékteré podniky by mohly vyuzit prostiedky usetfené na energiich naptiklad k investici do
propagace a reklamy na socialnich sitich, na specidlnich webovych strankéach tykajicich se
gastronomie a gastroturistiky, aby se restaurace dostaly do povédomi vice potencidlnich
zakaznikd. Jak vyplynulo i z dotaznikového Setfeni mezi respondenty, nejvice lidi ziskava
informace o gastronomii a gastroturistice prave ze socialnich siti a odbornych webt. Dal§im
nastrojem ke zvyseni reklamy by mohly byt také tiskoviny, jako zpravodaje mistnich obci,

gastronomické ¢asopisy ¢i literatura.
Nabidka podnikii s bezmasymi pokrmy, bezmasé pokrmy v restauracich

Dle odpovédi z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze obyvatelim Olomouckého kraje zde
chybi vice podnikil s vegetaridnskymi a veganskymi pokrmy. Bezmasa strava se stava
soucasti zivotnich stylll vice a vice lidi, zejména diky udrzitelnosti a Spatnym Zivotnim
podminkam zvitat v nékterych velkochovech. I to napoméha k podpoie lokéalnich zemédélci
a chovateld. Gastronomické podniky by mély do svych menu zakomponovat vice bezmasych
pokrmi a regionalnich surovin od mistnich zemédélct. Toto feSeni by mohlo pomoci 1

s pozadavky na vétsi mnoZstvi podnikli zamétujicich se na zdravy Zivotni styl.
Vice gastronomickych akei podporujicich regionalni potraviny a produkty

Co se tyka zlepSeni z hlediska gastronomickych akci a festivalli, v Olomouckém kraji by se
mohlo poradat vice akci zaméfenych na regiondlni produkty. Na téchto akcich by se
zakaznici seznamili s produkty a potravinami, které se v tomto regionu vyrabi, s osobami,
které za vyrobou produkti stoji a ptipadné i s procesem vyroby. Mohlo by se jednat o formu
farméatskych trhi, které by byly vice interaktivni, prodejci by néjakym kreativnim zptsobem
vypravéli svlyj ptibeh zakaznikiim a byly by vhodné 1 pro rodiny s détmi. Spoustu produkt
v Ceské republice dovazime zokolnich stat a regionalnim produktim bohuZel neni

vénovana dostate¢na pozornost.
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ZAVER
Mezi hlavni cile bakalarské prace patfila analyza soucasného stavu v oblasti gastronomie a

gastroturistiky v Olomouckém kraji a ndvrh feSeni ke zlepSeni této situace. Na zacatku byly

stanoveny dv¢ zékladni otazky, na které bylo potieba najit odpovédi.
e Jenabidka gastronomickych sluzeb, podnikii a akci v Olomouckém kraji dostatecnd?
e Co by bylo potieba zlepsit ke zvySeni spokojenosti zdkaznik?

Hlavni cile bakalafské prace byly splnény a stanovené otazky byly zodpovézeny.

Dle vysledkii dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze vétSina respondentil je s nabidkou
gastronomickych zafizeni, sluzeb a akci spokojena a pfijde jim dostate¢na. Zbyvajici ¢ast
respondentll by ocenila vice podnikl s alternativnimi pokrmy, s mezinirodni kuchyni,

podnikli vyuzivajicich regionalni suroviny od mistnich zemédélci.

Ke zlepseni spokojenosti zdkaznikii by gastronomické podniky mohly vice vyuzivat jiz
zminované regiondlni produkty a suroviny k pfipravé jednotlivych pokrmi, nabizet vétsi
mnozstvi vegetarianskych a veganskych pokrmi. Na otazku v dotazniku tykajici se
chybéjicich gastronomickych podnikti lidé odpovidali rizné, nékterym v kraji chybi kavarny
s vybérovou kavou, restaurace ptipravujici mezinarodni kuchyné, cukrarny, pekarny nebo
napiiklad podniky s zivou hudbou, kam by se lidé mohli pfijit vecer pobavit. Z analyz také
vyplynulo, Ze n¢které podniky by potiebovaly zlepSit svou reklamu a propagaci a tim se vice
zviditelnit pro nékteré skupiny zakaznikd. Nejvice lidi dle odpovédi v dotazniku vyuziva
k ziskavani informaci o gastronomii a gastroturistice socialni sité, coZ nemusi platit pro

vSechny vékové a socidlni skupiny, jako jsou naptiklad dichodci.

Zpracovani teoretické Casti slouzilo k ziskani cennych informaci z oblasti gastronomie,
turistiky a gastroturistiky, které byly pozdéji vyuzity i1 v praktické ¢asti prace. V analytické
¢asti byly pomoci SWOT analyz porovnany konkrétni vybrané restaurace z riznych casti
Olomouckého kraje. Pomoci dotaznikového vyzkumu skladajiciho se ze 14 otazek autorka
ziskala ptehled o aktudlnim stavu gastronomie a gastroturistiky v Olomouckém kraji, o
nedostatcich, které by bylo potieba vylepSit a o ptfipadnych pozadavcich na zlepSeni
gastronomické situace od potencidlnich zédkazniki. Na dotaznik odpovédélo celkem 184

respondentll z Olomouckého kraje.

Vysledky vyzkumu mohou déle slouzit jednotlivym gastronomickym podnikim jako

inspirace k navrhu nékterych zlepSeni €i feSeni problému. Déale mlize byt prace vyuzita ke
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zpracovani podnikatelského planu pro zacinajici podnikatele v Olomouckém kraji, jelikoz

obsahuje spoustu cennych informaci.

Vypracovani této prace bylo pro autorku velmi pfinosné, jelikoZ se touto problematikou
zabyva, chtéla by se ji 1 nadale v budoucnu vénovat a pfispivat tak k rozvoji gastronomie a

gastroturistiky jak v Olomouckém kraji, tak i v celé Ceské republice.
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