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Abstrakt

Trh gastronomie nabizi Sirokou Skalu sluzeb v rozlicnych hostinskych zatizenich,
riznymi zpusoby, s rozdilnou kvalitou. Gastronomie si jiz delsi dobu zada upevnéni
pravidel a zakladnich principt poskytovani sluzeb a ziskavani si tim respektu, pozvedani
jména oboru. Toto se stalo hlavnim divodem pro setkdvani se prvnich aktivnich
podnikatell s vizi zlepSeni podminek na trhu a zakladani jednotlivych sdruzeni. Nastolené
cile (v poloviné 20. stoleti) stale pretrvavaji a jsou nadale rozSifovany blize clenské
zékladné. Divody pro vstupovani do takovychto organizaci jsou rizné, schopnost dokazat
z tohoto Cerpat maximum nedokaze kazdy, proto se pohledy na asociace li$i. Ziskdvané
vyhody jsou umérné managerskym schopnostem vyuzivat moznosti, které poskytuje
platforma sdruzeni.

Prace se vénuje i vyvoji podminek pro tento obor v ¢asovém horizontu 20 let, blize
se zabyva souCasnymi trendy a pfedevSim problémy, se kterymi se v dneSni dobé
gastronomové potykaji. Vlastni doporuceni se opiraji o zjiSténé skutecnosti a vlastni

analyzu.

Kli¢ova slova: Gastronomie, sdruzeni, vyhody sdruzovani
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.  Uvod

Néstup zahrani¢nich fetézcti na Cesky trh postupné ptsobi zménu podminek na
regionalnim trhu, kterym jsou podnikatelé nuceni se pfizpasobit. Pokud chce Ceska
republika a jeji jednotlivé podnikatelské subjekty obstat v rychle se ménicich podminkach
trhu, musi si uvédomit, kterymi klicovymi stadii vyvoje tyto pozadavky prosly
v uplynulych letech a jaké jsou vyhledy do budoucna. Jednou z moznosti jak se branit je
aktivni spoluprace — spojovani se a tvofeni sdruzeni ¢i asociaci se ukazuje ucinnou
obranou a efektivni silou v prosazovani vlastnich zajmu (jak profesnich, tak na legislativni
urovni).

Diplomové prace je zaméfena na analyzu piinosu sdruzovani podnikd v oboru
gastronomie s dirazem na nalezeni vhodnych doporuceni pro budouci rozvoj tohoto
odvétvi.

Soucasti prace je odborny vyklad zakladnich pojml marketingového mixu v oblasti
sluzeb se zminénim se zdkladniho vlivu na sdruzovani nebo naopak, vliv sdruzovani na
jednotlivé oblasti marketingu a moznosti jeho vyuziti.

Autorka mapuje v kratkodobé historii vznik rtiznych sdruzeni a asociaci na nasem
uzemi, uvadi struény nastin stejného i v nadnarodnim meétitku. Dal§im podcilem této prace
bylo zjisténi soucasnych trendit a pozadavkl zédkaznik, jejich Sifeni v oblasti gastronomie
a moznosti pro tento obor v tuzemskych podminkach. Bylo nutné zminit se o problémech,
které suzuji podnikatelsky sektor, a ve vlastnich doporucenich navrhnout feseni vedouci ke
ztlumeni jejich dopadi.

Jednim z hlavnich ukola, které si autorka piedsevzala, bylo zjistit spokojenost ¢lent
s jednanim, praci a vysledky nékolika sdruzeni, a to nejen vic¢i nim samotnym, ale
1 navenek. Dané bylo zkouméano pomoci dotaznikového Setfeni a vyhodnocovéno
statisticky. Analyza ziskanych dat byla provedena z nékolika hledisek, kterd vzala v uvahu
mistni specifika ¢i dobu ¢lenstvi.

Pii studiu problematiky bylo vyuzito vstficnosti nékolika odborniki pohybujicich
se v oboru jak v soucasnosti, stejn¢ tak i v blizké minulosti (zde mysleno predevsSim
srovnani pted a po roce 1989), s nimiz autorka konzultovala a jejichZ ndzory jsou zminény

v diskusich.



ReSeni problematiky a doporuceni se opiraji o ziskané materidly, rozhovory
s odborniky, vlastni analyzu dotaznikii, syntézu odpovédi i vSeobecné, zde aplikovatelné

pravdy typu ,,v mnoZzstvi je sila®.

Autorka povazuje sdruzovani za piinosné predevsSim z hlediska branéni principt,
soustavného zvySovani odbornosti a informovanosti Clenii, také pro zvedani celkové
urovné oboru gastronomie i hotelnictvi a v neposledni fadé pro prosazovani zajmii Cleni

v ndrodnim i mezindrodnim postaveni.



Il. Literarni prehled

1.1  Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které firma pouziva k tomu,
aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cili na cilovém trhu. Je jednim

z klicovych pojma v moderni teorii marketingu.

24

sttedoskolskych ucebnic, do ¢tyt skupin, zndmych jako ¢tyii P: Produkt (vyrobek, sluzba),
Price (cena), Place (misto) a Promotion (propagace).

Avsak v gastronomii marketingovy mix déli Berdnek a Kotek do sedmi skupin a je
vzdy kombinaci vSech téchto faktort:

1. poskytovana sluzba;

public relations (vztahy s vetejnosti);

2. cena;

3. distribucni cesty;
4. podpora prodeje;
5. reklama;

6.

7.

pracovnici .

(BERANEK J., KOTEK P., 2003)

Se zminénym se shoduje, pficemz dalsi mozné rozdéleni uvadi Bouckova.
Marketingové nastroje (tradi¢ni 4P) formulované pro hmotné vyrobky musi byt pro oblast
sluzeb vzhledem k odliSnostem nehmotnych uzitki jednak modifikovany a jednak

doplnény (o dalsi P). NejznaméjSimi doplnénimi jsou P, predevSim v nasledujicich

kombinacich:
1) People lide
Physical evidence fyzicka ptitomnost
Process proces
2) Participants ucastnici
Physical evidence fyzicka pritomnost
Process proces
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3) People lidé

Packaging balik sluzeb
Programming tvorba programi
Partnership spoluprace

(BOUCKOVA J., 2003)

I.1.1 Poskytovana sluzba

Host v restauraci ocekava nejriznéjsi druhy sluzeb, které slouzi k uspokojeni jeho
potieb. Hlavnim ukolem a cilem restaurace musi byt poskytovani téchto sluzeb, zejména

stravovani, osobni a dopliikové sluzby, piijemny persondl 1 prostredi.

Sluzby jsou nehmotné, nestdlé¢, neoddélitelné a neskladovatelné. To jsou Ctyfi
zakladni charakteristiky odliSujici hmotné statky od nehmotnych — 4N. V anglosaské
literatui'e jsou Ctyti specifické charakteristiky znamy jako 41 (intangibility, inconsistency,

inseparability, inventory).

= Nehmotnost - zdkaznik nemiize pfed uskute¢nénim koupé sluzbu ovérit,
piezkouset, otestovat, ochutnat ani ohmatat, sluzbu si nelze nechat zabalit,
ulozit do tasky a odnést domil. Jeji ndkup zlstava v podstaté vzdy nakupem
néceho nehmatatelného.

= Nestalost - zadkaznik nemlze pocitat se stabilnim provedenim
a neménnou kvalitou sluzeb, protoze sluzba do znacné miry zavisi na lidech,
ktefi maji rozdilné a proménlivé schopnosti.

= Neoddélitelnost - zédkaznik ve vétSin¢ pfipadli nemlze oddélit sluzbu
od mista poskytovani a osoby poskytovatele a musi respektovat, ze jeji
vyroba a spotieba probihaji ve stejném cCase.

= Neskladovatelnost - zdkaznik nemize sluzbu odebirat ze kladu a nemiize
si ji trvale rezervovat

= K pravé prezentovanym ,4N“ lze pfifadit jesté paté — neexistence

vlastnickych vztahii.

-10 -



Proces poskytovani sluzeb

Zakaznik Poskytovatel sluzeb
YZA|RMmnE
- pfedstava o sluZbé WymEny - zplsob poskytovani
- styk s poskytovatelern | ——— —__| - fizeni poskytovan i
a jeho personalem - kontakt se zakaznikem
- wydaje za sluZbu a - wytvofeni loajality
ovlivAowani - wynaosnost a zisk

vysledek
dodana slufha

Masledné
hodnoceni sluzZby

Zakaznik Poskytovatel
- pfejeti (nepfijeti) realizované sluiby - naklady poskytovatele (povaha sluZby)
- zaplacena cena za dodanou sluzbu - kapacita poskytovatele
- dal&i wydaje spojené se ziskanim sluZby - dodavatelsky system
- spokojenost nebo nespokojenost - wytvofeni loajality
s poskytnutou sluZbou - zisk nebo ztrata
- panakupni chovani zakaznika (daparugeni - opakované poskytovana sluZba
nebo nedoporuceni poskytovatele sluZby)
- opakované wyuZiti sluZby (vérny zakaznik)

Obrazek 1: Proces poskytovani sluzeb

Zdroj: Bouckova, Marketing, 2003

Existuji tfi zdkladni momenty a fada faktorti pti poskytovani sluzeb, které vyrazné
poznamendvaji uspokojeni zakaznika a které musi marketing podchytit a ovlivnit:
1. Setkani se sluzbou — prvni dojem, vstupni zkuSenost a usudky vzniklé
v prvnich okamzicich poskytovani sluzby se vétSinou velmi siln€ promitnou
v mysli zdkaznika a obtizn€ se méni.
2. Fakticky proces poskytovani sluzby — piiznivé okolnosti vlastniho

poskytovani sluzby. Kombinace vhodného vstupniho dojmu a bez

-11 -



pochybnosti probihajici proces poskytovani je zarukou budouci zédkaznické

spokojenosti.

3. Finalni vnimani poskytované sluzby — dobry zavér poskytovani sluzby

muze kladné ptispét k celkovému hodnoceni a pfijeti sluzby v ptipadech, ze

zékaznik vahal nebo mél urcité pochybnosti.

wevr

spolehlivost, ptesnost, diislednost,

zpusobilost rychle reagovat na potiebu zakaznika,
vnimavost a citlivy pfistup k zakaznikovi a jeho potiebé,
schopnost vcitit se (empatie) a chépat potieby zdkaznika,
navozeni pocitu jistoty a odpoveédnosti,

dovednost zhmotnit nehmotné,

znalost, dovednost a zkuSenost na strané poskytovatele,

poskytnuti sluzby v ¢ase zakaznikovi potteby.

Zakaznické uspokojeni lze dobfe vyjadfit a posuzovat pomoci modelu kvality sluzeb

(modelu zékladniho zakaznického uspokojent).

(BOUCKOVA J., 2003)

Model zakladniho zakaznického uspokojeni

Pfedpokladana
kvalita

komunikace

image
astni reference
minula zkugenost

potfeby zakaznika

Celkové wnimani
kvality

Skuteéné poznand
kvalita

b

funkéni kvalita
jak?

technicka kvalita

co?

Obrazek 2: Model zakladniho zdkaznického uspokojeni

Zdroj:  Bouckovad, Marketing, 2003;
Pramen: Gronroos, Ch. Service Management and Marketing, 1990

Podrobnéji ke stravovani jako konkrétni sluzb¢ viz kapitola I1.2 Stravovani.
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I.1.2 Cena

Za poskytnuté sluzby vznika poskytovateli narok na odménu — cenu. Ta musi kryt

minimdlné naklady spojené s poskytnutim sluzby, méla by vSak zahrnovat i odpovidajici

zisk. Pfi pohledu z druhé strany je host ochoten za poskytnutou sluzbu vydat urcity

finan¢ni obnos, zaplatit cenu. Kolik je spotiebitel ochoten zaplatit, zavisi na tom, jak

pozadované sluzby splnily jeho oc¢ekéavani.

Pro tvorbu ceny mohou byt pouzity tfi zdkladni postupy:
= dle trhu — cenu urcuje spotiebitelska poptavka,
= dle konkurence — restaurace stanovi své ceny podle cen konkurence,

= dle ndkladl — cena je kalkulovana na zaklad¢ vydajd,

Postup uréeni ceny a predevsim cena samotna je ovliviiovana nésledujicimi faktory:
= ceny a sluzby raznych firem, které maze host srovnavat
(¢im vice moznosti pro porovnani, tim vyssi je prihlednost trhu),
= pohyby spotiebitelské poptavky,
= umisténi restaurace a sezonni zmeny,
= kvalita poskytovanych sluzeb,
= nabidka sluZeb a cenova strategie konkurence,
= chovani hostd (vnimany vztah hodnota/cena),

= vySe nakladl a obchodni politika majitele restaurace.

Neékdy ma majitel restaurace zdjem se od konkurence odlisit cenou, piestoze nabizi

stejné sluzby. Jedna se o cenovou diferenciaci, tedy nabidku sejnych sluzeb za riznou

cenu. Odstupniovani cen miize byt zvoleno na zaklad¢ nasledujicich kritérii:

dle obdobi (sezona, vikend, konani veletrhli a vystav),

dle druhu hostt (déti, dospéli, diichodci, Gcastnici konferenci),

dle obratu (skupinové ceny, ,,3 za cenu 2%, desaté menu
zdarma),

dle druhu ¢i doby platby (sleva pti hotovostnim placeni ¢i placeni ptedem),

dle distribuc¢ni cesty (rabaty pro cestovni kancelafe, touroperatory).

(BERANEK J., KOTEK P., 2003)

-13 -



Cenova politika sdruzeni

Vramci sdruZzeni mohou probihat procesy vzajemné slevové podpory mezi
jednotlivymi ¢leny a tim i k poskytovani cenového zvyhodnéni poskytovanych produktt
zakaznikim. Timto zplsobem se stava jednotlivy dodavatel konkurenceschopnéj$im na
obecném trhu.

Ptipadné nezadouci efekty fizeni cenotvorby (kartelové dohody) jsou kontrolovany

Utadem pro hospodatskou soutéz.

1.1.3 Distribuéni cesty

Volba distribu¢ni cesty je zplsob, jakym bude prezentovana nabidka restaurace
potencidlnim zadkaznikim. Distribu¢ni cesty mohou byt piimé a neptimé. To znamena bud’
hledat zdkazniky sam, nebo spolupracovat se zprostiedkovateli (touroperatofi', cestovni

kanceléte, ptepravni spolecnosti).

Schéma distribuénich cest:

neprime neprime

RESTAURACE

prima

o . b 4

aaii spolupracujici
touroperatof HosT [f b fi?m{.,r J
| cestowni Zastupce |
kancelare hotelu

Obrazek 3: Schema distribucnich cest

Zdroj: Berdanek, Kotek, Rizeni hotelového provozu, 2003

' fyzicka ¢i pravnicka osoba, ktera sestavuje zajezdy a prodava je cestovnim kancelaiim
pt.: Travela, Fischer Reisen
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Co se tyce primé distribuce, je nutno velmi peclivé opatrovat skupinu minulych
hostll a stalych zdkaznikd (vychdzi vyhradné ze spokojenosti, je zavisld na kvalité, viz
kapitola 11.2.1 Kvalita). Databaze hosti je velmi silnym prosttedkem pro piimy prode;j.
~Kazdy spokojeny host je mala cestovni kancelar.” Proto je nutno pravidelné informovat
hosty a ostatni okruhy zakaznika (a distribuovat pomoci nich informace déle) o zajimavych

novinkach, rozsitenych sluzbach a zajimavych akcich.

Neprimé distribuéni cesty jsou reprezentovany hlavné touroperatory a cestovnimi
kancelaremi. Pokud se hotel rozhodne spolupracovat s né¢jakym zprostredkovatelem, mél
by s nim jednat jako s partnerem. V porovnani s prodejnimi aktivitami restaurace samotné
ma zprostfedkovatel Sanci prodat vice, nebot’ je specializovan a ptesné zna svij trh, coz je
vyhoda této spoluprace. Dalsi vyhody:

= reklama pro restauraci prostfednictvim katalogli a doporuceni,
* moznost vysS§iho vyuziti kapacity v mimosezénnim obdobi,
» kontakty na nové zdkazniky a trhy, ke kterym by restaurace jinak neméla ptistup,

= Uspora ¢asu a nakladi.

Spoluprace se zprosttedkovateli mize mit také nevyhody. K t€émto nevyhoddm
muze patfit nevyhnutelné placeni provizi zprostfedkovatelim i v obdobich, kdy by byla
restaurace schopna prodat svou kapacitu i bez nich (hlavni sezona). Dalsi nevyhody:

» riziko ztraty pfi spolupraci s neseridznimi nebo platebné neschopnymi
zprostifedkovateli,
* nedostatecné informovani hostil z divodu ne zcela Gplné znalosti restaurace,

* bez smlouvy o exkluzivité je restaurace jednou z mnoha.

(BERANEK J., KOTEK P., 2003)
Mezi nepiimé cesty lze zahrnout i propagaci pomoci sdruZeni ¢i asociaci — na jejich

internetovych strankach, ve spolecnych katalozich, na vystavach. V tomto smyslu

spoleCenstvi zahrnuje doporuceni, garanci a masovost (Sirsi distribuce). Blize viz dale.
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1.1.4 Podpora prodeje

V podpofe prodeje jsou obsazeny vSechny prostiedky slouzici k vytvoieni co
nejlepSich kontaktli mezi proddvajicim a kupujicim, stejné tak jako podminky, za kterych
jsou tyto kontakty uskute¢novany. Mlizeme rozliSovat osobni a vécné prostfedky podpory
prodeje. V praxi se rovnéz odliSuje podpora prodeje piimo v restauraci (In-House-

Promotion) a podpora prodeje mimo restauraci.

Pro stravovaci stfediska je podpora prodeje dulezitou oblasti. Pro vétsi hotely
s nabidkou banketnich a kongresovych sluzeb je cilend podpora restauracnich obratl
ivotng dilleZita. V tomto piipadé je nezbytna spoluprace s F&B? manaZera a prodejniho

oddéleni.

Podpora prodeje piimo v restauraci je vzdy zaméiena na konkrétniho hosta. Zac¢ina
u vzdélavani pracovnikl, vSichni zaméstnanci piichazejici do styku s hostem musi byt
prodejné orientovani. Musi byt stanoveny odpovédnosti a kazdému musi byt jasné, co mu
v ramci podpory prodeje piislusi a co nikoli. Vyhodou je, kdyz tito pracovnici dlouhodobé
udrzuji dobré osobni vztahy se stalymi hosty nebo maji dobré osobni kontakty

s vyznamnymi zakazniky, pracovniky cestovnich kancelafi.

Podpora prodeje mimo restauraci je rozdélena na pifimou podporu prodeje
u stavajicich a potencialnich hostl a na nepfimou podporu prodeje prostfednictvim
kontakti se zprosttedkovateli (viz vysSe). Pro kontakt se zprostiedkovateli je vhodny
prospekt restaurace poskytujici informace o nabizenych sluzbéch spolu s cenikem, kde jsou
uvedeny aktualné platné ceny. Zvlastni formou prezentacnich akci jsou workshopy, které
jsou organizovanym setkanim nabidky a poptavky, dulezita je i1 cast na odbornych
veletrzich a vystavach.

(BERANEK J., KOTEK P., 2003)

? food & beverage manager = vedouci stravovaciho tiseku
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I1.1.5 Reklama

Tento marketingovy nastroj slouzi k seznadmeni potencialnich hostli s nabidkou
restaurace ,,na dalku“ a k pfesvédceni o prednostech restaurace. Reklamu délime na
vnitini, kterd je rozsifena o ustni reklamu (nic nestoji, ale je k nezaplaceni), a vné&jsi. Pro
rozsifeni reklamniho sd€leni se pouzivaji reklamni prostiedky (prospekty, billboardy,
inzeraty v novinach a Casopisech) a reklamni média (noviny, ¢asopisy, rozhlas, televize).

Oblast reklamy vyZaduje peclivé planovani.

Reklama zahrnuje vSechny prostfedky, které na dalku a bez osobnich kontaktl
ptsobi na potencialni zakazniky, objasiiuji nabizené sluzby a snazi se zakazniky piesveédcit
o prednostech nabizenych sluzeb. Kromé toho nelze opomenout fakt, Ze spokojenost hostii
ma nejveétsi reklamni U¢inek. Vzdy je tfeba mit také na paméti, ze kazda reklama je

neucinna, pokud nabidka sluzeb neni odpovidajici.

Ustni reklama je pro kazdy podnik neocenitelna, ackoliv nestoji ani korunu. Tato
reklama mize mit kromé pozitivniho vlivu také velmi negativni ucinek na uspéSnost

vvvvvv

restaurace, nebot’ Spatné zpravy o kvalit¢ sluzeb se §ifi jeste rychleji nez ty dobré.

Reklama s sebou piinési velké mnozstvi pozadavki a vyzaduje dikladné planovani.

Pro planovani neexistuje zadny vSeobecny postup, ale je vhodné drzet se nasledujiciho

postupu:

KDO? Bud’ si reklamu déla restaurace sama, nebo ji celou (¢i jeji Cast) svéii do
rukou odbornikiim, tedy reklamnim agenturdm. Reklamni cil je dén
podnikatelskymi a marketingovymi cili.

CO? Reklamni sdéleni by mélo obsahovat z reklamnich cili odvozené, na Unique

Selling Proposition’ zaméfené vyroky o celé restauraci nebo o jednotlivych

sluzbach.

3 USP — jedineény a nezaménitelny slogan
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KOMU/

KDE?

KDY?

Cim?

JAK?

Reklama je zaméfena na urcité cilové skupiny. Na jedné strané to jsou
skupiny névstévnikl usporadané podle veéku, naroki, bydliste atp. — znami

minuli hosté, na stran¢ druhé neznamy okruh potencidlnich zakaznikd.
Reklamni sdéleni musi byt sméfovana do jednotlivych geograficky

definovanych oblasti.

Reklamniho cile miize byt dosaZeno, pouze pokud zvolend cilova skupina
obdrzi reklamni sdé€leni ve spravny ¢as nebo ve spravném ¢asovém obdobi.
Zacatek a trvani reklamni kampané se fidi podle reklamniho cile a dle

sdéleni.

Az kdyz jsou zodpovézeny vSechny piedchézejici otazky, je mozné zabyvat
se otazkou volby reklamnich prostfedkt (reklamni dopis, prospekt, inzerat)
a nositeli reklamy (médii), které jsou nejvhodnéjsi pro doruceni reklamniho

sdéleni cilové skuping.

Odbornici na reklamu (textafi, grafici, fotografové) prevedou reklamni
sdéleni do slov a obrazu. Pouziti obou téchto prostiedkli urcuje reklamni
styl, ktery dava reklamnim prostfedkim podobu, a tim posiluje reklamni

ucinek samotného sdéleni.

Reklama miva tii rizné funkce, které jsou dany povédomosti o firmé a cili reklamy:

informovat, pfesvédcovat a pfipominat. Zdmérem a cilem reklamy je pfimét oslovenou

cilovou skupinu ke koupi nabizené sluzby. Cesta k tomuto presvédceni o koupi vede pres

formuli AIDA.

Attention (pozornost) — ivodni faze

Reklama musi upoutat pozornost. Méla by byt zaznamenana a nepiehlédnuta. Z této

charakteristiky plyne pozadavek po nezaménitelnosti a zajimavém provedeni

reklamy.

Interest (zajem) — faze ziskavani divéry

Reklama musi vzbudit zdjem ¢i dokonce chut jednou zaznamenanou reklamu

znovu vidét ¢i slyset.
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Desire (touha) — odborna faze
Reklama musi u osloveného zdkaznika vyvolat rostouci z4djem o nabidku. V tomto

kroku se jedna o to, aby reklama byla spravné pochopena a bylo ji uvéteno.

Action (akce, reakce) - konecna faze
Reklama musi u pfijemce reklamniho sdéleni vyvolat né&jakou reakci. To se
neomezuje pouze na rezervaci ubytovani v hotelu a na konzumaci pokrmil a napoja
v restauraci, ale jde také o kazdou reakci na reklamni usili od pozitivniho
uvédoméni si, az po zapamatovani si ceny a sluzby, pfipadné¢ po tmysl cenu
a sluzbu prilezitostné blize prozkoumat.

(BERANEK J., KOTEK P., 2003)

Jednim z hlavnich pfinost sdruzovani je pravé reklama a propagace Clentl i sama
sebe. Zjednodusené miizeme oblasti reklamy uspotadat takto:

= reklama vlastniho sdruzeni jako celku;

= reklama jednotlivych ¢lend formou katalogu, webovych stranek, prolinku;

= reklama pfiznadnim se ke spolecenstvu.

Vsechny tyto oblasti jsou velice u¢inné pro Public Relations (kapitola I1.1.6).

1.1.6 Public Relations (PR)

Pojem Public Relations vyjadiuje snahu o vybudovani a udrzovani atmosféry
porozuméni a divéry ve vzajemném vztahu mezi restauraci a vetejnosti. Zaroven jde
o vytvofeni co nejlepsiho vztahu restaurace k Zivotnimu prostiedi. Ukolem Public
Relations je vytvoreni vyhodné image, kterd ptispéje k ekonomické tspésnosti subjektu.
V praxi to znamend oteviené¢ a poctivé informovat, udrzovat osobni kontakty, usilovat
o dobré firemni klima a spolupracovat s tiskem.

(BERANEK J., KOTEK P., 2003)
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11.1.7 Pracovnici

Velmi dulezitou roli v cestovnim ruchu hraje lidsky faktor. Na jedné stran¢ ptsobi
pracovnici, ktefi jsou nositeli - poskytovateli sluzeb, a na stran¢ druhé hosté, kteti tyto
sluzby spottebovavaji. Pfi vybéru pracovnikll je nutné zvazovat nejenom kvalifikaci, ale
také komunikacni schopnosti, schopnosti fesit krizové situace, odolnost vici stresu
a podobné. Lidé, ktefi se setkavaji se zdkazniky a poskytuji jim sluzbu, maji z4sadni vliv

na kvalitu a celkovy dojem ze sluzby.

V urcitych typech restauraci, obzvlaste¢ v provozovnach rychlého obcerstveni ve
vlastnictvi fetézcli, se prosazuje takzvany ,,vnitini marketing, coz je pozadavek na
persondl, aby poskytoval lepsi sluzby zdkaznikim a ptizplsobil se pfedstavé organizace
o kvalité sluzeb.

(BERANEK J., KOTEK P., 2003)

1.2 Stravovani

Stravovaci sluzby se tradi¢n¢€ povazovaly za odlisné od vyroby a maloobchodniho
prodeje potravin, ale tyto rozdily se v posledni dobé zafaly smazéavat. Nékteré jejich
formy, napiiklad smluvni stravovéni, maji vice spole¢né¢ho s vyrobnimi linkami nez
s tradi¢nimi restauracemi. Supermarkety ve stdle vétsi mife prodavaji ptedem piipravena
jidla, kterd lze rychle upravit k pouziti, takZze konkuruji stravovacim zatizenim s prodejem

»pres ulici®.

Nicméné i v tradi¢nich stravovacich sluzbach existuje mnoho subsektorti s velmi
odliSnymi vlastnostmi z hlediska marketingu, z nichz n¢které mizeme vidét na obrazku
Riizné typy stravovacich sluzeb. Schéma na obrazku je velmi zjednoduSené a omezuje se
pfevazné na ptiklady sluzeb pouZzivanych ve Velké Britanii. Podobné typy sluzeb se vSak

vyskytuji po celé Evropé, ackoli se mohou jinak jmenovat.
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Rizné typy stravovacich sluzeb

Srnluvni poskytovatelé Ustavni stravovani, —
. = e e - restaurace ve
stravavacich sluZeb, zajistujici nafikalad v nemoc- L — -
. : i w) ) vlastnictvi Rychla abZerstveni
stravavani v pravoznich hicich a Skolach . . e e
e . . jednotlived a pradej "pfes
zafizenich zakaznika e
ulici
o Levné restaurace a
Stravavaci zafizeni v hotelech bufity
a stfediscich cestavniho ruchu \ /
STRAVOVACI SLUZBY [ [Fesauece v
Zabavni komplexy, kterg / wlstnictyi fetézcl
nabizeji stravovani, napfiklad —
. : . Stravavaci sluZby s
naéni kluby, kasina a divadla ‘o :
donagkou domd
Stylove nebé béZne Stravawvani v sektory dopravy, Bary, hospody, taverny,
stravavani v napfiklad v letadlech, na trajektech, kde se podava jidlo, ale
n&vEtévnickych we wlacich a we stiediscich sluZeb hlavni ginnosti je wylep
atraktivitach na dalnicich alko a nealko napojld

Obrazek 4: Riizné typy stravovacich sluzeb

Zdroj: Horner, Swabrooke, Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu, 2003

Pocetné nejvetsi podil stravovacich zafizeni predstavuji malé provozni jednotky,
zatimco zbytek je soucasti fetézcl, které nabizeji standardizované produkty v fadé lokalit.
V cestovnim ruchu tyto fetézce mohou patiit vétSim spoleCnostem jejichz zdjmy se

neomezuji pouze na stravovani.

Hlavni jadro a charakter stravovacich sluzeb jako produktu tvofi:

= Jidlo ve formé, ve které je lze okamzité konzumovat. Jidlo jako produkt je
kombinaci zpracovanych potravin a zpiisobu jejich vizudlni prezentace.

= Profesionalni znalost osob, které jidlo serviruji, zejména rychlé a piesné
vyfizeni objednavky. Kromé toho jsou diilezita i dalsi kritéria kvality obsluhy,
naptiklad znalost produktu a ptistup k zdkaznikim.

= Vyzdoba, pohodli a atmosféra stravovaciho zafizeni, at’ jde o restauraci nebo
o stanek rychlého obcerstveni.

= Umisténi provozovny urcuje typ zakaznikd, ktefi ji budou navstévovat.

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

= Sortiment nabidky a moZnosti kombinace jejich jednotlivych polozek (poledni

menu atd.).
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= Mozné zpisoby placeni, napiiklad hotovost, Seky, kreditni karty.

= Povést produktu, kterd obvykle souvisi s obchodni znackou.

Zda se, ze evropsky trh stravovacich sluzeb se stile vice internacionalizuje.
V mnoha evropskych zemich jsou velmi popularni italské, francouzské nebo japonské
restaurace a sektor rychlého obcerstveni po celé Evropé ovladaji pfevazné velci americti
konkurenti. Zaroven vSak mnozi evropsti turisté, ktefi travi dovolené v cizich zemich,
hledaji typ stravovani, na ktery jsou zvykli z domova.

(HORNER, S., SWABROOKE, J., 2003)

I1.2.1 Kvalita

Univerzaln¢ piijata definice kvality neexistuje, ale urcité zasady se obecné povazuji
za spravné. Jedna z nich zni, Ze kvalita se tyka prvki a vlastnosti produktu, které ovliviuji
jeho schopnost uspokojovat potieby a ptani zdkaznika. Za druhou se povazuje ,,vhodnost
pro dany ucel”, kdy se kvalita posuzuje podle miry, do niz produkt splituje sviij ucel, ktery

se obvykle definuje souborem potieb zdkaznika.

Kvality v sektoru stravovani nelze dosdhnout standardizaci (vyjimkou je snad
rychlé obcerstveni) a v daném piipad¢ neni ani zadouci, a to ztéchto divodl. Za prvé
hlavnim prvkem produktu jsou jednotlivi lidé, kteti provadéji sluzby, a kazdy z nich je
odliSny. Maji rizné schopnosti a postoje a jejich ndlady se neustale méni. Za druhé
v odvétvich sluzeb proces produkce spocivd v interakci mezi zdkazniky a persondlem
a také zakaznici jsou jednotlivci s vlastnimi specifickymi postoji a ocekavanimi, kterymi
prispivaji k tomuto procesu. A konecné vétSina zakaznikli nechce mit pocit, ze dostava
standardizovany produkt. VétSina zakaznika vita predstavu, ze produkt se alespon z¢asti

ptizplsobuje jejich konkrétnim potiebdm a ptanim.

Systémy fizeni kvality v sektorech sluzeb se soustfed’uji spiSe na nehmotny prvek
produktu a na lidi, kteti produkt dodavaji. ZlepSovani kvality se ¢asto hodnoti z hlediska
sniZzovani diference mezi ndzorem na kvalitu produktu, ktery mé organizace a nazorem,

ktery mé zakaznik.
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Systém Fizeni kvality

= Kontrola kvality. V ptipad¢ jidla v restauraci by byla kontrola jidla pfedtim,
nez opusti kuchyni a je predloZzeno zdkaznikovi. I kdyz se v nékterych
restauracich takto postupuje, vSeobecné pozadovana rychlost obsluhy
znesnadiiuje peclivou kontrolu. Kromé toho, i kdyz vzhled a viin€ jidla jsou
takové, jaké maji byt, nezarucuje to automaticky, ze zékaznika uspokoji.

= Zaruka kvality. Zde se klade diiraz spiSe na prevenci nezZ na nasledné zasahy.
Cilem je v prvni fad¢ zabranit vzniku problému.

= Totalni kontrola kvality. V ptipad¢ naseho jidla v restauraci to znamena vse
od kvality pouzitych surovin po odborné schopnosti kuchyniského personalu.
Cilem systému je sledovanim vétSiho rozsahu faktort stale udrzovat a zvySovat
kvalitu produktt.

= Totdlni Fizeni kvality (TQM). Zakladem je mySlenka, ze kvalita musi
prostupovat celou kulturou organizace a musi byt véci kazdého zaméstnance.
Organizace musi usilovat o neustalé zlepSovani kvality, tedy neustalé hledani
zpusobd, jak jidlo zlepsit, naptiklad ve smyslu jeho obsahu, prezentace, dodani
a ceny.

(HORNER, S., SWABROOKE, J., 2003)

Rizeni kvality je nedilnou (a nezbytnou) souéasti §koliciho procesu ve sdruzeni a to
jak v oblasti ptipravy definic hlavniho procesu v oblasti poskytovanych sluzeb, tak

1 podruznych procest. (TOM, ISO 9001 respektive ISO 2000)

Hlavni proces

host sluzba spokojenost hosta

O =? =OQ

Obrazek 5: Zndzorneni hlavniho procesu (autorka)
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Podruzné procesy

sluzba spokojeny host
host M >
Piiprava jidla
zpracovani
suroviny ) servirovani
Q Q
personal ) . o
) N\ uroven stolovani,
hygiena Q \JQ Qprostfedi
Obrazek 6: Znazornéni podruznych procesi (autorka)

Vsechny poskytované sluzby a ptipadné dodavky z hlediska sledovani kvality jsou
ve vzdjemné logické relaci ,,soucin®
Q=01& Q&N &....&Q,
kde plati, ze nekvalita jedné z poskytovanych sluzeb ovlivni celkovy pohled na kvalitu
zafizeni.
Q =1 pokud Q=1, Q:=1, Q3=1,...,Q,=1 (kvalita)
Qy =0 pokud kterdkolivz Q; zn= 0 (nekvalita)

Kvalita gastronomickych sluzeb je identicky hodnotitelnd ve vSech typech

stravovacich sluzeb dle clanku II.2 Stravovani, protoze kazdy typ stravovani je

reprezentovan svym hlavnim procesem véetné vlozenych podprocest.

1.3 Vyvoj stravovacich sluzeb

Vyvoj gastronomickych sluzeb, v historickém kontextu, nelze sledovat jinak nez
jako soucast vyvoje hotelnictvi. Oba tyto obory se vyvijely soubézné, ovliviiovaly

a ovliviiuji se navzajem a vice ¢i mén¢ se podminuyji.
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Starovék
Informace o prvnich hotelovych stavbach 1ze nalézt v kodexu babylonského kréle
Chammurapiho (zhruba 1700 let p.n.l.). Témto stavbam se fikalo taverny a nemély pfilis

dobrou reputaci. Casto vykonavaly funkei Gtulkd pro trpici.

Na fimskych silnicich pfi hranicich byly poStovni stanice opevnény jako vojenské
tabory. U kazdé poStovni stanice byl také zajezdni hostinec. V dobé fimského impéria se
rozvinula vystavba soukromych ubytovacich domi. Na poskytovani ubytovani a stravovani
museli mit provozovatelé zvlastni vladni povoleni. Taverny a ubytovaci domy se ¢asto
stavély blizko mést a byly navs§tévovany bohatymi obcany. Pozadavky na mnoZstvi
a kvalitu jidel pravdépodobné ptispély k zalozeni ,,Akademie kulindrniho uméni*

fimskymi $étkuchati (asi 120 n.1.).

Stiredovék

Prvni informace o stravovéani souviseji s kfestanstvim, vznikajicim uvniti antické
civilizace (1. stoleti n.1.). Mlada kiestanska cirkev pfinesla a vyvinula novy kulturni ramec,
ve kterém se zapadni civilizace pohybuje dodnes. Na zvySeni urovné stravovani mély
znacny vliv klastery. Kuchyné byly dimenzovany na velky pocet stravnika, byly Cisté
a uspofadané. Klastery se vyrazn& zaslouZily i o rozvoj etikety. Vyznamné pozadi
spolecnosti od poloviny 17. stoleti sehravaly hostiny, které se podobaly svou detailni rezii

divadlu.

Se vzrlstajicim z4jmem o ubytovani a stravovani se trovenl poskytovanych sluzeb
postupné zvySovala. To platilo nejen pro §lechtu, ale i majetn&j§i mé&stanstvo. Uroveii
hygieny, skladovani a oSetfovani potravin, zpisoby vyroby jidel byly i ve stredovéku na
nizké arovni a velmi ,,pfispivaly* k rozsifovani infekci mezi chudymi i bohatymi. Jidelni
stoly v hostincich mély s kralovskymi tabulemi spolecny rys, postradaly piibory. O jejich

zavedeni se zaslouzila az Katefina Medicejska.

Osmnacté stoleti
Ke zvySeni kvality ubytovani a stravovani ptispéla vyssi mira cestovani bohatych
lidi. Ti, navykli komfortu, pozadovali kvalitni sluzby. V 18. stoleti bylo jiz bézné zakladani

troj¢lenného jidelniho pifiboru. Vznikl tak individudlni kuvér pro kazdého hosta.
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Labuznické speciality pak iniciovaly vyvoj dalSich specidlnich ptfibort. Byla zavedena
terina — misa na polévku.

Francouzské revoluce pfinesla zmény v nabidce a zplsobech poskytovani sluzeb.
Francouz M. Boulanger je nazyvan ,,otcem soucasné restaurace*. Hlavnim jidlem jeho

hostince byla polévka, kterou nazval ,,restorantes*.

Devatenacté stoleti

Anglické restaurace se staly piikladem vysoké kvality kuchyné, vysoké urovné
inventaie (designu) a Spickového servisu. I v ostatni Evropé restaurace vzkvétaly.
Ve S$pickovych restauracich hosté dostavali za Ucelem vybéru soupis nabidky jidel

a napoji, které bylo mozné hostu predlozit — menu ,,a la carte®.

V USA restaurace (véetné hotelovych) vyrazné zménily orientaci na zakazniky —
— do poptedi se dostal zajem o mistni obyvatele (pied cestujici). V hotelech byl uplatiiovan
tzv. ,,evropsky plan® platby za hotové sluzby, kdy hosté neplati za pokoj + jidlo a piti, ale
pouze za pokoj, nebot’ maji moznost objednavat jidla ,,a la carte” v hotelové restauraci ¢i
v jinych zafizenich. V roce 1876 byla oteviena prvni nadrazni restaurace (mésto Topika

v USA). Rozvoj nadraznich restauraci pak byl velmi dynamicky (disledek poptavky).

V 19. stoleti se v hotelnictvi udalo vice zmén nez v dosavadni historii. Do
restauraci byl zaveden ,,gril room* — ptipravoval jidla upravena na ohni, ¢asto pfed zraky
hosta. Technologie konzervovani a vakuovani pfinesla moznost pouziti surovin bez ohledu
na sezonu. Rozvoj vetejného stravovani urychluje vznik Skolniho stravovéani. SoubéZné

dochdzi i k rozvoji nemocni¢niho stravovani.

Dvacaté stoleti

Na pocatku stoleti vznikaji velké luxusni mezinarodni hotely a restaurace. V roce
1921 U. Amderon a B . Ingram otevieli sit' jidelen nazvanou “White Castle®. Cistota
a spolehlivé sluzby pfi prodeji hamburgert ptivedly rychle zakazniky nejen v USA. Roku
1927 Marriott oteviel prvni jidelnu, kterd obslouzila cestujici, aniz by museli vystoupit ze
svého automobilu. Ve stejném obdobi bylo zapocato s otevirdnim podobnych zafizeni,
kterd dostala nazev ,,drive in“. Obrovsky rozmach zaznamenaly restaurace rychlé obsluhy,
specializujici se na hamburgery a opecené brambory v riznych formach, pizzy, bifteky,

motské produkty, sendvice.
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Soucasnost

Pozornost restauraci se vyrazné orientuje i mimo oblast cestovniho ruchu a to
v souvislosti s uspokojovanim potieb na mistni urovni. Restauraéni firmy se formuji do
fetézcl riznych forem. Presto si vyraznou roli zachovavaji nezavislé podniky. Stoupajici
vyznam maji nevetejné formy stravovani (zavody, nemocnice, armada apod.).

(CERTIK, 2005)

1.4 Nové trendy Zivotniho stylu

Evropské organizace pro jakost (EOQ) analyzuje vyvoj pozadavki trhu od osm-
desatych let dvacatého stoleti podle tii klicovych hledisek, jimiz jsou:
= pozadavky trhu,
= klicové faktory uspéchu,

= kli¢ové faktory pro vitézstvi.

Pfed rokem 1990 zéadal trh v prvé tadé produkty spliujici normy, klicovym

faktorem uspéchu pak bylo stanovit normy a dodrzovat je, z toho pak vyplyval klicovy
faktor pro vitézstvi definovany jako shoda s normami odsouhlasené zakaznikem.

Koncem devadesatych let doslo k lepSimu vnimani produktu a sluzeb ze strany

zakazniki a klicovymi faktory uspéchu se stalo sniZzeni nakladii, zvySeni spokojenosti
zakaznikd a benchmarking. Pro vitézstvi pak bylo dulezité mit lepsi vnimani spokojenosti

zainteresovanych stran, nezli je ma konkurence.

V soucasné dobé je zakladnim pozadavkem trhu reagovat na skrytd piani

zakaznika, faktorem uspéchu je zjistit tato prani a na jejich zakladé¢ zménit management
a marketing firmy. Vitézna firma bude ta, kterd je vniména jako pfichédzejici na trh

s novymi vyrobky a sluzbami jako prvni.

Do budoucna lze extrapolaci téchto trendii definovat pozadavky trhu takto: Musi

reagovat na socialni skryté pozadavky zikaznika. Usp&na firma bude ta, kterd bude
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uznavana jako zlepSovatel spolecenského blahobytu. K jejimu vitézstvi na trhu povedou
tyto kroky:

= nov¢ koncipovat svilj zamér a ¢innosti,

= opétovne vymezit své postaveni v dodavatelském fetézci

= a vneposledni fadé¢ firemni filozofie musi uvoliiovat prostor pro spravné

schopnosti jednotlivet 1 tymi.

Fooding je novy pojem (spojeni dvou anglickych vyrazii — food a feeling = jidlo
a prozitek), ktery dal vzniknout novym typtim restauraci. Mezi né patii napt. Fun Kitchen
v Pafizi, kde se kazdy tyden pfedstavuje jiny gastronomicky region vcetné typické
regionalni kultury, Chram zdravi v Londyné&, kde lze dostat nejen jidlo zbavené alergend,

ale nasledné si Ize vychutnat i osv&zujici masaz.

Easy Dinning je trend v drahych restauracich New Yorku, kde jsou vytvafena
odbytova stiediska, jez umoziuji bezprostfedni a nenucenou komunikaci mezi hosty
béhem jidla, které ptipravuji Spickovi kuchaii téchto podnikti. V Koreji vznikl dokonce

balet, ktery spojuje kulturni zazitek s kulinafstvim.

Z téchto ptikladii 1ze vyvodit zavér, ze éra klasickych kuchait, ktefi tvofili dobré
jméno restaurace, je piekondna, budoucnost patii vtipnym gastronomickym koncepcim,
které jsoiu orientovany na zabavu a design.

(Parmova, 2003)
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lll. Cile a metodika

Cile
Diplomova prace je zaméiena na analyzu piinosu sdruzovani podnikt v oboru

gastronomie s dirazem na nalezeni vhodnych doporuceni pro budouci rozvoj tohoto

odvétvi.

Cilem diplomové prace je jednak analyzovat historii a souCasny vyvoj gastronomie,
kvalitu sluzZeb a pracovnik, ktefi je poskytuji.

Dal$im cilem je zjisténi pozadavkl zdkaznikd a soucasnych vyvojovych trenda.

Hlavnim cilem bude zhodnoceni souc¢asného typu spoluprace a sdruzovani podniki
v tomto oboru a navrh urcitych zlepSeni vedoucich ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb,

respektive zvySeni konkurenceschopnosti.

Chceme zjistit, co je divodem pro sdruzovani a v ¢em spocivaji jeho piinosy.

Existuji rozpory v tom, co se v§eobecné tvrdi a jak to ve skute¢nosti funguje.

Metodika

Pfi vypracovani této prace bylo postupovano dle interni pomicky katedry fizeni
Zemédelské fakulty JihoCeské univerzity autort KareSe, J. a Vanécka, D., (2001):

Technika zpracovani diplomovych, bakalafskych a jinych pisemnych praci.
Prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. Prvnim krokem bylo rozvrzeni prace
do jednotlivych kapitol a promysleni osnovy, s ¢imz pomohlo samotné zadani diplomové

prace.

1. Teoreticka cast

Pro vytvoreni teoretické Casti bylo tfeba vyuzit odborné literatury. Tento usek je
zaméfen predevSim na marketingovy mix, jehoz vyuzivani v gastronomickych provozech
nezaznamenava prilisné vyuziti. V dalsi subkapitole je pfiblizovano stravovani a jeho

daraz kladeny na kvalitu.
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Pro splnéni cili uvedenych vyse bylo nezbytné zabyvat se vyvojem stravovacich

sluZzeb a novym trendiim zivotniho stylu, které tizce souvisi s gastronomii.

1L Prakticka cast

Praktickd Gast je nadale &lenéna. Kapitola ReSeni problematiky je zaméfena
pfedevsim na porovnani teorie s praxi. Bylo vyuzito odbornych €asopist a internetovych
diskusi. Autor se zde vénuje jednotlivym sdruzenim, zvlast¢ pak kratkodobymi

historickymi aspekty.

I Analyza a syntéza

V této casti bylo podstatné zaméfit se na ziskani kvalitnich dat. Autorce bylo
umoznéno spolupracovat se sdruzenim Jizni Cechy pohostinné a Asociaci hoteli
a restauraci Ceské republiky, tedy lidmi znalymi oboru. Ziskavani dat bylo rozloZeno do

dvou okruhu.

Pro jednotlivé managery a provozovatele byl vytvoren elektronicky dotaznik, ktery
byl rozesilan e-maily. Z divodu nekompatibility starSich softwari nebyla navratnost ptilis
vysoka.

Dotaznik obsahoval tyto okruhy otazek:

1. Legislativa

2. Pomoc sdruzeni

3. Vzdélavani

4. Prezentace — marketing

5. Blize k respondentovi
a. SdruZeni + doba ¢lenstvi
b. Podileni na ¢innosti

c. Identifikace

Vzor dotazniku viz ptiloha 1.
StéZejni casti prace bylo hledani odpovédi pomoci strukturovanych rozhovori

s n€¢kolika odborniky v segmentu gastronomie v kombinaci s dal$imi zji§ténimi a vlastnim

nazorem.
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1. Vyhodnocovani

Postoje byly analyzovany jak Skalovanim (doba clenstvi, hledisko krajli), tak
percentualnim zastoupenim u uzavienych otdzek s otevienym koncem (,jiné ). Vysledky
byly uspotadany do kontingencni tabulky a pfisluSnych grafi.

Vsechny zjisténé skutecnosti jsou okomentovany v diskusich.

Ze ziskanych dat byla vyvozena vlastni doporuceni.

Dotazniky Legislativa
A Reporty
Vyhodnocend

j

Procesy poskytovani sluZeh

(sdruZeni lenfim)

1 1 1

- - - - - . ﬁ -
litiiitiiti
|I | Podpora clenské zakladnv
||I —_— —

Evalitativn{ fara sdruZeni

il
&

Aktualni analyza

Obrazek 7: Znazorneni sdruzeni a metody Setreni (autorka)

Jakékoliv aktivity sdruzeni spadaji pod legislativni ramec. Stanovy urcuji pole
ptsobnosti, jeji kvalitu urcuje Sife Clenské zakladny. Vysledkem dotaznikového Setfeni je
spokojenost na jednotlivych stupnich pyramidy (pfedstavuje sdruzeni) — zndzoriiuji

reporty, jejich pocet je uzpisobeny pro schéma (viz obrazek 7).

Pro zpracovani textu, tabulek a grafti byly vyuzity aplikace Microsoft Office -

Word, Excel, Access a program Malovani.
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IV. ResSeni problematiky

IV.1 Historie

V oboru gastronomie existuje nékolik asociaci sdruzujicich ¢leny riznych profesi.

Nasleduje jejich vycet v historické fad¢ a jejich stru¢né predstaveni.

Statni podnik Restaurace a Jidelny RaJ
- fungovalo do roku 1989
- centralni fizeni - ekonomické (vCetné ucetnictvi)

- provozni (vafeni, pak rozvoz jidel)
- rozdéleni podnikl do 4 cenovych kategorii — centralné fizena cenova pasma
— kdekoli v republice byly v jedné kategorii stejné ceny
(kalkulace jidel dle norem) (X dnes ,,vysokohorské prirdzky“)
- sdruzené vnitropodnikové jednotky (ZVJ) — sdruzovaly dalsi zavody
- posilaly vysledky za ZVJ na centralu
- zajisténi zadsobovani (jednotné ndkupni ceny pro vSechny)
- trzby a zisky se sledovaly na vSech jednotkach , hlavnim ukazatelem nebyl
zisk ale obrat
- okruhy inspektort — vyvatovny, bufety, restaurace, kantyny..
- nejprve krajskd sdruzenim, pozd¢ji okresni a nakonec na tirovni mest
- veskeré marketingové akce musely byt schvéleny (vyse, zptisob, kam..)
- vSeobecna prezaméstnanost (pocet zaméstnanct dle obratu)
- ,,Centralismus hloupym zptisobem*

Obrazek 8: Organizacni schéma statniho podniku Restaurace a jidelny

Reditel

Ekonomicky Frovozni Fravni “hitropodnikova
narméstek narméstek oddéleni kantrlola

Ugetni li Wedouci restauraci|
Uzetni li Lastupce IV |
Ugetni Ii Inspektofi |
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Komunisticka nadvlada nebyla pro podnikatele nikterak jednoduchou dobou,
povinnost setkdvat se v riiznych kolektivech a travit ¢as na mnoha schizich, kterych se
ucastnit bylo povinnosti, nepfipravilo dobrou pidu, natoz nadSeni, pro sdruzovani. Po
roce 1989 vznikl v podnikatelské sféfe jakysi chaos, zacinajici firmy mnohdy s vidinou
snadného zisku nicily kvalitu a povést obort. Touto dobou zacala vznikat sdruzeni, ktera si
vzala za cil opétovné pozvednuti oboru a pomoc svym c¢lenim v leps$i orientaci na trhu.
V soucasnosti se sdruZzovani stava potifebou doby, pokud n¢kdo nechce ,,zmeskat vlak®. O

tomtéZ nas v nasledujicim ¢lanku presvédcuje Jindfich Petiik:

,Kdyz se nékomu kratce pro roce 1989 teklo, aby vstoupil byt jen do profesniho
sdruzeni, dozajista se mu zjezily vSechny chlupy na téle. Hlavou se zacaly honit
vzpominky na pionyrské schiizky, akce SSM, v pozdéj§im véku nepovinné povinné
brigady socialistické prace a jim podobné ,,schiizovani“. Toto sdruzovani bylo dozajista
nepovinné, ale kdo se netcastnil, ten se nechytal. Ta doba je, doufejme, nenavratné pry¢ a
soucasné sdruzovani je symbolem dobrovolné chuti spolupracovat at’ profesné, politicky
nebo jen jako hobby skupina.

Podnikatelé se sdruzuji predevsim proto, aby zajistili dostate¢né lobby svych firem
pii vyjedndvani podminek pro jejich podnikani, at’ v ramci mésta ¢i obce, kraje nebo ve
velkych celorepublikovych sdruzenich ¢i skupinach.

Za zalozenim sdruzeni vzdy stoji snaha néco fesit, mit moznost néco ovlivnit, ziskat
informace a toto vSe vyuzit k prospéchu svému, potazmo k prospéchu celé skupiny. Ano,
prospéch, byt lepsi, silnéjsi, odolné€jsi, ekonomicky stabilngjsi, to jsou ty divody, pro¢ se
sdruzovat.

Ve skupiné je velka sila. Nebyt profesnich sdruzeni a skupin, tak je jejich pozice na
trhu ve vztahu k institucim, fadim apod. velmi slaba, fekl bych, ze v ptipadé zavaznéjsich

problémti az beznadéjna.” (Pettik, 2006)

SdruZeni podnikatelii v pohostinstvi a v cestovnim ruchu HOREKA

Spolupotadatel konference HORECA
Jednotny systém hodnoceni kvality

- vznik: 1991

- soustfedi mal¢ a stiedni podnikatele v oblasti pohostinstvi a ubytovacich sluzeb
- zajeho Cleny nestoji cizi kapital (X NFHR CR)

- zabyva se problematikou nekalé soutéze

- problém nerovného prosttedi (autorska prava)
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Narodni federace hoteli a restauraci CR NFHR CR

Projekty: Garantovany dodavavltel NFHR CR (viz ptiloha 2)
Road-show NFHR CR (viz ptiloha 3)
Gastronomicky den

- vznik: 1990
- urcuje rozvoj trhu se sluzbami v oblasti gastronomie a hotelnictvi
(ovlivituje kvalitu téchto sluzeb)

- profesni sdruzeni — je garantem odborného vzdélavani — VSCRHL, specializované
seminafe, vyukové programy, osvétové akce..

- podpora a propagace regionil - zlepSeni spoluprace a komunikace v rdmcei regiont

- Clenové se zavazuji provozovat sva zafizeni tak, aby byla zaruc¢ena dobra povést
kazdého ¢lena a povést oboru jako celku

- eticky kodex podporujici soutéz — ,,NFHR CR — symbol, ktery je zarukou*

,Ucast na jednanich v mezinarodnich organizacich, komisich a raddch zavazuje prenaset
myslenky, podnéty a poznatky mezinarodniho a restauraéniho primyslu do Ceské
republiky, informovat o vyvojovych trendech, uplatiiovat jejich zavadéni a ovliviiovat
vyvoj, tim i 1épe obhajovat potieby tuzemskych podnikatelti pisobicich v tomto odvétvi.
http://www.gastroucitel.cz/narodni-federace-hotelu-a-restauraci-ceske-republiky-nfhr-cr

Asociace hoteli a restauraci CR AHR CR

- vznik 25. fijna 2006 zanikem (dobrovolnym sloucenim) sdruzeni HOREKA s NFHR
CR, ktera ziistala zachovana, pouze zménila sviij nazev a upravila ptivodni stanovy
- zastupovani zajmu ¢lenské zékladny a prizkum potieb
- upevilovani pozice na narodni a mezinarodni irovni — hlavni partner statni spravé
- rozvoj ¢innosti v regionech CR a v odbornych sekcich
- boj s nekalou soutézi
- spole¢né marketingové aktivity
- rozvoj sluzeb pro ¢leny (informace, ochrana, monitoring)
- rozvoj vzdélavacich aktivit
- podpora kvality sluzeb a produktti
- lepsi vyuziti finan¢nich prostiedki
- aplikace etického kodexu podporujiciho zdravou a dobrovolnou soutéz (viz ptiloha 4)
podrobnéji:  stanovy Asociace (viz ptiloha 5)
cile Asociace (viz ptiloha 6)
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http://www.gastroucitel.cz/narodni-federace-hotelu-a-restauraci-ceske-republiky-nfhr-cr

Obrazek 9: Organizacni schéma Asociace hotelu a restauraci CR

Zdroj: Materialy AHR CR

Klub AHR

tajemnik

manaZer vzdélavani

referent

referent

vzdélavaci sekce

sekce dodavatelii

Asociace kucha¥t a cukraia CR AKC CR

Kurz Kulinarské akademie AKC - kulinafské uméni v ramci modernich svétovych
trendli
Celostatni soutéze:  Kuchat roku
Gastro junior — Nowaco Cup
Gastro - Hradec

- vznik: 1991

- rozhodujicim cilem je vzd€lavani — ro¢n¢ organizuje pies 70 seminait

- potradani regionalnich soutézi

- vedeni narodniho tymu seniord a juniort, regionalni kuchatské druzstva
- Ucast na svétovych kuchatskych soutézich

- spolupracuje s odbornymi gastronomickymi skolami

Jizni Cechy pohostinné JCP

- vznik: 2000

- jeden z predstaviteli krajského sdruzeni

- Clenové se automaticky stavaji ¢leny Jiho¢eské hospodaiské komory
- jihoceska klasifikace a certifikace sluzeb v cestovnim ruchu

- zédkladnim kriteriem Clenstvi je kvalita poskytovanych sluzeb

- podpora a ochrana zajmu ¢lent a jejich spolecna propagace
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Dalsi existujici asociace v oboru gastronomie ptisobici na tizemi Ceské republiky:
Asociace ¢i$nikia CR;
Asociace sommeliéru CR;
Ceska barmanska asociace;

Cesky svaz nezavislych malych pivovari a sladoven.

Vsechna vySe uvedena sdruzeni jsou aktivni a jedna se pfedev§im o profesni

sdruzeni, ktera si kladou jasné cile a maximalné podporuji své Cleny.

Nasledujici schéma ptedstavuje postupny vznik riznych organizaci v tomto oboru,
a to jak na Urovni narodni, tak nadndrodni. Jak z obrazku vyplyva, sdruZovani neni Zadnou
novinkou ,,moderni doby*, spiSe se méni jeho postaveni. V minulosti se dokézali do
nadnarodnich korporaci dostat jen ti nejlepsi (tehdejsi CSSR zastupoval vIHA —
International Hotel Association pouze Cedok), v devadesatych uZ tyto fetdzce byly
dostupnéjsi. V soucasnosti se ¢leny nadnarodnich asociaci stavaji celé narodni asociace,

coz jim zabezpecuje lepsi vyjednavaci pozici vici organtim EU 1 jinym institucim.

Geneze organizovanosti

Narodni organizace NFHR CR
1990 AHR CR
HORECA 2006
1991
Ral JcP
2000
AKC
1991
CBA
1993
_3@ _ﬁh r§§§3 rga‘g souiasnost

IHA

1946
IH&RA

1946

HOTREC
1983

Obrazek 10: Schéma geneze organizovanosti (autorka)
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IV.2 Problémy soucasnosti

Problémy existuji v kazdé dobé&. Za piirozené se daji povazovat konkurence, vyvoj
trhu, hygienické pirepisy, marketingové strategie a mnoho dalSiho. Pravidla hry urcuje
hlavné stat - legislativng, ale ne vzdy je spravedlivy. K nejdiskutovanéj$im tématiim v této

oblasti patii nasledujici:

Nekala soutéz
Na tuto problematiku lze pohlizet z nékolika hledisek, ale vSechny spojuje

spolecné: nekala soutéz je konkurence za nerovnych podminek.

1.) Jde o ptipady tzv. ,,podnikani“ kuchyni a jidelen zakladnich, stiednich $kol a ucilist
(mimo obor hostinské ¢innosti). Nékteré z nich maji na tuto ¢innost zivnostenské listy bez
ohledu na to, Ze nespliuji prakticky zadnou podminku pro ud€leni opravnéni. Ztizovateli
jsou mésta a obce - vznika tak prostfedi, v némz jsou nastaveny nerovné podminky pro
podnikéni, nebot” jedna ze stran vyuziva nedostatecné transparentnosti svého prostredi, bez
béznych kontrolnich mechanismii provozu, smésujiciho dotované a komercni prostiedi.
Tedy je zde statem vytvoreno klima pro danové Gniky a neopravnéné nakladani se statnimi
dotacemi. Velmi vystizné se ktomuto tématu vyjadiil viceprezident a piredseda
Gastronomické sekce sdruzeni HOREKA Ale§ Dockal:

,JKonkurence je zdravym prvkem trhu, ktery se za normalnich okolnosti stard o to ,
aby odpadli ti slabi, Spatni a prezili ti lepsi. Existuje vSak také to, co se zpravidla oznacuje
pojmem nekald konkurence. Jedna-li se o nekalou konkurenci, kterou podporuje sam stat
z penéz danovych poplatnikli, jde o jev hanebny a absurdni. Mdm na mysli konkurenci
Skolnich jidelen a menz, které v prostoradch, za néz neplati zZadny najem, za mzdy ze
statniho rozpoCtu a na zafizeni a vybaveni pofizeném ze stejného zdroje, nabizeji
stravovaci sluzby krom¢é zakl a studenta také pasantnim klientim. Samoziejmé za ceny,

které si soukromy podnikatel nikdy nemiize dovolit nabidnout.“ (Dockal, 2006)

2)) Otazka nekalé soutéze se dotyka i problematiky DPH. Nejen v souvislosti k dal§im
oborim, ale hlavné v kombinaci gastronomie a hotelnictvi. Hotelové sluzby spadaji pod
5% DPH a jsou povaZovany vSeobecné za vice ziskové (nizké naklady, vysoké zisky —

zvlasté pak, kdyz 1 sluzby pridruzené, tedy polopenze, spadaji do 5% sazby).

-37 -



Provozovatelé hotelovych restauraci maji tedy moznost kompenzovat ceny z ubytovacich
sluZzeb (jakési narovnani 19% DPH pro oblast stravovani), kdezto restauratéfi tuto moznost

nemaji — jsou tedy znevyhodnéni.

3) Nekal4 soutéz je konkurence za nerovnych podminek.

Ptikladem k tomuto tvrzeni mtze byt cukrarna, kterd plati ndjem, elektfinu..., pied
nizZ si jiny ,,podnikatel postavi vozik se zmrzlinou. Samoziejmé ma nizsi ndklady (tudiz
nepotiebuje tak vysoky zisk na jejich pokryti) a jak cenou, tak i mistem provozu je nekalou
konkurenci pro cukrarnu. Proto byla vydana vyhlaska, ktera omezuje provozovani stanki
v jist¢ vzdalenosti od kamennych obchodii, avSak tato se nevztahuje na soukromé

pozemky.

4.) Jinym ptikladem je provozovani restaurace mimo hlavni obor ¢innosti — kde neni
dalezité¢ dosahovat ekonomicky zisk (restaurace je spiSe reklamni zalezitosti). Konkrétni

ptiklad: Bud¢&jovicky Budvar provozuje sit’ pivnic Budvarka.

5) Nerovné podminky prichazeji nékdy i ze strany statu. Je zajimavé, ze zajdeme-li si
na obéd do pizzerie, obdrzime jej s 19% DPH, ale budeme-li lini a nechame si stejnou

pizzu donést, cena bude zahrnovat pouze 5% DPH. (V praxi byvaji ceny kompenzovany.)

Dané

Tyto povinné, pravidelné se opakujici, zakonem stanovené platby do vefejnych
rozpoCtll nepfinasi platci zadnou konkrétni protihodnotu. Jiz Jan Werich pronesl vyrok
»Nejhorsim nepfitelem Cloveka jsou dané.”. V dobé trzniho hospodarstvi se stavaji pro

podnikatele opravdu velkou zatézi. Je nutno si uvédomit, ze vSechny dané ve skute¢nosti

nese koneény spotiebitel.

,Kdybych prodéval primyslové zbozi, nakoupim s DPH 19%, z trzby odevzdam
rovnéz 19% DPH. Budu-li obchodnik s potravinami, plati totéz, pouze vyse DPH bude
¢init 5%. Jsem-li stavat v oboru bytové vystavby, mohu si mnout ruce, nebot’ vSe potiebné
zatim stale jeSt¢ zakoupim s DPH 19%, ale zutrZenych penéz odevzddm jenom 5%.

vvvvvv

z utrzenych penéz odevzda celych 19%.
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Konkrétni priklad, kdy prodavam za trojndasobek porizovaci ceny surovin.
Za jidlo v mé restauraci utratite 100,- K¢. Suroviny k priprave daného pokrmu mne staly
33,- K¢. Po odecteni 5% DPH z ndkupni ceny potravin z utrZené stokoruny tak odevzdam
statu 14,31 jako DPH. Zbyva mi 52,69 K¢ Mzdové ndklady se socidlnim pojistéenim
prijdou vidy minimdlné na 1/3 obratu, tj. dalsich 33,- K¢. Zbyva mi 19,69 K¢. A ted’ teprve
zacinam platit: ndjem, energie, vodné a stocné, odvoz odpadu, pojisténi, vesSkeré investice
a strojni vybaveni (zpravidla na uver s vysokymi uroky), kuchynské a stolni nadobi,
hygienické potreby, provozni prostredky a dalsi nekonecny seznam polozek, mezi nimiz se
zcela v nedohlednu ztraci polozka ,, primeéreny zisk podnikatele “, kviili kterému jsem se do

toho vseho na zacatku viibec pustil...* (Ales Dockal, 2006)

Autorska prava

Postaveni uzivatell pfedmétu ochrany dle autorského prava a jeho kolektivnich
spravci. Tento problém spojil zajmy profesnich sdruzeni na dosazeni zmény a inicioval
ptijeti pravnich krokii na obranu a napravu stavu v podobé navrhu novely Autorského

zakona. HOREKA navic na podporu dosazeni tohoto cile vydala petici.

vvvvv

signaltl do hotelovych pokojl vztahuji autorskéd prava. ECJ byl pozadan o objasnéni, zda
dalsi sifeni TV signalu do hotelovych pokojt predstavuje ,,sdélovani verejnosti, na které
se vztahuje ochrana Direktivy o autorskych pravech (2001/29). Jelikoz ,,sdélovani
vefejnosti“ neni Direktivou definovano, generalni advokat tento koncept interpretuje na
zakladé Bernské konvence, jejiz ustanoveni je EU povinna dodrZovat. Tedy kdykoliv
kterdkoliv organizace provadi jiné sdélovani nezli prvotni, predpoklada se nova autorizace
ze strany majiteli autorskych prav (hotel, ktery pfijima TV signaly od vysilatele, musi platit
samostatné autorské poplatky za dalsi Sifeni téchto signalti do pokojt hosttt).

Asociace HOTREC a jeji €lenské asociace dlouho trvaly na tom, Ze hotely by
nem¢ly byt povinny platit autorské poplatky za zptistupiiovani TV programil svym hostim
v privatni sféfe hotelového pokoje. Legislativa a pravni teorie v fadé evropskych zemi

dosud toto stanovisko potvrzovala.“ (Starek, 2006)

Marketingové strategie
Doba si klade zvySené naroky na odbornou pfipravenost a zdatnost i na

zaméstnance na nizsich stupnich pracovniho zarazeni. Nechceme pteci, aby u nés byli na
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pozicich kuchatt, ¢isnikd, servirek a uklizeek ob&ané CR a Fidicimi pracovniky a majiteli
byli cizinci, ktefi, na rozdil od nckterych naSich podnikateld, jiz delsi dobu védi, ze
tajemstvim skutecného Uspéchu neni pocet vlastnich domt, aut.., ale predevSim
marketingové strategie a uroven sluzeb jejich podnikl. Zvysené naroky na Spickovou
profesionalni troven pracovnikli na manazerskych mistech povedou ziejmé i ke snizovani
pocetnich stavli vedoucich pracovnikil ve firmach.
Podnikatelskymi prioritami se stava:

= schopnost alespon zakladni komunikace s hostem v cizim jazyce,

= kvalita poskytovanych sluzeb,

= vySS$i péce o zakaznika,

= zvySeni zajmu o klientelu z fad seniord,

= zvySené ndroky na ekologii a racionalni vyuzivani energii  (viz IV.3 Trendy),

= zvySené naroky na bezpecnost.

Nové technologie

Vyvoj techniky a novych technologii bude postupné vytlacovat zakotfenéné
zastaralé metody, které povedou ke zméndm nabizeného sortimentu, v némz budou
nachazet uplatnéni dosud méné¢ zndma jidla odrazejici kulturu riznych etnik (viz
subkapitola IV.3 Trendy). Nové technologie podobné jako dal§i aspekty povedou ke

zvySovani kvalifikace a znalosti personalu.

Pasivné prihliZejici ,,kibicové*

Je nesporné, Ze k prosazeni vyrazngjSich zmén ve prospéch cestovniho ruchu, které
by byly ekvivalentem jeho vyznamu a pfinosu pro narodni hospodafstvi, je nutné, aby
vystoupilo ,,ze stinu“ i téch 90 % podnikatelt, kteti dosud necinné piihlizeji, nadéavaji
z Ustrani, Ci jsou takovymi ,,kibici* pasivné ptihliZzejicimi tomu, co za n¢ druzi ud¢€laji a za
co je pak budou moci zkritizovat. Tuto vlastnost snad my Cesi opravu méame do nasich
povah zabudovanou od nepaméti. Hlas silného profesniho sdruzeni by tak mohl byt vice
slySet a svou razanci ohlusit z letargie ty, ktefi mohou dat primyslu cestovniho ruchu

nalezité postaveni, odpovidajici jeho pfinosu narodnimu hospodafstvi.
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IV.3 Trendy

IV.3.1 Etnické restaurace

Pomérné ¢asto se hovoti o svétové potraveé v globalnim smyslu. Pfi bliz§im pohledu
ale zjistime, Ze se jedna o mnozinu etnickych kuchyni. V tomto smyslu svétovy trh nabizi
dvé rozdilna pojeti potravinaiskych produktl. V prvnim se hovoti o produktech exotickych

(n¢jak adaptovanych pro mistni ob¢any), v druhém o produktech etnickych (autenticky pro

diaspory).

Pokud hovotime o exotickych produktech, soucasny trh pfichazi s jejich stale Sir§im
repertoarem, protoze to odpovidd zvysSujicimu se zdjmu konzumentl o exotické, potazmo
etnické produkty. Etnické kuchyné se v riznych zemich objevuji ¢im dél vic a vétSinou

existuji oddélené od kuchyné domaéci.

Ve vétsiné zemi bylo etablovani cizich kuchyni podminéno potfebami konzumentt,
v komunistickych zemich 1 politickym zaddnim. V dobé nejvétSiho pratelstvi
komunistického bloku s Cinou na podatku padesatych let se u nas objevila Ginska
restaurace vcetn¢ ¢inskych kuchatii a béhem cCasu se stala legendou. TéZko véfit, ze vznikla
jen z touhy Cechii po &éinskych jidlech, ktera pro né tehdy byla $pané&lskou vesnici. Mozno
ale fici, ze to byla prvni etnickd restaurace u nds. Francouzské restaurace zndmé z prvni
republiky mély nez k francouzské kuchyni daleko bliz ke kuchyni takzvan¢ mezinarodni
a slovo francouzska v ndzvu mélo spiS nez kuchyni zemé galského kohouta sugerovat
vysokou kvalitu, protoze francouzskéd gastronomie ptredstavovala v t¢ dobé neotfesitelny

vrchol gastronomie.

Kdyz v fad¢ zemi Cinska kuchyné, fekli bychom, zdomdacnéla, konzumenti se zacali
rozhlizet po novych asijskych chutich. A zde bychom mohli hledat razantni start thajskeé
kuchyné ptred par lety, samoziejm& podporovany turistickou pfitazlivosti Thajska.
A mozna i tim, ze thajskd kuchyné je tak trochu antipdlem kuchyné cinské, alespon
z hlediska omacek (thajskd kuchyné na rozdil od ¢inské jidla nezahuStuje a nelze je

vzhledem k mnozstvi fidké omacky konzumovat bez ryze).
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U nés se setnickymi kuchynémi roztrhl pytel po sametovém pievratu. Cinské
bufetové restaurace rostly jako houby po desti, ostatni etnické restaurace mély start
pomalejsi, indické kuchyni trochu pomohli kriSnovci, ktefi ve svych vegetarianskych
jidelnach zacinali s jidlem zdarma. Tu a tam spatfime restauraci thajskou, indonéskou,
brazilskou, dost se u nas chyta kuchyn¢ mexicka, v nakupnich stfediscich najdeme bufety

Tex-Mex.

Je ziejmé, Ze konzumenti se stavaji ¢im dal vic informovanymi a nevyhybaji se ani
kuchynim vzdalenym nejen geograficky, ale i chutoveé. Jako piiklad mizeme uvést
kuchyni japonskou, jez ssebou nese poveést kuchyné nadmiru zdravé, kterd podle
psychologli ptfedstavuje také pro Evropany formu stolovani i konzumace odpovidajici

jejich touham po exotice, piipadné po opusténi zajetych koleji Zivota. (Jiii Cerny, 2006)

S &4

IV.3.2 Kam kraéi moderni gastronomie

Neustalé zmény poptavky, trendy ze svéta, novinky v technologiich nenechaji
dobrého podnikatele chladnym a nuti ho k neustdlym zménam a vylepSovani nabidky
1 interiéra jeho podniku. Zde je az ptilis jednoduché zaspata nechat si ujet vlak. O tom, co

se zrovna ted’ na naSem trhu déje informoval ¢asopis Food service:

Jestlize odbornici tvrdi, Ze dobry, oblibeny koncept by se mél po péti letech
piehodnotit a zmodernizovat, pak si zodpovédét stejnou otazku musi 1 ti, ktefi se zatim

pomalu nechévaji ukolébat prozatim stabilni trzbou.

V gastronomii se sice neméni trendy kazdy rok, vétSinou ale kopiruji zivotni styl
téch, ktefi gastronomii zivi. ,,Ozvéna“ z gastronomie pfichdzi ¢im dal tim dfive,
maximalné do dvou let po nastoleném sméru vyvoje. Dobrym piikladem je ptiklon
ke zdravéjSimi stylu Zivota. Na chut’ vétSiny Evropanii zhubnout a Zit minimalné€ do sta let
reagoval trh takika okamzité nejen vegetaridnskymi restauracemi, ale i boomem asijské
a italské kuchyné. Obavy ze zatizeni organismu dusi¢nany, olovem a ,,écky* zase pomalu

ptipravily piidu pro rozsifeni bio potravin do ndkupniho seznamu gastronomtl.
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Obliba asijské kuchyné neptestava, naopak se stale zvysSuje. Kopiruje zivotni styl,
ktery je nyni ,,in“ — je rychld, chutnd, zdrava a voni i chutna dalkami. Co se tyce chuti, tak
ty se pomalu prolinaji s evropskou i sttedomotskou kuchyni. Fusion cooking je jednim
z mnoha trendq, které v soucasnosti ovliviyji jidelni listky. Hosté vSak jiz stale mén¢ chtéji
sedét pod draky a cervenymi lampiony, chtéji nalézt néco zexotickych chuti

1 v neexotickém prostfedi moderni restaurace.

vvvvvv

zazitkové fast-foody. Co si pod timto terminem piedstavit? Zajimavy, i kdyz trochu strohy
interiér, oteviend kuchyné s kuchafi , kteti kromé svych femeslnych kvalit jsou tak trochu
milymi spolecniky 1 herci, kvalitni, Cerstvé a rozhodné ne levné potraviny, jednoduché, ale
velmi néapadité sestavy jidel piipravené dle piani hosta a pod jeho pfimym dohledem.
Podnik pro rychly, ale kvalitni obéd nebo vecefi s ptateli, kam se da jit i n¢kolikrat do

meésice, protoze je zde pokazdé zajimavy vybér jidel a hlavné vyborna atmosféra.

Dal8im trendem je maximalni vyuZiti prostor. Je hezké, kdyz restaurace praska ve
svech v poledne, kdyz do ni vtrhnou hladovi ufednici, ale veCer maji ¢iSnici nad hosty
presilovku. Proto se stdle vice restauraci vecer pfemeéni na bar nebo tanecni klub, ktery
ptilakd zcela jiny typ klientely. Nekdy staci jen zménit intenzitu nebo barvu osvétleni, dat

veceru n¢jaké zajimavé téma a objednat dobrého barmana. (Food service, 2006)

IV.3.3 Surovinové trendy

Hovotime-li obecné o surovinovych trendech v gastronomii, soucasnost klade diraz
predevsim na Cerstvost surovin a jejich Setrnou tpravu (biologicka ochrana). Vyuziva se
zejména sezonnich surovin a tak Casto byvaji vidét nabidky typu ,,chiestové hody*,
»jahodovy tyden®, ,mésic zvétinovych pochoutek®, ,Svestkové hody*“ a podobné. Diky
otevienému trhu existuji lep$i moznosti nakupu. Sdruzovéni navic zvySuje davéru
zakaznikl vic¢i dodavatelim a dal$im mezic¢lankl. Pozitivem je i stoupajici poveédomi
klienth o svétové gastronomii, coz se projevuje v poptavce po kvalitnéjsSim stravovani

spojenym se zazitkem.
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Pravidelné stravovani zaznamenava trend ,,mit co nejvice za malo penéz®, coz se
odrazi v kvalit€ jak poskytované sluzby, tak podavaného jidla. Toto chovani spotiebiteli je

dano jejich finan¢nimi a ¢asovymi moznostmi.

Ve vyssich vrstvach bylo zaznamenano chovani, které by se dalo nazvat ,,jime
a chceme se u toho bavit”“. Zde nezalezi na cené, ale na ziskéni pocitu zéazitku z jidla
a daldich poskytovanych sluzeb. Avsak v Ceské republice se prozatim nejedna o otazku
prestize. Ptikladem je podéavani jidla pti obchodnich jednanich (tzv. business-lunch), kde je
pozadovana energetickd nenaro¢nost jidla (kombinace zeleniny, téstovin..). Takovéto
restaurace se ve vecernich hodinach méni - kuptikladu v tanecni bary, aby lakaly 1 dalsi

zakazniky.

Na trhu stale ziistava ,klasika pozitkdia“ — vino, whiskey, doutniky jsou stale
vpredu. Pozitek stoji u konzumentii docela nahofe. Rozmazlovat se nechd kazdy — 1 za
malé penize, se zboZim, které bylo dfive vyhrazeno jen pro ,,bohaté a krasné*“. Stejn¢ tak
kava, at' uz klasickd nebo ve vSech novych variacich, kdva je stile nejobliben¢jSim
napojem v mnoha evropskych zemich. Vedle aktudlni viny rychlych coffee-shopt ziskava
na vyznamu také tradicni nabidka kavaren. I zde je nejvysSim ptikdzanim pocit blaha

a jednoduchost.

Na trhu se objevuji stale nové a nové variace mix napoji (ready-to-drink napoje) —
— je jedno, jestli z piva, vina nebo michané napoje ze sektu, stejn¢ jako alkopops, které
napojovy prumysl zkousi, kombinuje a vytvaii nejriiznéj$i novinky. Jsme-li u napoji,
musime se zminit o pivu. V globalu spotieba piva stale roste (kazdy 4. napoj na svéteé je
pivo), ale v tradiénich pivnich zemich (Belgie, Dansko, Némecko, CR) naopak klesa.
Ptesto ma postaveni piva na trhu lepsi uroven — pivo je prezentovano jako elegantni drink
a prestava byt ryze muzskou zaleZitosti. (Vzhledem k bodovému systému pokut byl

zaznamenan ndrast zajmu o nealkoholické pivo.)

Zkuseni gastronomové¢ fikaji: ,,Nejen cizinec, ale 1 Cesky host, pokud je mu syr
lakavé nabidnut jako dezert, nikdy neodmitne! Syry a syrové vyrobky studené kuchyné,
jako jsou rolady ¢i syrové dorty, zdaleka nejsou piehlizeny ani na bufetovych stolech. Syr
ma tspéch i ve Skolnich a zavodnich jidelnach. Cesi maji syr radi!* Hlavné cizinci radi
ochutnaji ¢eské speciality — mame prece kvalitni syry (Blat'acké zlato, Moravsky bochnik,
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Niva, Hermelin, Olomoucké tvartizky...) ocenéné znaCkou Klasa, které uspokoji 1 toho

nejvétsiho labuznika. (Food service, 2006)

Konkrétni priklady:

>

Kombinace klasické a vychodni kuchyné (Japonsko)
- fingerfood — tapas, sushi - malé, lehké, zdravé, spojené se Sirokym vybérem

- syrové ryby a Cerstvé suroviny dobyvaji gastronomii

Kombinace exotiky a kvality

- jihoamerické hovézi

- plody mofte — Gsttice, humr, langusta

- X klokani maso — je exotické, avSak neni povazovéano za kvalitni

(pro Japonce je klokani maso jako pro Cechy psi)

Stfedomotské kuchyné (Francie, Italie)

- je prokdzano, Ze tato kuchyné je opravdu zdravd — pouzivani olivového oleje,
¢astymi, snadno stravitelnymi surovinami jsou ryby a zelenina

- suroviny jsou snadno dostupné a jejich cena je nizkd, nizka je i celkova cena

produktu, proto je snadno dostupna i oblibena pro spotiebitele

Francouzska kuchyné
- je velice ndro¢na — jak na kvalitu surovin, jejich cenu, tak technologicky

(skladovani, technologie zpracovani surovin, vyskolena pracovni sila..)

IV.3.4 Technické trendy

V popiedi jsou co nejuspornéjsi technologie (X co nejlevnéjsi). Jednoduché

ovladani je v soucasnosti odsuzovano, protoze stroje jsou nastaveny tak, aby nebylo tieba

v

odbornikii. Za nejkvalitnéj$i jsou povazovany stroje némecké vyroby. Zde je umistén

hlavni vyvoj v Evropé. Asi po tfech letech po piedstaveni nového pfistroje je tento vyrabén

v ostatnich statech s mnohem nizsi kvalitou za niz$i cenu.
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., Vse je v lidech a jejich navycich = dobre vybavena kuchyné persondl nepredéla. ‘

Radim Cipra, JARg

Dodavatelé¢ se snazi uspokojit co nejveétsi ¢ast trhu dle prani zékaznika — tedy

umérné mezi kvalitou a cenou (ddno mistné i casové = sezénnost).

-----

drahou, a pod jinou znackou prodava zmrzlinu levnou, ale s nesrovnateln€ nizsi kvalitou)

Konkrétni priklady:

» Zpracovani potravin za nizkych teplot
- nutnd pecliva piipravenost — co, kdy, kde, jak — doba ptipravy je az 20x delsi
- vyS$i uzitna hodnota potravin — kalorickéd, energetickd, vitaminova

- uSetfime na energiich a navic ziskame lepsi chut’
» Zaznam teplot HCCP
- technika zdznamovych zafizeni + pocitac

- usnadnéni prace vedoucich - dodrzovani kritickych bodd (feSeni situaci,

kontrola)

IV.3.5 Uvahy do budoucna

..Ekologicky $etrné sluzba*

Oblast ekologie ptisobi i v oboru hotelnictvi a gastronomie. V soucasnosti zac¢inaji
pronikat na trh ,,Zelené hotely”, které¢ uvadéji, ze ekologicky pfistup je zaroven
ekonomicky — snizuji se naklady na vodu a plyn, ndklady na likvidaci odpadd, na prani
apod. Snad jen spotieba elektricka energie miize mirn¢ vzrust.

V praxi to znamena, ze hotel nakupuje suroviny a napoje ve vratnych obalech, ma
systém na usporu vody a energii, podporuje ¢innosti Setfici Zivotni prostiedi, recykluje
papiry z kanceléii, ma tepelné izolovand okna, pouziva usporné spotiebice... Dllezité je, ze

hosté nemaji v hotelu pocit, Ze by byl omezen jejich komfort.
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Znamend to také veénovat se ekologické osvété, coz by Casem mohlo vést
k prosazeni ekologie coby standardu. V Ceské republice je prvni vlastovkou hotel Adalbert

v Praze.

Uméni vina

Duiraz je kladen na komunikaci se zdkaznikem — persondl musi umét hostovi
doporucit vhodné vino k vybranému jidlu apod. Posezeni v podniku by vzdy pro hosty
mélo byt spoleCenskou udélosti. Spotfeba vina v gastronomii rychle roste, hosté pfitom
v 75% pozaduji vina tuzemska. NejCastéji se v restauracich pije vino rozlévané —
— objednavaji si ho radéji zeny, mladi lidé a lidé z menSich mést. Naopak muzi, lidé ve
veéku 35 — 45 let a kvalifikovani odbornici (manageri) si objednavaji spise vino po lahvich.
A¢ se vino pije v jakékoli rocni dobé, byla zaznamenéana i sezénnost poptavky po tomto

produktu.

Kéava na vSechny zptsoby

Pijaci kdvy nejsou jasn€ ohranicenou skupinou konzumentl, naopak je to velmi
Siroka skupina od teenagert po seniory, od délnika po vysokoskolského profesora. Kava se
pila a pije ¢im dal vice, jen se méni chuté¢ a naroky téch, ktefi ji vychutndvaji. VétSina
konzumace se odehrava v domécim prostiedi, ale obliba kavaren, hlavné u mladé generace,
stale stoupd. Zatimco stfedni generace upiednostituje klasiku — mezi objednavkami vede
capuccino, espreso + nizkotu¢né mléko, mladi davaji prednost kavovym specialitdm na
bazi ochucenych sirupli a dokazi ocenit bravurni praci baristli, kteti vénuji dostatek ¢asu
pro vytvofeni ptekradsnych obrazcl. Ale budoucnost patii 1 setiim, tzn. kava v kelimku +

balené sladké pecivo s sebou. (Food Service, 2006)

Podavani snidani

V dnesni dob¢ je jiZ nutnosti, aby prazdninové hotely prodlouzily vydej snidani az
do jedenacté hodiny. Pravé mladi oceni moznost posnidat po desat¢ hodin€ ranni
a vychutnat si tak neuspéchany zacatek dne dovolené. Ale budeme-li hovotit o seniorech,
chystejme snidané ,,pro ranni ptacata®. Velky uspéch zaznamenavaji ,,Early Bird* snidan¢
podavané od 4:30, kde nechybi Cerstvé pecivo ani Cerstvé noviny. Vzdy je nutné snazit se
o co nejvetsi spokojenost ze strany snidajicich a vychazet jim vstiic. Proto neni vyjimkou
upravend nabidka snidani tak, aby odpovidala narodnostnimu a vékovému sloZeni

ubytovanych hosti. (Food service, 2006)
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Retro vlna — vzpominky na staré dobré Casy. Je jedno, jestli 50", 60" nebo 70" 1éta.
V hospodaisky Spatnych ¢asech budou opét aktudlni véci, na které jsou dobré vzpominky.
Takzvana emocionalni kotva ziskava praveé v gastronomii znovu na vyznamu. Jsou zadané
koncepty, které bezpeci a pocit blaha zprostiedkovavaji. Velky stylovy element vnitiniho

designu jsou naptiklad tapety.
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V. Provedeni analyzy

V.1 Dotaznikové Setreni

Prostfedkem pro zjisténi spokojenosti s nabizenymi sluzbami a jejich praktickym
zprostiedkovavanim c¢lenim (jejich provedenim) byl zvolen dotaznik. Jeho tvorba
spocivala v konstruovani nékolika okruhti otazek
* suzavienou odpovéedi (ano X ne) — otazky zamétené na soucasny stav,

» otazky formulovany pro otevienou odpovéd’, které smétovaly do budoucnosti (snaha
uplatiovani zmén).

U uzavienych otdzek byl vymezen prostor pro vyjadieni ptipadnych poznamek.

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz predloZzenych vyhod bylo vyuZito ochoty
n¢kolika ¢lent sdruzeni ke konzultaci formou fizeného rozhovoru. Tito vyslovili nazor

1 k vysledkiim dotaznikového Setieni.

Vlastni analyza dat probihala jejich roztfidénim dle hledisek doby Ccelnstvi,
prislusnosti ke kraji a typu provozovny. K uvedenym bylo vypocteno percentualni
zastoupeni u kazdé z otazek. K jednotlivym otazkam byla rozpracovéna diskuse a pro
kazdy okruh dotazli byla zformulovana kratkéd rekapitulace. Vysledky byly znézornény

pomoci grafil.

K otevienym otazkdm ohledné¢ vyhrad a potieb zmén se respondenti pfili§
nevyjadfili, z cehoZ se d4 usuzovat na spokojenost se stavajicim stavem. Vyhovujici sluzby
poskytované Cleniim ze strany sdruzeni neni tfeba rozsifovat. AvSak kazd4 doba si zada

své, nelze ,,zaspat na vaviinech®.

V.2 Vyhody ¢lenstvi

Zjistovat vyhody neni viibec jednoduché. Podnikatelé se radi bavi o tom, co je
suzuje, v jakych oblastech neni dobrd podpora, kde jsou problémy a mnohdy ptichazeji

1 s feSenim, které neni jednoduché prosadit. Vyhody a pozitiva obvykle shrnou do tii vét.
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Snad je povazuji za samoziejmost nebo si neuvédomuji, co vSechno je jim podsouvano
a kolik usili to stoji n€kolik lidi na vrcholu pyramidy (zndzoriiujici obrazn€ sdruzeni).

Tato prace byva mnohymi ¢leny nedocenéna.

Vzhledem ke stru¢nému vyjadiovani k tomuto tématu autorka nahlédla do
materiali AHR CR, aby zjistila, které vyhody prezentuji, a konzultovala je s n&kolika
respondenty formou fizeného rozhovoru, aby zjistila, zda nejde o 1ziva tvrzeni. Respektive
zda tyto vyhody nejsou pouze na papife (opravdu existuji) a zda jsou pro jednotlivé Cleny

opravdu pfinosné.

Zastupovani z4jmul oboru viii statni sprave a dal§im organizacim

Jednoznacné souhlasné odpovédi. Toto je jeden z hlavnich divodd, pro€ se zastupci

oboru setkavaji, spol¢uji a vzajemné podporuji.

Clenstvi ve Svazu obchodu cestovniho ruchu (SOCR)

I zde zaznéla shodnd odezva. Svaz umoznuje vyjadifovat se k pfipravovanym
legislativnim opatfenim, mé velmi silnou podporu a je uzndvan i statnimi institucemi.

Sestndct let existence a podpory podnikatelského usili v trinim prostiedi a mezindrodnich
kontaktech dovedlo Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR do pozice vrcholového reprezentanta
Ceského obchodu a cestovniho ruchu, kterého uznavaji jak clenska zakladna, odborna verejnost,
statni instituce, tak i odborné evropské organizace.

Svaz predstavuje vrcholové, nezavislé, dobrovolné a lobbistickeé sdruzeni, uzemné
strukturovanou organizaci, ktera prostiednictvim svych krajskych zastoupeni spolupracuje

s uzemnimi samospravami na socialnim a hospodarském rozvoji krajii.

Moznost vzdélavani pracovniki i provozovateld prostfednictvim Podnikatelské akademie

Vzdélavani je nabizeno v Siroké Skale. Dotaznikové Setfeni i rozhovory potvrzuji
jeho potiebu a aktualnost. Piesun vzdélavacich aktivit do kraji (od vzniku AHR CR) je
¢leny velmi vitan a ocekava se vzestup zajmu o jednotlivé kurzy.

Podnikatelska akademie HKP (Hospodarska komora hlavniho mésta Prahy) i v roce 2007

otevira své brany, aby malym a stiednim podnikateliim poskytla informace a védomosti, které jim

mohou pomoci zvysit konkurenceschopnost a posilit postaveni na trhu.
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Obsahem kurzit budou nejnovéjsi trendy rizeni podnikii, Skoleni v oblasti dani a ucetnictvi,
pravni, mzdovd, persondlni ¢i pracovne-pravni problematika, bude zde mozné zvySovat své
manazerské a obchodni dovednosti.

Podnikatelska akademie je urcena jak pro majitele firem, tak i pro manazery ¢i ostatni
zamestnance. Prihlasit se vSak miizou i studenti vysokych Skol. Kurzy jsou poskytovany zcela
zdarma, projekt Podnikatelské akademie je totiz financovan ze zdrojit Evropského socidlniho

fondu, Magistratu hl.m. Prahy a statniho rozpoctu Ceské republiky.

Moznost zapojeni se do programu celozivotniho vzdélavani

AHR CR zastie$uje vy$§i odborné a vysoké skoly (VSCRHL - zalozila NFHR, ITM
Praha s.r.o.). Osloveni se shoduji, Zze vyu€ovana teorie pokulhdva za praxi o n€kolik let
(5 az 10 let). Navic je vykazovan obrovsky rozdil tarovné v regionech — obvyklé je, Ze si
ucnové na praxich vydélaji néjakou tu korunu, naproti tomu v Praze rodi¢e svym détem
plati praxi v pfednich podnicich, aby se mohli divat a ucit se od nejlepSich. V mnoha
ptipadech déti studuji, ale nemaji o obor ve skute¢nosti zéjem.

Vzdélavaci programy jsou komplexni, profesné rozvojové programy, obsahové
zamerené na problematiku jednotlivych oboru hotelového a restauracniho podnikani.
Cilem téchto programii je prohlubovani a rozvijeni znalosti, véedomosti a praktickych
dovednosti v oboru, rust kvalifikace a zvySovani profesionality vykonu pracovnikii

hotelovych a restauracnich provozii.

Vyhodné podminky pro zavedeni programi a audita kvality a hygieny

Z diavodu objektivity jsou moznosti zvyhodnéni pouze finan¢ni, ptipadné ve formé
specidlnich pfipravnych kurzii. Konkrétnim ptikladem k této vyhod€ uved’me slevu az 25%

z ceny zavedeni programu HACCP.

Moznost ziskat tréninkové programy pro vlastni potiebu (trénink zaméstnanci)

Pracovnici maji zasadni vliv na kvalitu poskytované sluzby. Lidsky faktor je zde
nepostradatelny, zaroven vSak nejrizikovéjsi. Do zaméstnanct je tfeba ,,vtlouct™ patfi¢né
jednani, spravné navyky a naucit je zvolenému typu kuchyné, stylu stolovani a podobné.

Kazdodenni soustavna ptiprava miize byt osvézena praveé témito programy.

Pravidelné informace vedouci k lepsi orientaci na trhu (statistiky, trendy, co délaji druzi)

véetné informaci o mezinarodnim cestovnim ruchu
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Myslené je pravdépodobné distribuovano mezi ¢leny formou Casopisi. Asociace
vydava vlastni Casopis — Zpravodaj, ktery je cClenim =zasildn zdarma (elektronicky
1 v tisténé podob¢), dale dostavaji Casopis Minutka a slevu na ptedplatné odbornych
casopisu.

Timto zpsobem vcas informuji o legislativnich zménach, kdy zhotovi stru¢ny,
vystizny vytah (neni nutno Cist cely zakon ¢i predpis, kde se ve snéti paragrafii ¢lenové
ztraci), v€as upozoriiuji na nové hygienické piedpisy, pfipominaji placeni poplatkl (pf.

televiznich atp.) pied dobou jejich splatnosti.

Vyhodou byt ¢lenem AHR CR a tim i ¢lenem mezinarodnich organizaci

Tyka se spise hoteltl a velkych podnikli. Spoluprace s mezinarodnimi organizacemi
piinasi moznost celosvétového srovnani urovné gastronomie a hotelnictvi (objektivita
certifikaci), vliv na legislativu EU (vCasné ziskdni informaci o pfipravé zmén)
i zviditelnéni Ceské republiky a moznosti jejiho cestovniho ruchu.

IH&RA — the International Hotel & Restaurant Association
IH&RA — Mezinarodni asociace hotelii a restauraci — je jedind jednotna obchodni organizace
reprezentujici celosvétove priumysl pohostinstvi. Oficialné uzndvana Spojenymi ndrody, IH&RA
monitoruje a lobuje vSechny celosvétové agentury pro tento primysl, odhadem zahrnuje 300 000
hotelit a 8 milionii restauraci, zamestnava 60 milionu lidi a prispiva 950 miliardami USD rocné
celosveétove ekonomice. (volny preklad — autorka)

HOTREC — Konfederace narodnich hotelovych asociaci statu evropské unie
HOTREC je konfederace narodnich asociaci hotelu, restauraci, kavaren a podobnych instituct
v Evropské unii a evropské ekonomické oblasti. Jedna se o belgickou mezinarodni asociaci
uznavanou Kralovskym dekretem.

Poslanim HOTRECu je uskuteciiovat dvé hlavni funkce, a to:
Maximalizovat celoevropskou spolupraci mezi cleny
Hdjit zajmy evropského priumyslu hoteli, restauract a kavaren prostrednictvim:
O reprezentace tvdri v tvar institucim EU,
O konzultovanim se spolecenskymi partnery,
0 vzdjemnym spolupiisobenim dalSich odvétvi evropského turistického ruchu,
0}

vztahy s mezindrodnim turistickym ruchem. (volny preklad — autorka)

Kvalita garantovana jednotnou klasifikaci ubytovacich zatizeni v¢etné piidéleni Osvédéeni

a Znaku na budovu (zdarma pro ¢leny)
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Kategorizace odbytovych stiedisek restaura¢niho stravovani a klasifikaéni znaky
pro jejich zatazovani do skupin uvadi norma ON 73 5413, podle niZ byla zpracovana
Doporuceni upravujici zakladnizdkladni ukazatele pro kategorizaci hostinskych
a ubytovacich zafizeni ( viz ptilohy 7 a 8), na jejiz ptipravé se spolupodilela i HOREKA,
NFHR CR & Asociace cestovnich kancelafi. V ptipadé hoteld je dile vypracovan
podrobny manudl, ktery vypracovali profesiondlové pilisobici 1 v zahrani¢nich
petihvézdickovych hotelech, respektuje stavebni zdkon 1 jiné ptedpisy, kontroluje povinné

vybaveni a dle rtiznych kritérii ptidéluje pocet hvézdicek.

Moznost vymeény nazort a zkuSenosti s jinymi Cleny a vyuziti poradenské ¢innosti

Osloveni povazuji tyto moznosti prozatim za nedostate¢né — nikoliv vSak ze strany
sdruzeni. Pravé naopak, chybu vidi ve vlastnich faddch, mnozi ¢lenové nejsou schopni ¢i
ochotni komunikovat.

Pro kaZzdoro¢ni konferenci se shromazd’uji, analyzuji a zpracovavaji informace,
doporuceni, dulezité poznatky a zkuSenosti z oboru pohostinstvi a domadaciho 1 mezi-
narodniho cestovniho ruchu a je o nich ptednaseno ¢i diskutovano u kulatych stolt tak, aby
mohly byt ucelné vyuzivany v praxi.

Jsou organizovany akce odborného a spoleCenského charakteru, internetova
diskusni fora k navazovani kolegidlnich vztahii s odbornymi organizacemi , institucemi
a zivnostenskymi spolecenstvy v tuzemsku i zahranici, ke spolupréaci a vyméné zkusenosti.

Pokracuje se v pofadani Road-show (ptivodni aktivita NFHR CR — viz piiloha 3)

Moznost vymény ndzorli mize probihat i na soutézich, které asociace porada.

MozZnost vyuzivani slev vzajemné poskytované ¢leny Asociace ostatnim ¢leniim

JiZ NFHR se rozhodla podporovat kvalitni dodavatele z vlastnich fad a doporucovat
je svym ¢&lenim. AHR CR v této tradici pokratuje. Vyhodou tohoto programu je, Ze
o kvalité¢ a o tom, kdo bude patfit mezi Garantované dodavatele, rozhoduji sami ¢lenové
(davaji doporuceni).

Garantovany dodavatel — priloha 2
Konkrétngj§im piikladem zjiného soudku miZze byt i to, Ze ¢len asociace

automaticky dostava zlatou kartu na nakup v obchodnim fetézci Makro.

Rezervacni systém na webovych strankach

Opétné se tyka hotelli — povazovano za funk¢ni.
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Slevy na ptedplatné odbornych Casopisii

Zdarma rozesilan Zpravodaj a ¢asopis Minutka. Sleva se tyka odbornych casopist

Food Service a COT Business.

Ptistup na zaheslované webové stranky AHR

Je zde uvadén piikladné seznam podezielych hostli — neplati¢li (nemuze byt vefejny
z diivodu ochrany osobnich udaji). Diky tomuto systému se podafilo chytit jiz nékolik

Sizuiikli . Na uzavienych strankach je umisténa tfeba i burza nabytku.

Nabidka inzerce volnych pracovnich pfilezitosti na webovych strankdch a ve Zpravodaji

asociace zdarma

Vitano jako vhodny doplnék.
(Jméno restaurace samo o sobé filtruje adepty — k nékomu se prijde uchazet o praci

vicero adeptii, k jinému nikdo.)

Sleva na inzerci firmy a produkti ve Zpravodaji asociace

Asociace nesdruzuje pouze hoteliéry a restauratéry, pro vSechny zacastnéné strany
je ptinosem povolit vstup do svych kruhii i dodavatelim technologii. Jsou povazovani za

,mimotadné ¢leny* a pravé jim je umoznéna inzerce ve vlastnim ¢asopisu Asociace.

Slevy pro &leny na veskeré publikace a vzdélavaci aktivity pofadané AHR CR

MozZnost volit a participovat na rozhodovacich procesech prostfednictvim Valného

shroméazdéni AHR CR

Autorka povazuje spiSe za povinnost danou stanovami. Vyhodu vidi vsak,

v ptipad¢ zvoleni, ve v€tSi moznosti prosazovani vlastnich cili jednotlivych zvolenych
a moznosti vice se zaméfovat na véci ,,Sitymi na miru* konkrétni skupin€ podnikatelil .

Na Vyro¢ni valnou hromadu pfiijizdi zhruba 10% ¢lenii. Jedna se o ty, ktefi maji

zajem o déni a chtéji osobn¢ ptispét k dalSimu rozvoji oboru. Jejich aktivita je zakladnim

predpokladem pro funkcnost sdruzeni. Jen pomér téch, ktefi vykazuji néjakou Cinnost, vici

t&m, ktefi se ,,jen vezou*, by mél byt vetsi.
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Jako dalsi pozitiva ¢innosti sdruzeni autorka uvadi
Rozvoj sluzeb pro ¢leny dle jejich prani (informace, ochrana, monitoring)
- mnohdy neoceni, co jim je podsouvano, ale velmi ziidka dokézi fici, co v nabidce
sluzeb chybi ;
Podpora kvality sluzeb a produktt
- vytvoteni co nejlepSich kontaktt,
- lze se odvolat na literarni c¢asti této prace — subkapitoly 11.1.4 a II.1.5 podpora
prodeje a reklama
Spole¢né marketingové aktivity
- jak na vlastnich webovych strankach, tak na strankach Czech Torism, formou
Siteni informaci o sdruzeni (a tudiz jeho ¢lenech) v ¢asopisech, na internetu,
v zahranici;
Boj s nekalou soutézi
- branéni zékladnich principi rovného trzniho prostredi;
Spole¢né feSeni problémi
- sila davu zmuze vice nez jednotlivec, hlas jednotného silného sdruzeni je vice

akceptovan.

Pro uplnost lze jesté jmenovat vyhody sdruzovani, které uvadi literatura:
lepsi pozice na trhu,
eliminace konkurence formou spoluprace, neboli ziskani mocenského postaventi,
rychlejs$i moznosti inovace produktl a zlepSeni jejich kvality,
kontrola aktivit za¢astnénych podnikd,
moznost specializace a profesionalizace odborniki,
lepsi vnéjsi komunikace mezi podniky.

(HESKOVA, 2005)

Sdruzovani méa smysl i pro gastronomii jako takovou. Z celkového pohledu

muzeme uvést nasledujici poznatky. Je vidét, Ze vyhody jsou vzajemné propojené a tvofi

jakysi kruh.

> Zvysovani celkové urovné gastronomie krajii a celé CR;
» Vys8i odbornost osob pohybujicich se v segmentu gastronomie a hotelnictvi —

zvySovani odbornosti;
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Moznost vlivu na legislativni opatieni;

Jednotna klasifikace — garance kvality;

Cerpéni finanénich prostiedki z fondi EU;

Spojitost mezi Skolstvim a praxi (snizovani propadu znalosti);

Navaznost na mezinarodni cestovni ruch;

vV V.V V V VY

Snaha o obnoveni prestiZe.

Celou tuto problematiku Ize aplikovat naprosto odliSnym zptisobem.

Je logické, ze kazdy vstupuje do sdruzeni kvili vlastnim zajmim (v¢etné ,,Je tam
konkurent, musim tam byt taky, aby mi ndhodou néco neuniklo.”). VSechny pak spojuje
spole¢ny problém a sdruzni je prostfedi, které zprostfedkovava diskusi, vytvofi realny
teoreticky vystup (problém nemusi byt vyieSen). Tato platforma umoziuje realizovat

vyhodu, je to prostor, kde tu kterou vyhodu mohou ¢lenové vytézit.

Sdruzeni umoznuje Cerpat vyhody az do vyse pyramidy a je na jednotlivych
Clenech, kam az se rozhodnou jit, jak moc budou aktivni (viz Schéma moZnosti ¢erpani
vyhod — obrazek 11). Aktivita se zde ovSem plati, proto je dalezité si pfedem jakoukoliv
aktivitu dobfe promyslet a zvazit jeji ptinos. Clenové maji moznosti vytvofit si vlastni
vyhody (pf.: program Garantovany dodavatel vzeSel z fad dodavateld, tedy ¢lent, nikoliv

z navrhu ,,vrcholu pyramidy*).

Pasivni je ve sdruzeni takzvané kvuli logu, ale nedovede si sam odnést Zadnou

vvvvv

a ,,odnést”. Vyhody vznikaji aktivitou, jsou ji umérné (malé aktivita = maly pocit vyhod),

vSe je tedy o kvalité ¢lenti (Clenskd zdkladna urcuje kvalitu sdruzeni — viz kvalitativni Cara

sdruZeni ve schématu niZe). Spokojenost na jednotlivych tGrovnich (stupné pyramidy) je

ruzna, dle schopnosti, aktivit a moznosti financovat své aktivity.
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Management
\ Management sdruzeni
/ \\ Sekretariat
Volné
aktivity .
tivita
""""""""""""""" Jedndtlivi
Organizované & :
ganizov clenopé Schopnost
akce N
___________________________ Cerpat
Vzdélavani vyhody
Logo Pasivita
& \ 4
Kvalitativni &ra sdruzeni
Obrazek 11: Schéma mozZnosti cerpani vyhod (autorka)

Zavér:
Vyhody nejsou ,,servirovany*, ale jde o to, co si kdo ,,0dnasi“. Schopnost vyuzit
a aplikovat informace, dokazat vymyslet takovou aktivitu, jejiz cena se vrati. Samo

sdruzeni vyhody negeneruje, ale umoznuje je realizovat, jde o to, co si sami ¢lenové vytézi.
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VI. Vyhodnoceni a diskuse

Zakladni ziskana data jsou nejpiehlednéji uspofddana v tabulce Sumarizace
zakladnich vysledki - ptiloha 9, kde jsou jednotlivé odpovédi uvedeny v procenticky.

Pro vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byla zvolena tfi hlediska. Prvnim je doba
Clenstvi, dal§im je hledisko kraji a poslednim pohled na sdruzeni ze strany hotell a
restauraci. Jednotlivé podily kategorie respondenti v danych hlediscich nejsou vzdy stejné
velké, proto jsou procentickd zastoupeni rozpracovéna jak pro jednotlivé kategorie, tak
oproti celku. Kontingen¢ni tabulku naleznete v ptiloze 10, pro piehlednost a rychlejsi

orientaci je uvedena v priloze 11 Kontingen¢ni tabulka pouze kladnych odpovédi.

Uvodem lze uvést obecnou pravdu tvrdici, ze az 90% podnikil neni registrovano
v z4dné organizaci (autor neprokazoval, avSak konzultanti se v tomto shoduji). Dale jiz
z rychlého ptehledu odpovédi 1ze konstatovat, ze dotaznik vypliiovali alibisté, ktefi se boji
mluvit oteviené. Odpovidali, co ma byt dle jejich uvazeni spravné, ne, co si ve skutecnosti

mysli.

Naprosta vétiina oslovenych se sdruzuje v AHR CR (Asociace hoteli a restauraci
CR), ktera je nejvétsi existujici asociaci na naSem tUzemi pro obor gastronomie
a hotelnictvi. Druhou nejCastéj$i organizaci je Hospodaiska komora, jejiz spolupraci
vyuzivaji vice hotely, asi jedna tfetina, restaurace méné (jedna desetina). Podminkou pro
&lenstvi ve sdruzeni Jizni Cechy pohostinné je ¢lenstvi v Hospodaiské komote, coz vede ke
vzajemné podpofe a lepSi harmonizaci podnikovych a profesnich zajml. Ve vice nez

jednom sdruzeni se angazuje 30 % oslovenych.

Ochotnéji spolupracovali zastupci hotelnictvi, ptes 40% zodpoveézenych dotaznikii
bylo pravé od nich. Snad proto, Ze byvaji vétSimi podniky a maji vice zaméstnanc,
kdezto restaurace byvaji provozovany dle zivnostenského opravnéni a provozovatelé¢ maji
méné Casu. V rdmci této prace jsou pod pojmem ,jiny typ“ oznaCovany bary, pivnice,

kavarny, dodavatelé a podobné.

Doba clenstvi v rozmezi jednoho roku az deseti let je dosti vyrovnana, nad deset let

o néco nizsi, z divodu menSich moZnosti tésn€ po pievratu (viz obrazek 6 — Schéma
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geneze organizovanosti). Pfed rokem 1989 existoval statni podnik Restaurace a Jidelny,
coz bylo centralné fizené profesné-organizacni hospodaiské sdruzeni (Castecné i politicke)
a ucast vmnoha jinych organizacich byla povinnd, coz ptivedlo mnoho budoucich
podnikatelii k nechuti k jakékoliv vefejné spolupraci. Po pfevratu vznikla prvni ,,volna*
sdruzeni, ktera soustiedila ,,zasvécené“ v oboru, ,,novacci“ tou dobou ,fedili kvalitu“
a ni¢ili jméno oboru, coz bylo hlavnim divodem pro spojeni sil. Moznost sdruzovani se
postupné zvySovala a ladkala — pretrvava neustaly trend. Vice lakd vétSi podniky, mensi

nevidi vysledky objemové tak markantné, hiie spolupracuji, jsou uzaviené;si.

Rezdéleni respondenttl dle doby ¢lenstvi

0 - 4 roky
5-10let
nad 10 let

neuvedeno

Obrazek 12: Graf'rozdéleni respondentii dle doby clenstvi (autorka)

Rozmisténi respondetu v krajich

B Hlavni mésto Praha
O JihoGesky kraj
O Libereckykraj

@ Ostatni kraje

Obrazek 13: Graf rozmisténi respondentii v krajich (autorka)
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Legislativa
Mate pocit, ze sdruzovanim ziskate vetsi vliv na legislativu?

S nartstajici dobou ¢lenstvi byly zaznamenany klesavé tendence minéni o vlivu na
legislativu pomoci sdruzovani. V Libereckém kraji jsou naprosto presvédceni, ZzZe
sdruzovanim lze tento vliv ziskat, Cemuz odpovida 1 minéni v krajich Jihocesky a Praha,
tvrzeni podporuji ze 75% (v ostatnich krajich ptres 85%). O 12% vice této myslence

podléhaji restaurace nez hotely (piestoze maji lepSi moznosti pro siln¢jsi lobby).

Vyuzivate systematického soustiedeni informaci o pripravované legislative?

U vySe uvedené otazky nastava rozpor, odpoveédi jsou zde nejvyrovnangjsi (58:42).
Systematického soustfedéni o pfipravované legislativé jsou nejvice schopni vyuzit v Praze
a Libereckém kraji (70%), ve vSech ostatnich krajich byly odpovédi vyrovnané (1:1).
Ziskané informace vyuzivaji spiSe hotely (stejné, které uvedly piesvédCeni o vlivu),

naopak u restauraci podil odpovédi poklesl o 20%.

Ma dle Vas sdruzeni moznost ziskat informace o pripravovane legislative?

Nazor silné pozitivni. Ve vSech krajich jsou o této moznosti téméf naprosto
pfesvédceni, vyjimkou je kraj JihoCesky, kde souhlasi ,,pouhych* 75%. Se vzrlstajici
dobou ¢Clenstvi toto minéni klesd — v obdobi do ctyf let respondenti vykazuji 100%

odpovédi ,,ano®, v obdobi nad 10 let se tato snizuje na 78%.

Lze pripominkovat legislativu na celostdtni urovni?
I tato otazka byla hodnocena velmi vysoko, nejvice v Praze (91%), ale i v ostatnich
krajich (vzdy nad 60%). Z hlediska doby Clenstvi je ustalend, v prvnim obdobi (0-4 roky)

mirné vys$si. Hotely i restaurace na tuto otdzku pohlizi stejné, % potvrzuji.

Prosazuje sdruzeni zajmy clenit?

Jednozna¢né minéni, klasifikovano nejlépe ze vSech, a to z 96% (Zadny respondent
neodpovédél ,,ne, radéji neodpoveédel nic — tyka se spiSe restauraci). VSem krajim se
opétné vymyka Jihocesky kraj, kde nikdo nevyjadiil nesouhlas, avSak kladnd odezva tvoti

83%. Stejné tak hotely jsou 100% spokojeny s prosazovanim z&jmu jejich sdruZenim.
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Pripravuje sdruzeni ¢leny na novou legislativu?
Hodnoceni jednotlivych €lend k vySe uvedené otdzce piehledné zobrazuje Graf

spokojenosti s pfipravou na novou legislativu — obrazek 14.

Priprava na novou legislativu

00T

6%

doba clenstei
3

el 1 led

- (1)
100%% []
=
S
o
o B0%TT
=
]
S a0%
o
O nevi =5l
U
[ BT TR
//‘
O O-4roky O 5-101et 100
a7 /J
B nad 10 let O Budéjovicky kraj o et
=% ///’
W Hlavni mésto Praha O Libereckykraj —‘E 3 ",/;,
o % '/ ;
. i AL T 'r,’/_
@ Ostatni krgje W hotely T e //‘
P = a0 4 /J,
W restaurace O jiny typ s /,r
oy L
Buddjowieky  Huoni mdstz  Likaracgibraj  Ostawenikrajs
krz) bra=a
iz . ; ; =~ ; :
Obrazek 14: Graf spokojenosti s pripravou na novou legislativu autorka

Opétné hodnoceno velmi dobie, nejvice se citi pfipravovani kratce piijati ¢lenové,
avsak vSechny kategorie (z hlediska doby clenstvi) vykazuji souhlas v 75%, a to ve vSech
krajich, nejlépe na Liberecku (100%), nejméné na tizemi JihoCeského kraje (58%). Zcela

kladné vyse uvedené hodnoti restaurace, hotely uvadi z vice nez 1/5 negativni postoj.

Jste ze strany sdruzeni véas upozornovani na nové predpisy a jejich zmeény?

Stejn¢ jako celd skupina otazek tykajicich se legislativy je i tato ocenéna velmi
vyznamné. Ve vSech obdobich ¢lenstvi povaZzovano za vyhovujici nad 85%, nejlépe
v prvnim — 95%. Naprostd spokojenost byla zaznamenana na Liberecku a v Praze,

v ostatnich krajich o néco niz$i. I zde vétSi spokojenost uvadéji restaurace nez hotely
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(100:90). 8% respondentli se neciti dostate¢né pfipravovani na novou legislativu ze strany

sdruzeni.

Sdruzeni se snazi vytvofit co nejsiln€jsi vliv soustiedénim co nejvétsiho mnozstvi
Clend. AvsSak zda lze legislativu dostate¢né¢ a vcas pfipominkovat i sila lobbingu je
diskutabilni — néktefi Clenové si stézuji na kratké lhiity pro moznost vyjadiit se
k navrhovanym zakonlim a jinym opatienim.

Prace sdruzeni s legislativnimi ptedpisy, jejich pifipominkovani, zpracovavani
a priprava ¢lenii na jejich zmény je respondenty hodnocena jako velmi kvalitni a je

povazovana za vysoce funk¢ni a prospésnou.

Pomoc sdruZeni

Moyslite si, Ze by bylo dobré mit v organu sdruzeni zastupce kraje?

V poslednim obdobi (nad 10 let) tuto moznost vitaji plné, v piedchozim 1 z5
oslovenych neprojevuje nadSeni. Ze vSech ostatnich hledisek se odpovédi témét shoduyji,
kolisaji mezi 80 a 90%.

Veskeré penize do kraji jdou pres hejtmanstvi (statni sprava = zéstupci tercidlni
sféry). Stavaji se zaroven zakazniky pro nékteré Cleny, nabaluje se dalsi klientela, coz
vede k posunu ve sféfe a konkuren¢ni vyhodé. Dalsi neskryvany nazor tvrdi, ze zastupcem
kraje by mél byt odbornik, nikoli ekonom, aby hdjil zajmy oboru. V jakém oboru se dany
ufednik pohybuje, ten nejvice profituje. Problémem je, ze pro oblast gastronomie nikdo
takovy neni (resp. odbornici nemaji zdjem sedét na HK, kde nejsou dostatecné zaplaceni).

Pozn.: Clenstvi v Hospodarské komote nemusi byt uzavieno jen z divodu podnikovych zajmi

a moznosti lobbingu, ale pravé pro zvySeni navstévnosti placené klientely z jejich kruht

Umoznuje Vam sdruzeni zvyhodnené podminky pri zajisténi klasifikact a certifikaci?
Nesouhlasny postoj k tomuto tvrzeni vyjadfilo 33% respondentt s nejdelsi dobou
Clenstvi, v zacatcich jsou spokojeni v 80%. Nejveétsi moznosti vykazuje kraj Hlavni mésto
Praha, nad 90%, v ostatnich oblastech je vzdy niZsi.
Nutno podotknout, Ze zvyhodnéné¢ podminky mohou byt pouze finanéni ¢i
poskytovani ptipravnych kurzl, protoze klasifikace a certifikace musi byt objektivni — pro

vSechny stejné (proto nelze ,,jsi-li clen, mas body navic“ = diskriminace).
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Je pro Vas vyhodou zavedeni znacky kvality sluzeb (uznané a propagované EU)?

Nejvetsi zdjem o zavedeni znacky kvality byl zaznamenan v prvnim obdobi ¢lenstvi
(88%), v dalSich mirn¢ klesa, vzdy se drzi nad 60%. Nejvice je podporovan na uzemi
Jihoceského kraje (83%, avSak nikdo nezaskrtl ,,ne*), v Libereckém kraji jsou odpovédi
zcela vyrovnané, v ostatnich krajich se pohybuji okolo 70%. U restauraci je pomér
vyrovnany, kdezto u hoteli zna¢né€ ptevysuje pozitivni postoj (77:14).

Kvalita je uznavana jak na urovni systému fizeni kvality sluzeb a vyrobka — ISO —

vnitini kvalifikovand smérnice (stanoveny procesy, podprocesy, kontrolni body), ktera je

certifikovana dle mezinarodni standardizace (ndkladové polozka), tak jeji necertifikovana

,,hahrada“ zdarma — vnitini podnikova smérnice kvality.

Jste pro vytvoreni programu kvality?

S prodluzujici se dobou ¢lenstvi klesa zajem o vytvoreni programu kvality (88% —
kde jsou odpovédi vyrovnané, naopak nejvétsi podpory se mu dostava v Praze (90%). Vice
se angazuji hotely (86% + zadné ,,ne*), restaurace téz tuto aktivitu vitaji (78% + 11%
,,ne).

VSsichni kvalitu nejen uznavaji, ale 1 chtéji, projevuje se vSeobecna chut’ tvofit

programy kvality.
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Vyuzil by jste tento program?

Zajem o vyuZiti programu kvality

Byyudili by
nevyudili by
O newi

5-10let nad 10 let

hotely restaurace

O 0- 4roky B 5- 100t il b

B nad 10 ket O ihofesky kraj lf' \‘}
EHiawni mésto Praha  OLibereckykrg L ; J
HE Ostatni kraje W hotely . o d s
B restaurace Qjiry typ Rt 2
Jihocesky kraj Hiauni mésto Praha Liberecky kraj Ostatni kraje
Obrazek 15: Zdjem o vyuziti programu kvality (autorka)

V Jihoceském kraji a u restauraci odpovida pocet téch, ktefi by program vyuzily,
poctu uvadeéjicich souhlas s jeho vytvoienim. U ostatnich kategorii doslo vzdy ke sniZeni
poctu odpovédi ,,ano®. Nejrapidnéjsi propad byl zaznamenan v obdobi ¢lenstvi 5 az 10 let
— snizeni o0 30%. Pro vytvofeni programu kvality je 84% respondentt, ale ,,jen* 66% by
tento program vyuZilo. Snizeni autorka pfipisuje ,,pasivistim®, ve smyslu: ,,Bylo by to

dobré, kdyby to vSichni méli, ale hlavné nechtéjte nic po mné.*

Pomaha Vam sdruzeni s vyuzitim dotaci pro realizaci projektui?

Velmi cCasto osloveni uvadéli odpovéd’ ,,dosud jsme nevyuzili“ nebo ,,nemame
zkusenost®, je tudiz otazkou, zda je tato pomoc v povédomi ¢lent sdruzeni. V Libereckém
kraji této moznosti nebylo vyuzito viibec, v ostatnich krajich velmi malo, nejvice v Jiznich
Cechach (25%). Hotely pomoci vyuzily v 18%, restaurace v 11%. V prvnim obdobi
vypomoc s projektovanim vyuzila 1/5 respondentii, v druhém jen 5%, déle se tendence
opétné zvysuje.

Prostfedky EU nejsou vyuzity a dochdzi k vraceni penéz z nevycerpanych fondd,

protoze projekty jsou slozité, management firem na n¢ nestaci a specializované projekéni
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firmy jsou drahé. Zde je tieba uvést, ze Hospodaiska komora informuje o moznostech a
doporucuje spravny typ dotace, ale projekty pifimo nezpracovava — pouze za Uplatu, nebo
doporuci n¢jakou firmu.

Pozn.: Tohoto vyuzivaji zaméstnanci HK, zneuZziji své funkce ve sviij vlastni prospéch tim, Ze si

»hadeélaji“ kontakty a pak za¢nou podnikat (vysoka fluktuace).

Aktivity vyvijené sdruzenim jsou clenskou zékladnou velmi dobie pfijimény.
Nejveétsi zajem projevuji €lenové o program kvality, jeho aplikaci do praxe. Pomoc

s realizaci projektii neni zatim pftili$ rozSifena — otdzka povédomi a ceny.

Vzdélavani
Vyuzivate moznosti vzdelavacich aktivit v oblasti marketingu?

Se zvySujici se délkou €lenstvi byl zaznamenan stoupajici zajem. Mirné pievazuje
negativni pfistup, avSak celkové 1ze hodnotit jako atraktivni. Velmi nete¢né ke zminiované
problematice ptistupuje Liberecky kraj (87% odpovédi ,,ne), nejvice kurzi vyuzivaji
v kraji JihoCeském (67%). Hotely marketingové aktivity vitaji (65:35), kdeZto u restauraci
byl zjistén obraceny pomér odpovédi.

Marketingové dovednosti jsou v oblasti gastronomie problémem, nejsou piili§
rozsifeny. Prezentace kvalitnich dodavatelii je mnohdy jedinou prezentaci dan¢ho zatizeni.
V CR je velmi slaba marketingova a obchodni piiprava — prezentace, vyhledavani
ptilezitosti i péce o zdkazniky ,,vSeobecne pokulhéava.

Centralni marketing (celého sdruzeni) je na minimdlni Urovni, ve skuteCnosti
neexistuje (ve smyslu nefunguje), jen propagace na webovych strankach (turisté vSak asi

nehledaji na strankach sdruzeni, neznaji je, mozna na Czech Torism, kde jsou ¢leni taktéz

prezentovani).

X snaZite se zajistit moznost vzdélavacich aktivit..

Je obvyklé, Ze vice osob vzdélavacich aktivit vyuziva, nez je porada a zajistuje.
V Libereckém kraji si pocet téchto osob odpovida, avSak v kategoriich doba ¢lenstvi 5 az
10 let, ostatni kraje a restaurace se pocet odpovédi zvysil, coz je v praxi dost
nepravdépodobné. Lze tedy predpokladat, ze nékolik respondentli chtélo v ocich

hodnotitele vypadat aktivnéjsi, nez ve skutecnosti jsou.
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Vyuzivate odborné poradenstvi v oblasti propagace a komunikace se zdkaznikem
poskytované sdruzenim?

Poradenstvi v tomto sméru nezaznamenava piili§ velky ohlas. Této nabidky vyuzilo
pouze 30% oslovenych — velmi malo v JihoCeském a Libereckém kraji (17%), nejvice
v Praze, kde je pomér odpovédi vyrovnany. U hotela i restauraci byl zaznamenan stejny

pomér odpovédi, 1/3 sahla po nabidce sluzeb odborného poradenstvi.

Vyuzivate nabidek vzdélavacich kurzii pro managery i zaméstnance?
Ve vsech obdobich ¢lenstvi pfevazuje negativni postoj, v prvnim o néco razantnéji.
I z pohledu kraji ptfevazuje zdporna odpovéd’, vyjimkou je kraj Praha, kde se zucastnilo

takto zamétenych kurzi 64% oslovenych. Zajem projevuji spise hotely.

X zajistujete je néekdy?

- Liberecky a JihoCesky kraj + restaurace + obdobi Clenstvi 0 az 4 roky => pocet
zajistujicich odpovida poctu vyuzivajicich této nabidky, v ostatnich kategoriich doslo ke
sniZeni (nejvice u Prahy o 37%).

Zajima Vas program celoZivotniho vzdélavani?

Tento program je z celé oblasti vzdélavani klasifikovan nejlépe. Je vitdn ve vSech
obdobich €lenstvi (nad 75%), velmi pozitivné pfijiman jak hotely (86%) tak restauracemi
(78%). Nejvetsi nadSeni projevili kraje Jihocesky a Hlavni mésto Praha (nad 90%),
nejmensi podporu vykazuje kraj Liberecky (1:1).

Ucastnite se konferenci a semindiii?

Nejaktivnéjsi v tomto sméru jsou dotazovani v obdobi €lenstvi 5 az 10 let, kdy se
ucastni az z 90%. V ostatnich obdobich kladné odpovédi mirné prevazuji. Ve vSech krajich
byla zaznamenana ucast ve vice jak 75%, avSak Liberecky kraj opétné k problematice
pfistupuje nejpasivnéji — pomér odpovédi 1:1. Uast na konferencich potvrzuji spise

zastupci hoteld (82%) nez restauraci (67%).
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Zajem o vzdélavaci aktivity

celozivotni
vzdélavani

kurzy pro
managery

propagace a
komunikace

oblast
marketingu

Oano Cne Onevi |

Obrazek 16: Graf zajmu o vzdélavaci aktivity (autorka)

Vzdélavani je prioritou mnoha sdruzeni a organizaci. Velmi dobie je
pfijimano celozivotni vzdélavani i tcast na konferencich a semindfich. Pofadané kurzy pro
managery, seminafre o propagaci, komunikaci a marketingu nejsou dostate¢n¢ uplatiiované,
coz se podepisuje na celkové propagaci zafizeni (slaba marketingova a obchodni ptiprava).

V mnoha ptipadech se nelze uvolnit na né€kolikadenni (¢i n¢kolikatydenni) kurz,
pro mnoho podnikatelii jsou lepsi kratké kurzy, idedlni jednodenni. Atraktivita
kratkodobych kurzi stoupd. Dalsi argument uvadi, ze vzdelavani je zpravidla

koncentrovano v Praze.
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Prezentace

Prezentujete se na zahranicnich veletrzich?

nevyjadi eno
8%

ucastni se
46% Obrazek 17:

Celkovy graf prezentace
na zahranicnich veletrzich

(autorka)

Ve vsech obdobich ¢lenstvi je pomér odpoveédi vyrovnany. Moznosti prezentovat se
na zahrani¢nich veletrzich nejvice vyuzivaji prazsti respondenti, nejméné liberecti. Pomér
odpovédi téchto kraji je naprosto pfevraceny (83:17 a naopak). I JihoCesky kraj (oproti
ostatnim) hodnoti tyto aktivity atraktivné (60%). Znacné¢ se prezentuji oslovené hotely
(73%), kdezto restaurace opravdu s rezervou (33%). Graf dle jednotlivych kategorii

naleznete dale — obrazek 18.

Ostatni kraje

Libereckykraj

Hlavni mésto Praha

JihoCesky kraj

jiny typ

euvedeno

nad 10 let

5-10 let

0 - 4 roky

T T T T T T
0% 10% 20’% 50% 60% 70% 80%

Oano ne Oneuvedeno

Obrazek 18: Graf prezentace na zahranicnich veletrzich dle kategorii (autorka)
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Organizujete spolecnou ucast zdjemcii o prezentaci na zahranicnich veletrzich?
Tento ukol nikdo nepfijal ,,za vlastni na Liberecku ani v Praze. Nejvice jsou

organizovani schopni ¢lenové v obdobi Clenstvi 5 az 10 let a to spiSe restauratéfi.

Prezentujete se na veletrzich pouze formou jednotného katalogu?

V poslednim obdobi ¢lenstvi (nad 10 let) vyrazny propad kladnych odpovédi (ze
3/5 na 1/5). Na Liberecku je pomér vyrovnany, v JihoCeském kraji mirn€ pievlada
odmitavé stanovisko, v Praze se projevil negativni pomér k vySe uvedenému u vétsiny

respondentti. O trosicku vice této moznosti vyuzivaji restaurace.

Prezentace vsech clenu sdruzeni na mezinarodnich veletrzich
Témet polovina oslovenych respondentti se zdrzela odpovédi. Vyhodnocené
odpovédi vykazuji pomér 28:28 (:44 nezodpovézenym). V prvnim obdobi lze pozorovat
vyssi povédomi, dale ustalené. Nekteti osloveni ji nepovazuji za dostateCnou.
S odstupem Casu autor pfiznava, Ze otazka byla Spatné poloZena, souvisi
s predchozi. Sdruzeni (NFHR CR) vydalo katalog, jimz piedstavuje své &leny. Vysledky
ukazuji, ze mnozi pravdépodobné nevédi, ze jsou diky sdruzeni timto katalogem

prezentovani na zahrani¢nich veletrzich.

Prezentace neni v tadach pfislusniki spolku pfili§ oblibena. V zahrani¢i se
ptileZitostné pfedstavuje 46% dotazovanych, pfedev§im hoteld (hotelové fetézce). Aniz by
o tom vétSina prislusnikli organizace védéla, jsou prezentovani formou jednotného
katalogu.

Jeden z konzultantdl nastinil v této oblasti problém komerce. Utast na vystavach
a odbornych veletrzich neni zdarma. Vytraci se ptivodni vize néco ukazat, predvést, néeho
dosdhnout, ale méni se v ziskuchtivost, postrada se prestiz (,,chceme propagovat nas region

a uméni v oboru“ X ,,co nam date, kdyz Vas tu nechame*).

Ostatni
Snazite se nejak bojovat s nekalou soutézi?
Doba ¢lenstvi na boj s nekalou soutézi nema vliv, v kazdém obdobi s ni bojuji 2/3

oslovenych. V Praze a na Liberecku je pomér odpovédi vyrovnany, v ostatnich krajich ptes
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60% dotazovanych vyviji proti nekalé soutéZi n&jakou aktivitu. O néco vice se angazuji

restaurace.

Povazujete jidelny a menzy principielné za nekalou soutéz?

Tato odpovéd’ se vymyka predpokladiim. Za nekalou konkurenci oznacilo menzy
jen 25% respondentil — nejvice v prvnim obdobi. PraZzské provozovatele toto téma dle
dotazovani nijak nepali (100% ,,ne*), odpovédi Jiho€echil se daji povaZovat za vyrovnané.
Rozdily vykazuji i hotely (82% ,,ne*) vuci restauracim, kde je pomér vyrovnany.

Bylo tedy dilezité polozit si otazku ,Koho ¢i co povazuji provozovatelé
gastronomie za nekalou konkurenci?*“. Nekald soutéz je konkurence za nerovnych
podminek — viz kapitola IV.2 Problémy soucasnosti. Jedné se ptikladné o spornou otazku
DPH, dotované ceny v hotelnictvi, nepotiebny ekonomicky zisk a dalsi.

,Malokdo této problematice rozumi a hlavné minimum ma ve svém okoli menzu ¢i
jidelnu, tak jim to nevadi.“ V piimém kontrastu k tomuto tvrzeni stoji dale uvedeny nazor:
,»Pro¢ zrovna hromadné stravovani tohoto typu (jidelny a menzy) povazovat za konkurenci,
¢im si konkuruji? Gastronomicky zazitek ma byt o néfem jiném, nejsou zde tedy
respektovany rozdily hromadného stravovani diskrétni restaurace... Svym zplsobem se
jedna o nedostatek podnikatelského sebevédomi, restaurace piece nabizi profesionalni
sluZzbu v naprosto odlisné kvalité. Rozdil mezi restauraci a menzou musi byt vidét!*
Odpovédi miize byt, Ze zdkaznici, o které probihd boj, upfednostituji cenu, nikoli kvalitu
poskytované sluzby jako celku.

Autor se priklani k pojeti, kdy vétsiné gastronomickych zafizeni nejsou menzy na
obtiz, avSak je tfeba branit princip, bojovat proti nerovhym podminkam (zvlasté pak,
klade-li je stat) a zastavat se tim slab$ich zafizeni (typu bufety, provozy hrmadného stravovani

dodavajici jidlo nemocnicim a podobng).

Sledujete komplexné nové trendy doma i v zahranici (alespon zprostredkovane)?

Ve vsech obdobich jsou v tomto ohledu respondenti velmi ¢inorodi, v poslednim
obdobi kladné odpovédi dosahly maxima. Jizni Cechy, Liberecko i Praha vykazuji 100%
,»ano*, jen kategorie ostatni kraje uvadi 14% odmitavou odezvu.

Vedouci a manageti se sdruzuji pro to, aby nezlstavali pozadu, aby jim néco
neuniklo (,,koukdm, co se dé&je*), ale neptedavaji informace, chtéji si uchovat know-how

a neztracet Sifenim znalosti konkuren¢ni vyhodu (souvislost s vysi poplatki, viz dale).
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Uroveti pozadavkd se zvysila po uvolnéni rezimu. Postupné se likvidovala
disproporce pted a po roce 1989. Prezentace narodnich zvykt, riznorodé ptani zdkaznikl —
mezinarodni intervence turistii (dfive jen ve vybranych hotelovych fetézcich pro vyssi
cenové skupiny, v souCasnosti vice rozprostieno), vse se podepisuje na celkové Grovni
gastronomie, rozmanitosti nabidky. V dneSni dob¢ zakaznici dobfe védi, co chtéji a je na

jednotlivych provozovatelych, do jaké miry vyhovi jejich pfanim.

Zdaji se Vam poplatky prilis vysoké?

Spokojenost s vysi poplatku
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Obrazek 19: Graf hodnoceni vyse poplatkii (autorka)

V prvnim obdobi jsou respondenti s vysi poplatkll spise spokojeni, v druhém jsou
odpovédi vyrovnané a ve tfetim vzristd nespokojenost, tedy se vzrustajici dobou ¢lenstvi

jsou poplatky povazovany za piili§ vysoké. Restaurace vykazuji vyrovnané odpovédi,
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hotely jsou s vysi poplatkii spiSe spokojeny. Nespokojenost vyjadiuje JihoCesky kraj
pomérem 2:1, Praha méa pomér opacny.

Z vyhodnoceni této otazky lze vyvodit, jak si respondenti dokazi vazit ceny
informaci, které jim sdruzeni zprostfedkovava. Vysoké jsou predevsim pro ty, ktefi
nedokazi stémito informacemi pracovat, ani se neucastni vzdé€lavacich aktivit (jsou
celkovée slabsi, vede ke konkurenénimu pokulhavani).

Cena téchto informaci je Caste¢né dana pasivitou a neochotou cokoli sdélovat —
— musi se tedy ziskavat ,,zven¢i” a jsou ,,drahé“. Zajimavé novinky, instrukce, trendy
podavaji ti zastupci, ktefi se ucastni zahrani¢nich veletrhii, jsou jim placeny refundace
(obvykle nemaji vlastni podnik, proto si dovoli tyto udaje ptedat). Do poplatkli sdruzeni
jsou zahrnuty nejen tyto cesty, ale i mzdy zaméstnancli v sekretaridtu, Ucetnictvi

a podobné.

Mate pocit, ze jste vstupem do sdruzeni ztratili autonomii?
Z pohledu doby ¢lenstvi zaznamendno mirné kolisdni zaporné odpovédi okolo 80%.
Naprosto nikdo nepocitil ztratu nezavislosti na Jiho¢esku ani Liberecku, v ostatnich krajich

se 1/5 respondentt citi poskozena, jedna se o zastupce hotelnictvi (18%).

Vadi vam poskytovani informaci a jejich sdileni?

Ve vsech obdobich se respondenti citi velmi sdilni, nejvice v poslednim. V Praze
a na Liberecku nikomu nevadi pfedavani informaci, v ostatnich krajich se tomuto 1 z 10
oslovenych brani. Pouze 5% hotelli nerado poddva informace, u restauraci tato Cast
vzrostla na 11%.

Naprosta vétsina uvadi, Ze ji nevadi poskytovani informaci, coZ je v rozporu s praxi
— ve skute¢nosti nikdo nechce konkurenci radit, jak byt lepsi. Dané procento ukazuje spise

na odbératele informaci, nez na jejich poskytovatele.

Pomohlo Vam ke spolupraci s producenty sdruzeni?

Této moznosti je nejvice vyuzivano v prvnim obdobi sdruzovani, nejvice v Praze,
shodn& pak v Jiznich Cechach a na Liberecku. Restaurace jsou v tomto ohledu velmi
samostatné a této nabidky Z4dna nevyuZila. Hotely spolupraci vyhledaly ve 27%.

Je obvykla soucinnost s producenty, ktefi zdarma poskytuji vybaveni servis apod.,
stanovuji si ,,bonitu“ odbératele dle riznych kritérii a byvaji velmi opatrni. VétSinou jsou

v tomto ohledu ¢lenové sobéstacni, na druhé stran¢ k tomuto mize dopomoci sdruzeni.
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Otevirené otazky

Oteviené otazky neméli u respondentli ptili§ velky ohlas. VétSinou se jim vyhybali

13

nebo zvolili jednoslovnou odpovéd’, nejradéji ,,ano*, ,,ne*.

Podilite se néjak na cinnosti sdruzeni? Jak?

Odvahu pfiznat, Ze se nijak nepodili, mélo 8% oslovenych, témét 80% rad&ji
,,mléelo®.
8% se angazuje v krajskych sekcich a podobné. Jediny respondent dokdzal na rovinu fici:
,mame v tomto velké rezervy“, ¢imz mél zajisté na mysli $ir§i okruh ¢lend. Za zadouci
odpovéd’ povazuje autorka: ,,pokud je to mozné, tak ucasti na jednani, tato se objevila

taktéZ jednou.

Vyhovuji Vam organy sdruzeni? Mate néjaké vyhrady ke stanovam?
,Nemam vyhrady ani piipominky ke slozeni.“  VSeobecné se stanovami
jednotlivych sdruzeni vyjadien souhlas. ,,Stanovy pfi jejich tvorb& pfipominkuje jen

zanedbatelna &ast, proto vysledky nepiekvapuji, uvedl predseda JCP, Jindfich Petiik.

Existuje néco, co v nabidce sdruzeni chybi a soucasné o to mate zdjem?
Co by jste rad/a zaradil/a do planu cinnosti?

Propagace, to je to, co povazuji osloveni za nedostatecné. At v oblasti spole¢né
propagace hotelii na vystavach, propagace kongresové turistiky nebo pomoc pii zajisténi
propagace regiondlni turistiky. Poveden¢ formulované ,,momentalné¢ nevim, co bychom

méli doplnit* vystihuje zhruba 90% odpovédi (respektive prazdnych poli).

Co by jste chtél/a zménit?

,Navrhuji, aby osoby, které udé€luji certifikaci hotelti, mély odpovidajici zkuSenosti
z hotelové profese. Mély by to byt lidé, ktefi pracovali v pétihvézdickovych hotelech
v zahrani¢i. Tito lidé jsou schopni skute¢né porovnat kvalitu a standard hoteld v CR
a v cizing.*

Vyse popsani profesiondlové tuto certifikaci vytvareli a podminky zformulovali
v bodovém systému. Zhotoveny podrobny manudl vypliuji osoby ,,mén¢ znalé*, avSak dle
danych kritérii, které nelze obejit. Certifikace se povazuje za objektivni i vii€i zahranici.

Dalsi  skutecnost, kterd vyplynula na povrch, je nevyhovujici spoluprace

s Hospodaiskou komorou (uvadéli prevazné Clenové JCP). Osloveni nenastinili zadny

-73 -



konkrétni problém, jen ,,zdsadné¢ nevyhovuje forma spoluprace s HK*, autorka se tedy
nemuiZe blize vyjadfit.

Pies 1éto Casto vznikaji ,.Cerné hospody™ u fotbalovych hiist, v hasi¢arnach
a podobné. Tato nekald konkurence neregistrovanych tkvi v neplaceni jakychkoli
povinnych plateb a ptfetahovani zakazniki (nemluvé o cené, kvalité, hygien¢). Samotny
problém spociva jiz v tom, Ze dodavatel¢ (pfedevSim pivovary), jsou ochotni takovato

,,zatizeni* zasobovat (probiha také ,,nacerno®).
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VII. Zavér

Dotaznikové Setieni nas v n€kolika bodech utvrdilo, Ze v praxi probihaji véci jinak,
nez je popisuje teorie. N&které zvlastnosti byly zminény jiz v komentatich u jednotlivych
otazek v kapitole VI. Vyhodnoceni a diskuse. Piikladem muze byt tvrzeni ,,sdruzovani je
nutnosti doby*, av§ak 90% podnikl v Zadném sdruzeni neni. Toto svéd¢i o podilu téch

nejlepsich na trhu, kteti si vyse uvedené uvédomuji. S davem jsme silnéjsi nez kazdy sam.

Nasledujici tryvek se tyka prevazné hotelnictvi, avSak stejné se tyka i gastronomie.
Jak je vidét, vize nastolené v poloviné minulého stoleti stale pretrvavaji.

... J€ organizace zastupujici v mezinarodnim métitku zajmy hotelovych podnikd,
organizaci a subjektti cestovniho ruchu. Jejim hlavnim poslanim je vytvaret vSestranné
podminky pro rozvoj hotelnictvi a pfispivat tak ke zvySovani arovné sluzeb a spokojenosti
hostii. Organizace reaguje na zmény ekonomickych podminek prace v hotelnictvi
a pfizpisobuje jim vybér témat seminaiti i zaméfeni pracovnich skupin. Pravidelné jednou
za rok potrada kongres, na kterém projednava nejzavaznéjsi otazky...

Clenstvi umoziiuje ziskdvat nejnovéjsi odborné poznatky z mezinarodniho
hotelnictvi a osobni vyménu zkuSenosti se Spickovymi odborniky, neméné dilezity je

i propagaéni vliv ¢lenstvi...“ (MARKOVA, 1985)

VIl.1 Dotaznikové Setreni

Sdruzovani se stava nutnosti doby, pfedevSim z divodu dostupnosti informaci.
Nikoli novinek v oboru, ale drzeni kroku s konkurenci. Toto si uvédomuje pouze mala cast
podnikatelii fadicich se k t€ém nejlep$im na trhu, vétSina vSak toto nepovazuje za dulezité,
snad ani za ptfinosné. Lze pozorovat propad mezi spol¢enymi a podnikateli ,,jedoucimi na
vlastni pést* - zejména v oblasti marketingovych aktivit, kvality, konceptli, népaditosti...
Obvykle se dlouho na trhu neudrzi (autorka netvrdi, Ze kdo neni v n&jaké asociaci, nema
kvalitu nebo dobry koncept). Stejné potvrzuje i rozhovor z Mladé fronty dnes:

,Kazdy rok pomérné¢ hodné restauraci umira a vétSinou na to, ze zvolily Spatny
koncept do Spatného mista. Ale zajimavé je, Ze kdyz ptijde dobie marketingové myslici

¢loveék na misto, kde uz nékolik restauraci krachlo, dokaze uspét.“ (MAUER, 2006)
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Sjednocovani vice laka vétSi podniky, mensi nevidi vysledky objemové tak
markantng, hife spolupracuji, jsou uzavien¢jsi. Pro sdruzovéni pievladd profesni vliv
(zvySovani profesionalnich kvalit). Tim, Ze je ¢len angaZovan ve vice spolcich ziskava
konkuren¢ni vyhodu — vice informaci, lepsi ptehled, vice zakazniki (dodavatelské
fetézce). V souvislosti s Hospodaiskou komorou se uvadi nejen vétSi moznost lobbingu,

ale hlavné ziskavani placen¢ klientely z jejich kruhl (méstské akce, nejen hosté ,,z ulice®).

Dle dotaznikového Setfeni jsou c¢lenové s praci sdruzeni ohledné legislativy
spokojeni — pfipominkovani, prosazovani zajmi, priprava ¢len a dal$i ¢innosti. AvSak
nikoliv s legislativnim oSetfenim jako takovym. Stat klade mnohdy nerovné podminky
a piekazky k podnikani. V CR je celkové mélo posilovano malé a stfedni podnikani (,,Pro
MSP se ned€la nic, spiSe se prace znemoznuje.”). Chybi podpora pro biopotraviny,
zdravou vyzivu, nekufacké restaurace a podobné. Soustiedénim co nejvétSiho mnozstvi

4 . %

prislusnikti se vytvaii G¢inngjsi sila spolku, ktera ovliviiuje politické déni pro tento obor.
Zvlast dobte je pfijimano vytvoreni programu kvality (ochota vyuzivat je o néco
niz8i, avSak stdle nabyva vyznamné hladiny). Kvalita je uzndvana jak na urovni
certifikacniho institutu (ISO), tak vnitropodnikové smérnice. Je tfeba podniky dodrzujici
kvalitu vice prosazovat a podporovat (mésta, kontrolni ufad — ,,Kontroldm vadi, ze je vSe

dobfte a hledaji malickosti, znechucuji tim praci.®).

Velmi dobie je pfijimano celozivotni vzdélavani 1 ucast na konferencich a semi-
nafich, na druhé strané¢ nezdjem o kurzy v oblasti marketingu, propagace a dalsi se
podepisuje na celkové propagaci jednotlivych zafizeni a obchodni piipravé, ktera je v CR
na slabé urovni. Kratkodobé kurzy nabyvaji silné atraktivity, 1ze predpokladat zlepSeni této

arovné v horizontu nékolika let na celém uzemi CR.

Naprosta vétSina respondentll uvadi, Ze jim neni na obtiz poskytovani informaci
a jejich sdileni. Praxe ukazuje opak. Dané informace odebiraji, ale nepodavaji — otazka
konkurenceschopnosti a obavy o udrzeni si know-how. S informa¢nim tokem je spjata
problematika poplatkl. Jak bylo uvedeno dfive, pasivita ¢lend ma vliv na cenu ziskanych
udajii. Kdo povazuje poplatky za prili§ vysoké, jednoznacné nedoceiiuje poskytovany

servis (neznd dnesni cenu informaci a snad je ani nedokaze fadn¢ aplikovat).
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Boj s nekalou konkurenci probiha spiSe na urovni managementu sdruzeni (vrchol
pyramidy) a v podob&é menz a jidelen se nesetkava s piili§ velkou podporou. O dalSich
oblastech nekalé soutéze se oteviené pfili§ nemluvi (internet, odborné Casopisy), ale jeji
existence se popfit nedd. Clenové asto nevi, jak bojovat (,,bohuzel, nemam pravni ani

jinou moznost), a mnozi jiz toto neuspesné, bezvysledné utkani vzdali.

Mezinarodni intervence turistll zvysila urovenl pozadavkd na naSem trhu. Sledovani

trendt je v dne$ni dobé& nutnosti , naprostd vétsina podnikateli to chape a ¢ini tak.

,, Cestu k uspéchu je nutno dlazdit spokojenymi zakazniky. Zatimco po pravu sklizite
stovky priznivych referenci, jediny nespokojeny zdakaznik vcelku hravé zvladne svym

«

narc¢enim zmarit cast vasi zaslouZené image.” Podobné toto plati i pro cely obor
gastronomie. Minéni o oboru snizuji ti, kdo sem pfisli kviali zisku. Snizuji kvalitu
poskytovaného servisu, kazi jméno a praci poctivych, téch, ktefi timto oborem ,,ziji* a maji

ho nejen jako préci, ale zaroven i jako hobby.

VIl.2 Vyhody sdruzovani

Management \ Management sdruzeni
/ \\ Sekretariat

Vlastni
iniciativa > tivita
“““““““““““““““ Jedndtlivi
Aktivni clenopvé Schopnost
___________________________ cerpat

., vyhod
Mirné€ aktivni ynody
»PTispévgfratelé‘ 2 Pasivita

kvalitativni ¢ara sdruzeni
Obrazek 20: Schéma schopnosti cerpani vyhod (autorka)
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Vysledky analyzy lze shrnout: Cim vyse v pyramidé &len plisobi, tim mize byt
spokojen¢jsi, tim vice vyhod muze Cerpat (je-li jich schopen vyuzit).

(v€etné ,,mimoradnych®), avsak tito nedokazi vesmés Cerpat jakoukoliv vyhodu. Navenek
jsou nespokojeni a sdruzovani jim piinasi logo, certifikat... Informace, které jsou jim
podsouvany nejsou sto aplikovat.

Dalsi stupent tvoii mirné aktivni a aktivni ¢lenové. Aktivitu, kterou plati, byvaji
riznd Skoleni a ucast na vystavach (pozn.: existuje cena pro ¢leny a neéleny). Jsou schopni
podavané informace vyuzit, spolupracovat, diskutovat. Neda se o¢ekavat vlastni iniciativa.

Dilezity stupenn tvoii Clenové, ktefi dokézi vyvinou vlastni iniciativu, aktivitu
neorganizovanou vedenim, a uskutecnit ji pod hlavickou sdruzeni. Byvaji to schopni
managefi, jejichz spolecnost dokdze z dané akce tézit.

Pomyslny vrchol pyramidy tvoii management sdruzni, véetné sekretariatu. Tito lidé
participuji na vedeni, ovliviiuji pofadi feSeni problémd, sndze prosazuji vlastni zajmy. Jsou

do svych funkci voleni dle stanov.

VII.3 Zavérecna vlastni doporuceni

Hlavnim doporucenim je maximalni rozsifovani ¢lenské zakladny. Tohoto ukolu
jsou si predstavitel¢ asociace dobfe védomi a soustavné pracuji na jeho plnéni. Vytycené
cile 1 feSeni stavajicich problémi je na tomto umérné zavislé. Bez dostatecné podpory

nelze ziskat pottebny vliv pro prosazeni vlastnich z4jmu prospésnych pro obor.

V oblasti vzdélavani je potieba se zaméfit na prohloubeni marketingovych
znalosti, véetné propagace, a klast na né vétsi diraz. Obor gastronomie ma v tomto okruhu
velké rezervy (hotelnictvi je na tom o mnoho Iépe).

Propagaci by se mélo naucit i samo sdruzeni. V soucasnosti neni prezentace ¢lent
ani asociace jako takové na dobré rovni, a¢ nabyva zna¢ného zlepSeni. Je nutné oslovit
i ty, ktefi nas sami nehledaji — jak zdkazniky, tak necleny... Tém piedev§im se musime
predstavit, instruovat nasi ¢innost a informovat o tom, co piinaSime za vyhody.

Nemluvé o tom, Ze se tato problematika promitd i do postaveni CR v zahraniéi,

zvlasté v Evrop€. Zplsob a intenzita reprezentace moznosti dovolené a riznych lakadel
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tuzemska ma efekt na ptijezdovy cestovniho ruchu (promita se do obchodu, pohostinstvi

a ubytovani).

Dalsim ofisSkem, nejen pro oblast gastronomie, je pfiprava mladé generace —
— pristich odbornik, ktefi maji v rukou budoucnost oboru. Je nezbytné vstépovat jim
zakladni navyky a spravny, poctivy pfistup, ale to nestaci. Pojem ,,prestiz® je témér
zatracen. JiZ pfi prvnich setkanich s kuchafskym uménim by mél byt v ucnich probouzen
smysl pro reputaci, zvuk dobrého jména a hlavné za vSech okolnosti ze sebe vydat to
nejlepsi (a nikdy praci ,,neodflaknout*).

Zapaleni pro véhlas lze podporovat soutézemi a donutit tak nendsilnou formou
nasledovatele k tomu, aby budovani jména brali jako samoziejmost. Riiznorodé akce by
méli probihat na n¢kolika trovnich, od regionélnich po celorepublikové, snad i zahrani¢ni.
Znamena to vyuzit moznosti ukdzat se na vystavach a veletrzich, zvyknout si délat pred

oCima jinych. A opétné se dotykame problematiky propagace, kterou je nutno zlepsit.

Odstranéni problému ptichozich ziskuchtivel, kteti ve vétSin€ kazi jméno oboru
(kvalitou, podrdzenim cen, nepoctivosti), lze snad eliminovat prosazenim tvrdSich
podminek pro ziskani zivnostenského opravnéni. Stavajici (legislativni) oSetfeni neni
dostatecné, restauratérskd cinnost spadd pod Zivnosti volné, neni tedy tfeba dokladat
jakékoliv vzd¢lani, adept si jen pro prvni roky zajisti garanta (,,vrana k vran¢ seda*). Jen
Skoda, ze soudoba opatfeni nejsou fadné kontrolovana a nepoctivi provozovatelé a jejich
garanti nejsou stihani (postizeni alespon pokutou). Dosdhnout toho, aby restauratérstvi
spadalo do Zivnosti vazanych by mohlo pomoci. V kombinaci se vznikem Cechu
restauratéri je zlepsSeni situace jisté. Moznéd to nékomu piijde jako krok zpét (do dob
Prvni republiky), avSak tento ndvrh neni neopodstatnény. Hlavnim diivodem je opétné
branéni poctivosti — pokud je né¢kdo z Cechu vyloucen, nemize v tomto oboru podnikat

nikde na tizemi CR. Dal3im pozitivem by mohla byt regulace mnoZstvi provozoven.

Sporné otazka dané z ptidané hodnoty by se dala vyfesit povinnym platcovstvim
dané. Dle zakona o DPH je povinen platit daii kazdy, jehoz trzba ptesahne 1 milién korun
za 12 po sobé jdoucich mésict (¢i dfive). Toto se d4 velmi snadno obejit rozprostienim
trzby mezi nékolik fiktivnich firem, ¢i jejich neustalym piihlaSovanim a odhlaSovanim
z obchodniho rejstiiku v potfebnych intervalech. Dochazi tak ktézko vycislitelnym

danovym Uniklim a je samoziejmé, ze tyto penize ,,nékde chybi®.
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Stejné by se dalo fesit 1 odstupiiovanymi jednotnymi platbami na provozovnu.
Statu odvedete tolik a tolik, ber, kde ber. Je jasné, ze asi 30% stavajicich restauraci
podréazejicich ceny by opustilo trh (Iépe feCeno velmi rychle zkrachovalo), ¢imz by se
nastavili o néco rovnéj$i podminky a zvysila celkova kvalita poskytovanych sluzeb. Toto
opatfeni by pravdépodobné bylo oboustranné vyhodné — podnikatelé by nemuseli platit
ucetni, poradce a neztraceli by €as papirovanim, stat by ziskal vice plateb a vice finan¢nich

prostiedkil do statniho rozpoctu ( a snad by je i vyuZil pro podporu a rozvoj MSP).

Z tad konzultanti zazn¢l zajimavy navrh na zavedeni ,,pracovni KknizZKky*.
Zéaznamy pracovnich zkuSenosti, vyjadfeni byvalych zaméstnavateli k dovednostem,
ptipadnd doporuceni pomohou vytvofit si obrazek o adeptovych skute¢nych schopnostech.

Jiz sama jména firem napovi mnohé.

Rada do tad ¢lent zni nutit k ¢innosti jednotlivé krajské sekce k prospéchu regionu
a nenechat je usnout na vaviinech. Slovy prezidenta AHR CR, pana inZenyra Pavla
Hlinky: ,,Clenové by velmi pomohli, kdyby své zastupce v organech také ukolovali

a nedali jim vydechnout. Je to totiz v jejich zdjmu.*

Je ve vlastnim prospéchu kazdého Clena zapalit zdjem o sdruzovani i u svych
kolegii a konkurentli, protoZze v mnozstvi je sila. Nechtgji-li se brecici nad svym osudem
zapojit do feSeni problému aktivng, at’ alespon pasivné podpoii myslenku boje a umozni
tim vytvofeni podminek pro UCinnéjSi obranu zajm a potfeb oboru gastronomie a

hotelnictvi.
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VIll. Resumé

Gastronomy market offers the wide spectrum of services in various restaurants in
a variety of ways with a different quality. For a long time gastronomy has required
the stabilization of rules and basic principles of service provision. At the same time
gastronomy gains respect and enhances branch business reputation. It was the main reason
for meeting the first active enterprisers with the vision of improvement conditions
in the market and establishing particular associations. These aims (half of the 20th century)
have always persisted and extended more closely to membership. Reasons for entering
these organizations are different, the ability to utilize maximum of possibilities is not given
to everybody so that the ideas of association differ. Acquired benefits are proportional to
managerial skills to use the possibilities which association platform provides.

I pay much attention to the development of conditions within the period of 20
years. More closely I deal with current trends and problems which gastronomists face

every day. My recommendation is based on facts recognizing and on my analyse.

Key words:  Gastronomy, Federation, Advantages of associating
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Dotaznik pro ¢leny sdruZeni v boru gastronomie

Tento dotaznik slouzi vylucné k acelu vypracovani diplomové prace na téma "Analyza piinosu sdruzovani podnikt v
oboru gastronomie" pod zastitou JihoCeské univerzity. Ziskana data jsou naprosto anonymni a budou vyhodno- cena
hromadné. Vysledky prace bude mit Vase sdruzeni k dispozici.

Vyplnény dotaznik uloZte a poté odeslete na adresu hanzalova.ju@seznam.cz .

1. Jakého sdruZeni jste ¢lenem?
(kombinace moznd)
AHR — Asociace hoteltl a restauraci CR (HORECA + NFHR)
| Hospodaiska komora
| Jizni Cechy pohostinné
AKC — Asociace kuchait a cukrari

|| Jiné — jaké
Prava strana
2. Jak dlouho jste ¢lenem v tomto sdruzeni? - misto pro poznamky
(doba ¢lenstvi ve sdruzeni, ve kterém jste nejdéle) respondentii
let
3. Legislativa ANO NE
1. Mate pocit, ze sdruzovanim ziskate vétsi vliv na legislativu?

(moznost jednotného lobbyingu za zajmy Clentl)

2. Vyuzivate systematického soustfedéni informaci o pfipravované legislative?

3. Ma dle Vas sdruzeni moznost ziskat informace o ptipravované legislative?

4. Lze ptipominkovat legislativu na celostatni Grovni?

5. Prosazuje sdruzeni z4jmy ¢lent?

6. Pfipravuje sdruzeni ¢leny na novou legislativu?

7. Jste ze strany sdruzeni vcas upozoriiovan/a na nové piedpisy a jejich zmény?




Vyhovuji Vam organy sdruzeni?
(funkcni slozeni, pocet predstavitelil, jejich voleni..)
Mate néjaké vyhrady ke stanovam?

4. Pomoc sdruZzeni

1. Myslite si, Ze by bylo dobré mit v organu sdruzeni zastupce kraje?
2. Umoziuje Vam sdruzeni zvyhodnéné podminky pfi zajisténi klasifikaci a
certifikaci?

3. Je pro Vas vyhodou zavedeni znacky kvality sluzeb (uznané a propagované v EU)?
4. Jste pro vytvoteni programu kvality?

Vyuzil by jste tento program?

5. Pomaha Vam sdruzeni s vyuZitim dotaci pro realizaci projektt?

Existuje néco, co v nabidce sdruzeni chybi a soucasné o to mate zdajem?
Je néco, co povazujete v nabidce (sluzbdach) sdruzeni za zbytecné?

Co by jste rad/a zaradila do planu cinnosti?
Co by jste chtél/a zmenit?....

5. Vzdélavani

1. Vyuzivate moznosti vzdélavacich aktivit v oblasti marketingu?
(X snazite se zajistit moznost vzdeélavacich aktivit..)

2. Vyuzivate odborné poradenstvi v oblasti propagace a komunikace

se zakaznikem poskytované sdruzenim?

3. Vyuzivate nabidek vzdélavacich kurzli pro managery i zaméstnance?
(X zajistujete je nékdy?)

4. Zajima Vas program celozivotniho vzdélavani?

5. Ucastnite se konferenci a seminai?

6. Prezentujete se na zahrani¢nich veletrzich?

7. Organizujete nekdy spolecnou ucast zajemcii o prezentaci na zahranicnich veletrzich?

ANO

NE

ANO

NE




6. Prezentace
1. Snazite se néjak bojovat s nekalou soutézi?
2. Povazujete jidelny a menzy principielné za nekalou soutéz?

3. Prezentujete se na veletrzich POUZE formou jednotného katalogu?
4. (prezentace vSech ¢lenli sdruzeni na mezinarodnich veletrzich)
5. Sledujete komplexné nové trendy doma i v zahranici (alespon zprosttedkované)?

6. Zdaji se Vam poplatky pfili§ vysoké
7. Méte pocit, ze jste vstupem do sdruzeni ztratili autonomii?
8. Vadi Vam poskytovani informaci a jejich sdileni?

7. Podilite se néjak na ¢innosti sdruZeni? Jak?

8. BliZe k Vasi spolecnosti
Jaka je primérna konzumace na hosta (v K¢)?
O v sezoné
O mimo sezénu
Kolik mate praimérné denné stravnik?
Spolupracujete s producenty alkoholu, kavy...
Poskytuji Vam: o vybaveni
o svételnou reklamu
O servis
o dalsi spolupréace — jaka

Pomohlo Vam ke spolupraci s producenty sdruzeni? (doporucilo..)

ANO NE
K¢
K¢
ANO NE




Jaky typ hostl nejcasteji navstévuje vas podnik?
Mladi, studenti

Rodiny s détmi

Délnici (pt.:v dob¢ obédu- bufety)
Stiedni a vyssi vrstva

Jiny typ —jaky

© © O O

9. Identifikace respondenta
Lokalita (CB, Pisek, Strakonice...)
Typ (restaurace, hotel, bar...)
Kapacita

Dotaznik vyplioval
o majitel
0 provozovatel
0 jinypost - jaky




Ptiloha 2: Garantovany dodavatel

GARANTOVANY DODAVATEL NFHR CR

VYHODA PRO PROVOZOVATELE HOTELU A RESTAURACH,
PRILEZITOST PRO DODAVATELE SEGMENTU HORECA

Jednim z ukoll nasi organizace je poskytovat nasim ¢lenim takové sluzby, které
jim budou pfinaset vyhodu a jistou formu kompenzace za prosttedky vlozené do ¢lenstvi v
organizaci. Dodavatelé zajisté patti mezi klicové partnery vSech hoteliéri a podnikatelti v
pohostinstvi. Cilem tohoto programu je vytvofit vzajemné vyhodné, korektni vztahy pro
ob¢ strany a situaci, kdy vSichni ¢lenové mohou vyuzit dobré pozice k vyjednani kvalitnich
dodavatelskych podminek. Stejné tak dodavatelé musi sledovat své zajmy a jejich §tédrost

ve smyslu poskytovanych slev a vyhod, ani jejich participace na sponzorstvi neni bezedna.

Dal8im faktorem, vstupujicim do hry, je pak kvalita dodané¢ho zbozi, kterou musi
ob¢ strany garantovat. Hotel ¢i restaurace vaci svym zdkaznikim, dodavatel vici

odbérateliim, tedy provozovatelim gastronomickych a ubytovacich zafizeni.

Program Garantovany dodavatel NFHR CR by mél nalézt harmonii mezi témito

vztahy a prispét k trvalému budovani téchto vztahli v ramci ¢lenské zakladny.

Za timto ucelem jsme vytvofili databazi Garantovany dodavatel, kterd piinasi
hoteliérim a restauratérim vyhody a garance kvality pii vyuziti sluzeb a produktii
Garantovaného dodavatele. Dodavatelim dava jedinecnou pftilezitost oslovit jednoduchou

cestou nase Cleny, nabidnout jim ptimo své produkty a na zakladé referenci ziskat certifikat

.Garantovany dodavatel NFHR CR“, ktery mohou marketingové dale vyuzit pro osloveni

nejen nasich ¢lend, ale i ostatnich potenciondlnich zakaznikd.

Cile projektu

» Usnadnit odbératelim vybér dodavatele a orientaci mezi produkty

» Usnadnit dodavateliim nabidku kvalitnich produkti



» Zajistit kvalitu a spravedlivé dodavatelsko odbératelské vztahy

> Nabidnout ¢leniim NFHR CR ptidanou hodnotu pfi vyuziti Garantovaného
dodavatele

> Umoznit dodavatelim — &lenim NFHR CR vice rozvijet svou ¢innost v ramci

federace

Podminky participace na programu

ODERATELE
Exklusivné pro ¢leny NFHR CR
Ridi se platnou legislativou

Ridi se Etickym kodexem

DODAVATELE
Exklusivné pro ¢leny NFHR CR

Reference — produkt zaveden minimilné v 5 provozovnich &leni NFHR CR

dodavatel uvede nazvy provozoven téchto ¢lent a jejich kontakt (webové

stranky)

Ridi se platnou legislativou

Ridi se etickym kodexem

Nabidne ¢lenim NFHR specidlni vyhodu v podob¢ slevy nebo jiné nadstandardni
sluzby

Organizacni zajiSténi

Kazdy ¢len NFHR CR ma pravo vyuzit program Garantovany dodavatel jako
zakaznik, ktery objedndva zbozi a sluzby. Pro vstup do databaze vyplni elektronicky

formulaf a ziska vlastni heslo.

Pokud chce ¢len, dodavatel, obdrzet certifikat garantovany dodavatel a nabidnout
sve sluzby nebo produkt prostfednictvim databdze Garantovany dodavatel, vyplni podle
pokynii elektronickou piihlasku kter je automaticky odeslana na sekretariat NFHR CR,

zadost bude obsahovat nabidku zbozi, popise vyhodu, kterou pfinasi, a uvede 5 ¢lenskych



subjekti, které jiz vyuzivaji jeho produktl a je moznos se na n¢ obratit s zadosti o

reference.

Tyto informace budou pfedany komisi pro posouzeni v elektronické podobg.

Na zakladé¢ ptedlozenych informaci komise posoudi:
* Dodavatel je fddnym clenem — v kategorii dodavatel
(¢lenstvi v klubu NFHR CR pro tento program nestaci)
= Dodavatel predklada tii doporudujici reference od ¢lena NFHR CR, ktery jeho produkt
vyuziva (5 referenci)
= Dodavatel nabizi exklusivni vyhodu pro ¢leny NFHR CR, pfi vyuziti své nabidky
» Dodavatel ptedlozi doklady o zptlisobilosti k podnikani a pravni subjektivité
» Dodavatel deklaruje, ze jeho vyrobky spliuji platné bezpecnostni a hygienické
predpisy
= V databdzi je u dodavatele informace, kolik ¢lenit NFHR celkem je jeho zakaznikem
* Na zéklad¢ rozhodnuti komise bude vyddn dodavateli certifikat ,,Garantovany
dodavatel NFHR CR*. V ptipadé, Zze dodavatel, ktery se uchazi o zafazeni do
programu splni vSechny vySe uvedené pozadavky, neni mozno zafazeni do

programu odmitnout.

Rozhodnuti komise bude vzdy provadéno pisemnou formou. Proti rozhodnuti je

mozné se odvolat vykonnému vyboru NFHR CR.



Priloha 3: Road-show

Roadshow

Myslenka potadani ROAD SHOW neni nova, vznikla jiz v roce 2004, kdy byla tato

akce zaméfena na propagaci vzdélavacich programtt NFHR CR.

Dalsi rok se NFHR CR orientovala na zlep$eni komunikace a spoluprace v okruhu
regiont. Cilem byla prezentace planti cinnosti a setkani odbornik v cestovnim ruchu.
Osobni setkani, jednani a diskuse na zvolend témata Ize prodiskutovat v neformalni Casti
programu. Ugast na této akci piijali také zastupci dodavatelti hotelovych a restauraénich

systémd, ktefi béhem akce nabizeli prezentaci svych produkti a poradenskou sluzbu.

Roadshow v minulych letech mlze byt pravem povazovéana za jednu z uspéSnych
akci AHR CR. Tuto skute¢nost mohou potvrdit nejen samotni hosté téchto setkéni, ale také

dodavatelé, kterym akce pfinesla moznost prezentace v zajimavych destinacich.

Tradi¢ni setkdni provozovatelii a majiteli ubytovacich a gastronomickych zatizeni
také letos probiha v Sesti regionech nasi vlasti. Jeho cilem je umoznit setkani podnikateld v
daném regionu, ptedat zajimavé informace tykajici se novych trendii v oboru, legislativy a
inspiraci pro usporu nakladii. V letoSnim roce jsme se zaméfili na Zhavé otazky zakoniku
prace, moznosti ziskani finanéni podpory z EU a prvnich zkusenostech vysledcich ¢innosti
krajskych sekci AHR CR. Setkani je pro ucastniky jedine¢nou moznosti ziskani novych
informaci a vymény zkuSenosti. Na setkanich Vam také pfedvedeme novinky dodavatelil a
nové tréninkové programy, které jsme pro tento rok pfipravili. Béhem setkani obdrzi
ucastnici publikaci "250 legislativnich opatieni EU“ s pfimym dopadem do sektoru

hotelnictvi a gastronomie.

Roadshow AHR CR je ptilezitosti k zajimavému posezeni pro viechny podnikatele
v oblasti hotelnictvi a gastronomie. Ugast na této akci je pro viechny odborniky z oboru

bezplatna.



Vv v

Letos se Roadshow uskute¢ni ve méstech Krométiz (30. 3.), Jindfichiiv Hradec (25.
4.), Usti nad Labem (13. 6.), Cheb (19. 9.), Loudeti (17. 10.), Liberec (1. 11.) a Velké
Karlovice (8. 11.).

Dozvite se zde ,,Co se déje doma a v Evropé“, budete sezndmeni s novymi
vzdélavacimi programy AHR CR, uslysite prednasku o ekologii a bezpeénosti, kde bude
rozebrana problematika odpadového hospodrafstvi pro hotelové a gastronomické provozy.
Dale budete pouceni o zménach vnovém zakoniku prace a o moZnostech Cerpani

prostiedki z Evropskych fondl pro malé a sttedni podnikatele.
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Ptiloha 4: Eticky kodex

Eticky kodex

AHR CR Asociace hotelt a restauraci Ceské republiky (dale jen AHR CR) jako
oteviené dobrovolné sdruzeni subjektid, podnikajicich v oblastech pohostinstvi, cestovniho
ruchu a navazujicich odvétvich, si spolu s obhajobou a prosazovanim profesnich zajmi
klade za cil, aby veskerd jeho cCinnost byla v souladu s obecné uznavanymi etickymi
zasadami podnikatelské ¢innosti a mezilidskymi vztahy v demokratické spolecnosti. Tento
Eticky kodex (déle jen "Kodex") vyhlasuje Valnd hromada v souladu se Stanovami

sdruzeni a soucasn¢ vyzyva své partnery k obdobnému jednani a vztahtim.

Eticky kodex AHR CR je dokument shrnujici pravidla chovani &lent, ktefi jej
pfijimaji vstupem do sdruzeni, otevien¢ deklaruji dodrzovani stanovenych pravidel a jsou
si védomi skute¢nosti, Ze v piipadé jejich poruseni a neprovedeni patficné napravy miize
rozhodnutim Rady sdruzeni dojit k ukonceni ¢lenstvi bez naroku na ndhradu alikvotni Casti

zaplaceného ¢lenského prispévku.

1. Globalni eticky kodex cestovniho ruchu

Sdruzeni AHR CR se hlasi k Rezoluci 13. Valného shromizdéni Svétové
organizace cestovniho ruchu, ze dne 21.12.2001 a zde pfijatému Globalnimu etického
kodexu cestovniho ruchu. SdruZeni a jeho ¢lenové se timto dokumentem zavazuji k aktivni
ucasti pii hledani forem a cest, vedoucich k optimalizaci podminek pro vykon
podnikatelskych ¢innosti v oboru pohostinstvi a ubytovacich sluzeb, a tim i podpote

rozvoje  cestovniho ruchu jako vyznamného faktoru udrzitelného rozvoje.

2. Kroky pro napravu a uchovani dobrého renomé oboru

Sdruzeni AHR CR vénuje zvySenou pozornost informovani vefejnosti o
poskytovanych kvalitnich stravovacich a ubytovacich sluzbach svych ¢lent. S tim souvisi 1
vykon ¢i ucast firmy na vefejné prospéSnych kulturnich a spolecenskych akcich a

poskytovani informaci o jejich konani médiim a sekretariatu sdruzeni pro jejich Sirsi



uplatnéni. Sdruzeni a jeji Clenové provadéji takové kroky, které povedou ke zlepSeni

dobrého jména obori pohostinstvi, ubytovacich sluzeb a cestovniho ruchu.
3. DodrZovani pravnich predpisi a nafizeni

Clenové sdruzeni dodrzuji platné zakonné normy, zaroven vs$ak odmitaji
protekcionismus a nadbytecnou legislativu, ti€etni evidence je vedena v souladu s platnymi
piedpisy a nafizenimi, poplatky a dand jsou fadné odvadény. Clenové podporuji sbér
statistickych udaji s védomim, ze zpracované udaje poslouzi k rozvoji a lepSimu planovani
jejich podnikatelské ¢innosti. Clenové maji viditeln& oznagené své provozovny s uvedenim
registrovaného obchodniho jména, adresy podniku a jména odpovédné osoby, opravnéné

resit reklamace €1 aktudlni situaci vyplyvajici z provozni problematiky.
4. Ochrana prav zakazniku

Zakaznik ma pravo zakoupit zbozi ¢i sluzbu v kvalité odpovidajici ptredpistim,
standardim a normdm. Jsou mu poskytovany pravdivé informace o druhu a tdrovni
poskytovanych sluzeb ¢i zbozi, s jasné¢ deklarovanym druhem, mnoZstvim, cenou zbozi ¢i
sluzby a podminkami nakupu/prodeje a nakladech s ni spojenych. Clen nediskriminuje
zdkaznika dle jeho narodnosti, pohlavi, barvy pleti, politick¢ ptislusnosti, sexudlni
orientace ¢l nabozenstvi.
Na vystaveném dokladu spliiujicim zdkonné pozadavky je jasné deklarovana cena sluzby a
veskeré aplikované dané a poplatky. Je dbano o urychlené a efektivni feSeni pfipadnych

sporu ¢i reklamaci zdkaznikd. Stranou pozornosti vykonu zivnosti neziistava uzptsobeni

provoznich podminek pro bezproblémovy pobyt zdravotné postizenych osob.

5. Dodrzovani smluvnich zavazki v obchodnich a dodavatelsko-odbératelskych

vztazich

Clenové sdruzeni AHR CR nepouZivaji ve vztahu k dodavatelskym firmam &i
jinym podnikatelskym subjektim zavad¢jici ¢i klamavé informace, jimiz mohou poskodit
je ¢ jiné subjekty na trhu. Ve své kazdodenni Cinnosti uznéavaji a dodrzuji pravidla volné a
férové soutéze. Ve své ¢innosti usiluji o seriozni dodrzovani uzavienych smluvnich vztahi
(v€etné Ustnich). a zaklad dobrych vztahl povazuji platebni disciplinu, pfi jednani s organy
statni spravy a vefejnym sektorem piedchazeji vzniku moznych konflikti zajma, korupce

¢1 jinych projevi "Sedé ekonomiky".



6. Ochrana zdravi zakaznika a zaméstnancu

Prioritou je ochrana zdravi zdkazniki. K tomu c¢lenové dasledné dodrzuji
hygienické normy a piedpisy ve vSech provoznich ¢astech podniku. Zékladni povinnosti
provozovatele stravovaciho ¢i ubytovaciho zatfizeni je dodrzovani zasad péce o osobni
hygienu a Cistotu ze strany zaméstnancli a Cistotu veSkerych prostor, zatizeni a vybaveni

podniku.

7. Pozornost pracovnimu prostiredi a pracovné pravnim vztahtim

Clenové sdruzeni vytvateji svym zaméstnanciim odpovidajici pracovni podminky
dle specifik jejich pracovniho zatazeni a obsahu prace. Vztah mezi zaméstnavatelem a
zaméstnancem je zalozen na vzdjemné ucté. Zameéstnavatelé poskytuji informace
souvisejici s vykonem prace, vytvareji podminky pro zvySovani kvalifikace, eliminuji
veskeré projevy diskriminace na pracovisti, dbaji na spravedlivé odménovani, respektuji
socialni dialog pfi zachovani ekonomické stability a rozvoje podniku. V otazkach
pracovné-pravnich vztahii je postupovdno v souladu s platnymi pravnimi piedpisy, jsou

fadné odvadény platby zdravotniho, socialniho a dalsich vyzadovanych pojisténi.
8. Péce 0 mladou generaci, odborna priprava

D¢ti a mladistvi jsou v provozovnach ¢lent sdruzeni ochraiiovani pied Skodlivymi
vlivy zdravi Skodlivych a navykovych latek, zdkazem jejich podavani ¢i pozivani ve
veskerych prostorach.
Clenové odpovédné pristupuji k otazce odborné piipravy uéii a studenttt odbornych $kol
tim, Ze umoznuji praxi ve svych podnicich, pficemz je v maximalni mife dbano o rozvoj
manudlni zrucnosti a dovednosti, moralni vlastnosti, odpovédnost k osobni Cistoté¢ a
hygiené, kladnému ekologickému ptistupu, vykonu pracovnich ¢innosti a svétenych tkola,
urovni kultivovaného vystupovani k zédkaznikovi, loajalité k zaméstnavateli a kolegim na

pracovisti.
9. Podpora mistni kultury a spolec¢enskych tradic

Pohostinské ¢i ubytovaci zafizeni plni vedle svého ekonomického poslani i1
vyznamnou roli kulturné spolecenského zafizeni pro mistni obCany a vytvaii predpoklady

pro rozvoj cestovniho ruchu. V zatizenich jsou hostiim poskytovany informace o mistnich



zvyklostech a tradicich, specialitich mistni kuchyné, kulturnich pamatkach a ptirodnich
zvlastnostech mista 1 jeho blizkého okoli. Dle svych moznosti spolupracuje s dalSimi
subjekty (statni spravy, samospravy, podnikateli apod.) na rozvoji regionu a cestovniho

ruchu v ném.
10. Ekologie a udrzitelny rozvoj

Veskeré obchodni operace probihaji v souladu s programem udrzitelného
rozvoje zarucujiciho rozvoj cestovniho ruchu pii zachovani pfirodniho a kulturniho
dédictvi. Vytvarti k tomu nejen vhodné podminky v ramci své podnikatelské ¢innosti, ale

svym chovanim tak plisobi i na ostatni subjekty v jeho okoli.
11. Marketing a konkurenéni prostredi

Clenové sdruzeni dodrzuji pravidla &estnych obchodnich, reklamnich a

marketingovych postupll nasledujicimi kroky:

1. nepouzivaji zavadéjici, klamavé ani nepoctivé podnikatelské postupy, které
potencialné zptisobuji riziko poskozeni zakazniki 1 dalSich subjektt trhu;

2. veskeré informace o nich samych nebo jimi poskytovaném zbozi ¢i sluzbach jsou
pfedkladany nad pozadavky legislativy jasnym, vyraznym, pfesnym a snadno
dostupnym zplisobem; nezvetejiiuji informace, které jsou potencionalné zavadéjici,
klamavé nebo nepoctivé;

3. jednaji v souladu se vSemi svymi vetfejnymi sdélenimi, ktera se tykaji obchodni
politiky a postupli podniku;

4. v reklam¢ a marketingu uvadi totoznost podniku, pokud by neuvedeni bylo
klamavé;

5. jsou schopni dolozit veskera vyslovena nebo implikovana vetejna sdéleni po celou

dobu jejich zvefejnéni i pfimétenou dobu poté.



Ptiloha 5: Stanovy Asociace hotell a restauraci

STANOVY AHR CR

Valné hromada se dne 25.10.2006 usnesla a schvalila tyto stanovy Asociace hotelil a
restauraci Ceské republiky o.s. a schvalila toto jejich plné stavajici znéni:

Clanek I

Nazev, pravni postaveni, sidlo, ptisobnost a struktura

I.1. PIny nazev zni: Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky o.s. (ve zkratce pak AHR
CR). Tato je pravnickou osobou registrovanou Ministerstvem vnitra Ceské republiky pod
sp.zn. VSP/1-25/90-R dle zédkona €. 83/1990 Sb. o sdruzovani ob¢ant v platném znéni.

I1.2. AHR CR je statem registrovana, nezavisla, nepoliticka, odbornd, dobrovolna a
oteviend zajmova organizace. Je sdruzenim pravnickych a fyzickych osob ptisobicich v
oblasti pohostinstvi a cestovniho ruchu.
I.3. Sidlem AHR CR je Revoluéni 13, Praha 1.
I.4. AHR CR ma celostatni piisobnost na tizemi Ceské republiky.
L.5. Struktura organizace:

e (lenska zékladna

o Rada AHR CR a jeji prezidium

o sekretariat AHR CR

o odborné sekce, €i jiné pomocné (pracovni) skupiny

o krajské sekce

e partnefi.

I.6. AHR CR byla zalozena na dobu neuréitou.

Clanek 11

Poslani, ukoly a cile
IL1. AHR CR je zaloZena jako samostatny pravni subjekt.
IL.2. Clenem AHR CR se miize stat kazda fyzicka &i pravnicka osoba piisobici v oboru

gastronomie nebo hotelnictvi mimo nadace, obecné prospésné spolecnosti, nada¢ni fondy,
sdruzeni s pravni subjektivitou a obdobné.



Clen musi souhlasit se stanovami, aktivn& ptisobit v oboru nebo oboru napoméhat, a to
zpusobem vyjadiujicim kvalitu poskytovanych sluzeb, svou Cinnosti tak ptispivat k
naplitovani podminek rozvoje t&chto odvétvi v Ceské republice, a zaplatit stanoveny
Clensky prispévek a mandatni odménu.

IL3. Cile AHR CR jsou zejména:

e zastupovat, prosazovat, obhajovat a ochrafiovat na narodni i mezinarodni Grovni
zajmy &lenit AHR CR, to vie ve styku a v jednani s vladnimi, nevladnimi a jinymi
organizacemi a ve vazb¢ na tvorbu zdkonnych norem a standardi;

e utvaret a uchovavat rozvoj image tohoto oboru pted Sirokou vefejnosti,
predstaviteli hospodaiského a politického zivota statu, zvySovat Groven a povest
oboru pohostinstvi a cestovniho ruchu na narodni i mezinarodni Grovni;

e usilovat o vytvareni vhodnych vnéjsSich ekonomickych podminek pro rozvoj
konkurenceschopnosti oboru;

e shromazd'ovat, analyzovat, zpracovavat a zpfistupiiovat svym ¢lentim informace,
doporuceni, dilezité poznatky a zkuSenosti z oboru pohostinstvi a doméciho i
mezinarodniho cestovniho ruchu a popularizovat a rozsifovat je tak, aby mohly byt
ucelné vyuzivany v praxi;

e zkoumat pravni vztahy mezi ubytovacimi a gastronomickymi zatfizenimi, jejich
klienty, cestovnimi kanceldfemi a dal§imi zprostfedkovateli a podnikani takovych
krokd, které zabezpeci jejich transparentnost a korektnost;

« poskytovat rady éleniim AHR CR, publikovat uZiteéné oborové a obchodni
informace;

o nakupovat, ziskdvat, pronajimat, prodévat ¢i spravovat véci, které mohou byt
pokladany za nnutné & prosp&sné pro dosazeni cilt AHR CR véetn& nemovitosti;

e napomahat vytvafeni podminek pro zvySovani kvalifikace a zajistovani
rekvalifikace pracovnikil odvétvi, potadat ¢i spolupotadat Skoleni, kurzy a odborné
seminare, poskytujici aktualni a zavazné informace z oboru;

e vést databanku ¢lenti v souladu s pravnimi ptedpisy o ochrané osobnich udaji;

e dle aktualni i1 perspektivni potieby vést jednani s organizacemi puisobicimi v
oblastech souvisejicich s gastronomickymi a ubytovacimi sluzbami a sluzbami
cestovnimu ruchu, napft.: s ochrannymi autorskymi organizacemi, a uzavirat s nimi
dohody;

e poskytovat informacni, analytické, konzultacni, pravni, poradenské a dalsi sluzby v
ramei moznosti AHR CR a stanoveného rozsahu;

e spolupracovat s dal§imi subjekty z fad dodavatelt a subdodavatelti na vytvareni
oboustranné vyhodnych podminek pii provozovani zivnosti;

e organizovat akce odborného a spolecenského charakteru, internetova diskusni fora,
prezentovat aktivity ¢lenti apod.;

e podporovat aktivitu, iniciativu a spolecenskou prestiz Clent;

e svoji ¢innosti vyvolavat zjem o ¢lenstvi v AHR CR ze strany podnikatelskych
subjekti a dosahovat tak pocetni rist ¢lenské zakladny a jeji aktivizaci;

e navazovat kolegialni vztahy s odbornymi organizacemi, institucemi a
zivnostenskymi spoleCenstvy v tuzemsku i zahranici ke spolupraci a vymeéné
zkuSenosti.



Clanek 111

Clenstvi kmenové, klubové, jeho vznik a zanik

I1.1. Clenem AHR CR se mize stat kterakoliv fyzicka nebo pravnicka osoba.

I11.2. Kazdy, kdo se chce stat Zlenem AHR CR ma pravo volby, zda se stat &lenem
kmenovym, ¢i ¢lenem Klubu. Oba maji pravo se zcastnit vSech akci pofddanych AHR
CR, byt cenové rozlisenych.

I11.3. Kmenovym ¢lenem nebo ¢lenem Klubu se stdvaji subjekty na zékladé fadné€ podané,
vyplnéné a osobami k tomu zmocnénymi podepsané piihlasky a zaplacenim ¢lenského
piispévku a mandatni odmény na piisluiny rok trvani ¢lenstvi. Novi élenové AHR CR,
ktefi do AHR CR vstoupi v pribéhu kalendainiho roku plati &lenské piispévky vzdy v plné
vysi stanovené na prislusny kalendaini rok.

I11.4. V ptipad¢, ze je ptihlaska podéna k jinému datu nez 1.1. bézného roku, je u novych
¢lent Clensky poplatek stanoven v plné vysi a mandatni odména je urcena v souladu se
¢lankem X.1 stanov. Toto ustanoveni se netyka ¢lend Klubu, ktefi vzdy plati stanoveny
ro¢ni Clensky prispévek.

IIL.5. Clenstvi se obnovuje uhradou ¢lenského piispévku a mandatni odmény do 28.2.
bézného roku.

I11.6. Clenstvi v AHR CR zanika zaslanim doporu¢eného dopisu sekretariatu AHR CR s
i¢innosti od data odeslani dopisu. Clenstvi v AHR CR dale zanika, pokud ani v dodatené
lhite stanovené upominkou po 28.2. bézného roku nebo po tfech upominkach nebyl
uhrazen ¢lensky piispévek a mandéatni odmeéna v plné vysi.

IIL.7. P¥i zéniku ¢lenstvi v AHR CR se uhrazené &lenské piispévky nevraci zpét.

I11.8. Clenové jsou povinni dodrzovat Eticky kodex AHR CR, ktery je dokumentem
shrnujicim pravidla chovani ¢lend, ktefi jej pfijimaji vstupem do sdruzeni, otevien¢
deklaruji dodrzovani stanovenych pravidel a jsou si védomi skutecnosti, Ze v ptipad¢ jejich
poruseni a neprovedeni patfi¢né napravy mize rozhodnutim Rady AHR CR dojit k
ukonceni Clenstvi bez naroku na nahradu alikvotni ¢asti zaplaceného clenského ptispévku.

II1.9. Kmenovi ¢lenové

Kmenovi ¢lenové jsou pravnické a fyzické osoby ve smyslu obcanského, obchodniho a
dalsich zakonnych piedpist (mimo sdruzeni s pravni subjektivitou, obecné prospésné
spole¢nosti, nadace, nadacni fondy apod.) pokud si zvoli toto ¢lenstvi a uhradi ¢lensky
ptipévek a mandatni odménu.

Kmenovi ¢lenové jsou predevsim provozovatelé ubytovacich a gastronomickych zatizeni,
hotelovych skol, cestovnich kancelati, dodavateli vyrobku a sluzeb.

Kmenovi ¢lenové jsou zatfazovani do ptislusnych krajskych a odbornych sekci. Zatazeni do
krajské sekce se fidi umisténim provozovny ¢lena.



I11.10. Clenové klubu AHR CR
Clenové Klubu AHR CR jsou fyzické osoby, a to jak podnikatelé, tak zamé&stnanci, ktefi:

e nejsou zaroven statutarnim organem nebo jeho ¢lenem v jakékoliv pravnické osobé,
jejiz predmét podnikani je pifimo spojen s obory cestovniho ruchu a pohostinstvi
zahrnujici ubytovaci a gastronomické sluzby;

e nejsou zaméstnancem jakékoliv pravnické nebo fyzické osoby, jejiz predmét
podnikéni je pfimo spojen s obory cestovniho ruchu a pohostinstvi zahrnujici
ubytovaci a gastronomické sluzby;

e nejsou zaroven ¢lenem dozorci rady, ¢i obdobnym kontrolnim organem (napft. u
nadace) jakékoliv pravnické osoby, jejiz pfedmét podnikéni je piimo spojen s obory
cestovniho ruchu a pohostinstvi zahrnujici ubytovaci a gastronomické sluzby;

e nejsou spolecnikem, komplementafem, komanditistou ¢i akcionafem jakékoliv
pravnické osoby, jejiz predmét podnikani je pfimo spojen s obory cestovniho ruchu
a pohostinstvi zahrnujici ubytovaci a gastronomické sluzby.

Clenem Klubu se viak miiZe stat i fyzicka osoba, u které jsou shora uvedené podminky
splnény za ptedpokladu, Ze kmenovym clenem je subjekt, ke kterému je fyzicka osoba ve
vyse uvedeném pomeru.

Clenové Klubu nemaji hlasovaci pravo na valné hromad¢ a pravo volit ¢leny Rady AHR
CR.

Cinnost klubu fidi povéfeny ¢len Rady AHR CR.

Clanek 1V.

Postaveni Klubu AHR CR

IV.1. Klub je tvoten Cleny, ktefi si zvolili tuto formu Clenstvi.
IV.2. Klub neni organem AHR CR a jako takovy ji nemiize zavazovat.

I'V.3. Klub se schazi dle Radou AHR CR schvaleného planu akci, a to at’ jsou tyto
pofadéany z iniciativy Rady AHR CR ¢i z iniciativy ¢leni Klubu.

IV.4. Zavéry a vysledky akei Klubu jsou pro ¢leny AHR CR zavazné popt. doporucujici
pouze schvali-li je Rada AHR CR.

IV.5. Rada AHR CR stanovuje vnitinim piedpisem pravidla a principy fungovani Klubu
AHR CR.

IV.6. V &ele Klubu je povéteny ¢len Rady AHR CR a jejich ¢leny jmenované poradni
skupina skladajici se z predstaviteli zajmovych skupin, ktera zajistuje styk s Radou AHR
CR a sekretaridtem AHR CR v ptfipad€ neptitomnosti ¢lena Rady AHR CR — reprezentanta
Klubu.



Clanek V.

Partnefi AHR CR

V.1. Partnery AHR CR se mohou stat subjekty na zakladé pisemné smlouvy.

V.2. Partnefi AHR CR maji moznost u¢astnit se akci poradanych AHR CR s vyhodami
platnymi pro kmenové ¢leny a jednani jeho organti s hlasem poradnim a vyuzivat stejnych
slev na vzdé¢lavaci akce pofadané AHR CR jako jeji kmenovi ¢lenové.

Clanek VI.

Fond pro budoucnost

VL1. AHR CR vytvati Fond pro budoucnost. Fond pro budoucnost je uréen pro piispévky
souvisejici se vzd&lavacim programem AHR CR. Ma-li byt fond vyjimeéné pouzit pro jiny
ucel, je k tomu zapotiebi rozhodnuti valné hromady, ptesdhne-li ptispévek na tento jiny
agel 100.000,- K& v roce. Neni-1i tomu tak, rozhodne Rada AHR CR. Vyse ro¢niho
ptispévku je schvalovana valnou hromadou na zakladé doporuéeni Rady AHR CR. Fond
pro budoucnost miize byt dotovén i z akci poradanych AHR CR.

Clanek VII.

Organizace a piisobnost organit AHR CR hotelii a
restauraci

VIL1. AHR CR si pro zabezpe&eni své &innosti a fungovani vytvati nasledujici organy:

Valna hromada - je nejvyssim organem AHR CR a tvofi jej viichni kmenovi &lenové
AHR CR, resp. jejich statutarni organy ¢i jimi zmocnéné osoby.

Prezident AHR CR - je statutarnim orgdanem AHR CR a zastupuje AHR CR navenek ve
vSech oblastech jeji plisobnosti mezi valnymi hromadami AHR CR.

Rada AHR CR - plni pusobnost valné hromady v dob& mezi konanim valnych hromad.
Jeho ¢leny jsou prezident AHR CR, tii viceprezidenti a dalsi zvoleni ¢lenové za krajské a

odborné sekce.

Prezidium AHR CR - plni pusobnost Rady AHR CR v dobé& mezi zasedanimi Rady AHR
CR. Jeho ¢leny jsou prezident AHR CR, tfi viceprezidenti a Generalni sekretar.

Kontrolni a revizni komise



VII.2. Valna hromada

VII.2.1. Do plisobnosti valné hromady patii :

a.
b.

/o

5 AT S D@ ko

n.

schvalovat a ménit stanovy AHR CR véetné organizaéni struktury;

schvalovat vysi ¢lenskych piispévkli a mandatnich odmén a vysi ptispévkl na Fond
pro budoucnost;

volit a odvolavat ¢leny Rady AHR CR pokud tyto stanovy nestanovi jinak;
rozhodovat o hlavnich smérech ¢innosti AHR CR a schvalovat tyto sméry
zpracované v programovych dokumentech na zdkladé doporuceni schvalenych
Radou AHR CR.

schvalovat plan hospodatské ¢innosti AHR CR véetné& rozpoétu AHR CR;
ziizovat hospodaiské subjekty AHR CR;

schvalovat ¢lenstvi AHR CR v mezinarodnich organizacich;

ziidit placeny sekretariat, a to i formou zakazky;

zfizovat komise, sekce apod. na zaklad& navrhu Rady AHR CR;

rozhodovat o zaniku AHR CR;

volit prezidenta AHR CR;

volit Kontrolni a revizni komisi;

. pfijimat rozhodnuti ve vSech vécech, které nejsou ve vyluéné plisobnosti jinych

organti; 5
schvalovat Eticky kodex AHR CR.

VII.2.2. Valna hromada zased4 nejméné 1x do roka, jinak téZ pozada-li Radu AHR CR o
svolani alespon tietina vSech ¢lenil valné hromady.

VII.2.3. Valnou hromadu tvoii vSichni kmenovi &lenové AHR CR.

VII.2.4. Valna hromada rozhoduje vétSinou hlast pfitomnych kmenovych ¢lent,
nestanovi-li tyto stanovy jinak.

VIL3. Prezident AHR CR

Do plisobnosti prezidenta patii:

a.
b.

svolavat schiize (zasedani) Rady AHR CR;

svoléavat schiize vSech ostatnich organt a fidit jejich prubeh, nestanovi-li tyto
stanovy jinak;

fidit a koordinovat ¢innost Rady AHR CR ve vztahu k valné hromadé tj. fidit a
koordinovat zpracovani jakychkoliv materialti pro rozhodovani valné hromady,
které tomuto predklada;

podepisovat zapisy z valnych hromad a schiizi Rady AHR CR, neni-li k tomu
zmocnéna jina osoba;

fidit praci generalniho sekretare;

fidit praci Prezidia AHR CR;

podepisovat smlouvy uzavirané AHR CR a podepisovat plné moci pfi zastupovani
AHR CR nékterym z jejich ¢lenti &i smluvnich partnert;

navrhovat Radé AHR CR vymezeni odpovédnosti jednotlivych ¢leni Rady AHR
CR a kontrolovat plnéni jejich ukol;



1.

zajistovat vypracovani a predkladat valné hromadé¢ ke schvaleni Eticky kodex
AHR CR.

V ptipadé¢ trvalé nemoznosti vykonu funkce prezidenta ¢i zdniku jeho mandétu vykonéava
pravomoci prezidenta osoba zvolend Radou AHR CR, a to do doby zvoleni fadného
prezidenta AHR CR.

V ptipad€ nutnosti (napf. dlouhodobé nepiitomnost prezidenta apod.) je vykonem
pravomoci prezidenta AHR CR povéten Viceprezident pro krajské sekce. Neni-li schopen
vykonavat tyto pravomoci, je povefen Viceprezident pro hotelové sekce. Neni-li ani tento
schopen vykonavat tyto pravomoci, je povéien Viceprezident gastronomické sekce.

VIL4. Rada AHR CR

VIL4.1. Do pisobnosti Rady AHR CR patii zejména:

a.

b.
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disledné realizovat zavéry a usneseni valné hromady z oblasti fizeni, planovani a
provadéni ¢innosti AHR CR v zajmu jejich cili a vngjsich vztaht;

rozhodovat o svolani valné hromady v ur¢enych datech popt. na zadost alespon 1/3
vSech Clent valné hromady, kterd musi byt u¢inéna doporu¢enym dopisem nejméné
1 mésic pfed vyzadovanym datem svolani valné hromady, zaddost je adresovana
prezidentovi AHR CR;

zpracovavat podklady pro rozpocet a ti€etni zadvérku;

stanovit okruh placenych funkcionait AHR CR;

zpracovavat podklady pro programové dokumenty AHR CR, resp. valné hromady,
schvalit zakladni sméry rozvoje AHR CR a po schvaleni prezidentem je piedlozit
valné hromadg;

schvalovat ptijemce a vysi ptispévkl z Fondu pro budoucnost;

schvalovat uzavieni smluv s externimi dodavateli zbozi a sluzeb vcetné vyse jejich
odmény (ceny), nejedna-li se o bézné potieby (napft. tiskoviny, kancelaiské potieby,
zadavani béznych materialt do tisku, ap.);

schvalovat slozeni navrhové komise pro volby, navrhova komise po projednani s
Radou AHR CR a na zakladg jejiho souhlasu navrhne sloZeni volebni komise,
kterou schvaluje valna hromada;

schvalovat ucetni zavérku véetné vyse vybranych ptispévkli do Fondu pro
budoucnost, Rada AHR CR je povinna schvalit uéetni zavérku nejpozdéji do dne
ptedchazejiciho podani danového ptiznani za bézny rok;

navrhovat valné hromad¢ strukturu ¢lenskych a mandatnich poplatki;

urovat a schvalovat cenu jednotlivych akci pofadanych AHR CR véetné akci
Klubu a poskytované slevy;

zpracovavat, schvalovat a uréovat konani akci AHR CR, Klubu.

schvalovat zavéry a vysledky jednani Klubu a tyto nasledné publikovat pro potiebu
viech ¢lentt AHR CR;

povétovat fyzickym uspotadanim a zactovanim vSech schvalenych akci sekretariat
AHR CR;

zfizovat komise a sekce.

VIL.4.2. Rada AHR CR zaseda nejméné 1x béhem dvou mésici, jinak téZ na zaklade
pozadavku Prezidia AHR CR.



VIIL.4.3. Radu AHR CR tvofi:

Clenové Prezidia AHR CR;
Piedsedové krajskych sekci AHR CR (14 ¢lent);
c. Zastupci Gastronomické sekce AHR CR v poétu dvou ¢lenti zvolenych za Eleny
Gastronomické sekce na Valné hromadé AHR CR;
d. Zastupci Hotelové sekce AHR CR v poétu tiech ¢lenti zvolenych néasledujicim
zpusobem:
o jeden zéstupce za €leny sekce — ubytovaci zatizeni do 20 pokojit
o jeden zastupce za Cleny sekce — hotely do 100 pokoju
o jeden zastupce za €leny sekce — hotely nad 100 pokojl
e. Zastupci budou zvoleni na valné hromadé AHR CR
f.  Zastupce Sekce dodavateltt AHR CR v poétu jednoho &lena zvoleného za Eleny
Sekce dodavatelt na Valné hromadé AHR CR;
g. Zastupce Sekce vzdélavani AHR CR v poétu jednoho ¢lena zvoleného za &leny
Sekce vzdélavani na Valné hromadé AHR CR;

IS o

VIIL.4.4 V piipadé nezvoleni ¢i zaniku mandatu ¢lena Rady AHR CR, miize Rada AHR CR
misto n¢j kooptovat nového €lena, a to do doby fadného zvoleni za ¢lena Rady AHR CR.

VII.4.5. Funkce ¢lena Rady AHR CR je sluéitelnd s vykonem funkce v Prezidiu AHR CR.

VIIL.4.6. Rada AHR CR rozhoduje vétsinou z pritomnych clend, nestanovi-li tyto stanovy
jinak. Pfi rovnosti hlast rozhoduje hlas Prezidenta AHR CR.

VILS. Prezidium AHR CR
VILS5.1. Do ptisobnosti Prezidia AHR CR patfi:

a. fidit a koordinovat b&zny chod AHR CR;
b. fidit praci vykonného sekretariatu a generalniho sekretare;
c. vykonavat plisobnost svétenou mu Radou AHR CR.

VIL.5.2. Prezidium AHR CR tvofi:

Prezident AHR CR;

Viceprezident pro krajské sekce;

c. Viceprezident Hotelové sekce zvoleny ¢leny Hotelové sekce v AHR CR na Valné
hromadé AHR CR;

d. Viceprezident Gastronomické sekce zvoleny ¢leny Gastronomické sekce AHR CR
na Valné hromadé AHR CR;

e. Generalni sekretat AHR CR s poradnim hlasem.

op

VIL5.3. Funkce ¢lena Prezidia AHR CR je slugitelna s vykonem funkce v Radé AHR CR.

VIL5.4. Prezidium AHR CR rozhoduje vétsinou z pfitomnych ¢lentl, nestanovi-li tyto
stanovy jinak. Pfi rovnosti hlasti rozhoduje hlas Prezidenta AHR CR.



VII.6. Kontrolni a revizni komise

VIL6.1. Kontrolni a revizni komise je volena valnou hromadou AHR CR v poétu tii &lent.
Zvoleni ¢lenové voli ze svého stiedu predsedu kontrolni a revizni komise. Vykon funkce
&lena Kontrolni a revizni komise je neslugitelny s &lenstvim v Radé AHR CR. Kontrolni a
revizni komise odpovida za svou ¢innost valné hromadé.

VI1.6.2. Kontrolni a revizni komise kontroluje ¢innost vSech orgédnii a hospodafeni AHR
CR.

Clanek VIIL

Generalni sekretar a sekretariat AHR CR

VIII.1. V Cele sekretariatu stoji generalni sekretar. Tento je jmenovan i odvolavan
statutarnim zéastupcem, tedy prezidentem AHR CR, po pifedchozim souhlasu Rady AHR
CR.

VIII.2. Generalni sekretaf odpovida za:

a. realizaci zavéra a usneseni valné hromady z oblasti fizeni, planovani a provadéni
¢innosti AHR CR v zjmu jejich cili a vngjsich vztaht;

b. fizeni, planovani a provadéni politiky AHR CR a dosahovani jejich cili, véetng

marketingu a vnéjsich vztahii (public relations);

fizeni sekretariatu;

organizaci zasedani Rady AHR CR a valné hromady véetn& finanéniho zajisténi a

smluvniho zabezpeéeni po schvaleni Radou AHR CR;

zpracovani navrhi strategickych plantt AHR CR a rozpoétu;

rozvoj a udrzovani strategického partnerstvi s dodavateli;

vedeni databaze ¢lenské zékladny a jeji aktualizaci;

zpracovani a realizaci zavéri a usneseni Rady AHR CR a valné hromady véetné

zmen stanov;

realizaci zavera a usneseni valné hromady z oblasti fizeni, planovani a provadéni

¢innosti AHR CR v z4jmu jejich cilii a vnéjsich vztaht a vztahy s dal3imi

tuzemskymi regiondlnimi a mistnimi sdruzenimi pisobicimi v oblasti cestovniho
ruchu, hotelnictvi a lazefistvi a s dal§imi pro rozvoj AHR CR piinosnymi subjekty
véetn& vykonnych, zakonodarnych i spravnich organti Ceské republiky;

j. vztahy s mezinarodnimi organizacemi regiondlnimi i nadnarodnimi (HOTREC,
[H&RA, UFTAA ...), monitoruje jejich aktivity, které mohou mit jakkoliv vliv na
obor hotelnictvi, gastronomie a cestovniho ruchu;

k. zpracovani uéetnictvi a kontrolu isporného vydavani prostfedktt AHR CR;

reprezentaci AHR CR v pfipadé netdasti prezidenta, ¢i ¢lenti Rady AHR CR na

konferencich, setkanich, seminatich apod. na narodni, ¢i mezinarodni Girovni;

m. navrhy mezd zaméstnanct a jejich pracovnich a jinych smluv, které schvaluje
Rada.
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Clanek IX.

Sekce AHR CR

IX.1. Hotelova sekce
Jeji clenskou zékladnou jsou kmenovi ¢lenové, kteti zvoli své zatazeni do této sekce.
Clenové se dale mohou rozradit do nasledujicich podsekci:

e ubytovaci zatfizeni do 20 pokoji
e hotely a ubytovaci zafizeni do 100 pokojt
e hotely a ubytovaci zatizeni nad 100 pokoji

Ptedsedou hotelové sekce je viceprezident Rady AHR ?R za Hotelovou sekci. Piedsedy
ptipadnych podsekei jsou zvoleni ¢lenové Rady AHR CR za jednotlivé podsekce.

IX.2. Gastronomicka sekce
Jeji Clenskou zakladnou jsou kmenovi ¢lenové, ktefi zvoli své zatazeni do této sekce.
Predsedou gastronomické sekce je viceprezident Rady AHR CR za Gastronomickou sekci.

IX.3. Krajské sekce

Clenem piisluiné krajské sekce je kmenovy &len AHR CR, ktery mé v ptislu§ném kraji
umisténou provozovnu a piihlasi se za ¢lena piislusné krajské sekce.

Krajské sekce si voli ze svého stifedu piedsedu. Zvoleny predseda se od data zvoleni stava
povéienym Elenem Rady AHR CR za dany kraj.

IX.4. Dodavatelé
Jeji Clenskou zakladnou jsou kmenovi ¢lenové, ktefi zvoli své zatfazeni do této sekce.

IX.5. Sekce vzdélavani
Jeji ¢lenskou zakladnou jsou kmenovi clenové, kteti zvoli své zatazeni do této sekce.

IX.6. V piipadé sporu o opravnénost zafazeni ¢lena AHR CR do piislusné sekce ¢i
podsekce rozhoduje o jeho zatazeni na navrh kteréhokoli ¢lena Prezident AHR CR.

Clanek X.

Hospodaieni AHR CR

X.1. Zdroje prostfedkit AHR CR k zaji§téni jejiho hospodateni jsou:

Clenské prispévky:

mandatni odmény za sluzby dle mandatnich smluv se ¢leny AHR CR
ptijmy z vlastni ¢innosti (vzdélavaci, edi¢ni, poradenskeé aj. sluzby)
dotace, subvence a dary

jiné ptijmy (napf. podpora ze strany partnerit AHR CR apod.)

oo o



X.2. AHR CR hospodaii podle rozpo&tu schvaleného Valnou hromadou.

X.3. AHR CR vede predepsanym zptisobem podvojné Gidetnictvi, sestavuje roéni ticetni
vykazy a dafiové ptiznani. Zpravu o plnéni rozpoctu a vysledku hospodateni za bézny rok
predklada sekretariat k projednani Radé AHR CR a ke schvéleni Valné hromadg.

X.4. Placené sluzby poskytuje AHR CR v navaznosti na planovany rozpodet, piijmy a
vydaje eviduje dle platnych predpist.

X.5. Sluzby AHR CR jsou poskytovany bezplatné a z ¢asti za uplatu.Individualni sluzby
pro ¢leny dle jejich povahy, vyzadujici zvlastni usili a finan¢ni naroky, ¢i sluzby pro jiné
subjekty, l1ze poskytovat za tplatu.

X.6. Krajské sekce hospodaii na zakladé rozpoétu schvaleného Radou AHR CR a za
podminek stanovenych rozhodnutim Rady AHR CR.

Clanek XI.

Prijeti a platnost rozhodnuti

XI.1. Rozhodnuti a usneseni valné hromady AHR CR jsou pfijata a platna, jestlize pro né
hlasuje a tyto schvali nadpolovi¢ni vétSina hlast pfitomnych kmenovych ¢lend.
Rozhodnuti a usneseni Rady AHR CR a Prezidia AHR CR jsou piijata a platna, jestlize pro
n¢ hlasuje nadpolovi¢ni vétSina pfitomnych clent.

Clanek XII.

Volby do organia AHR CR

XIIL.1. Volby do organt jsou tajné a uskutecfiuji se pomoci volebnich listki. VSechny
organy AHR CR jsou voleny na dobu 2 let. Opakované zvoleni do funkce ¢lena Rady AHR
CR, prezidenta a viceprezidentll neni vylouceno.

XII.2. Valna hromada voli Radu AHR CR tak, Ze:

a. Navrhova komise sestavi kandidatni listiny dle jednotlivych sekci a podsekci.
Kandidatni listina je sestavovana tak, Ze navrhova komise navrhne jmenny seznam
dle piislusného poétu volenych &lenit Rady AHR CR.

b. S kandidatni listinou seznami navrhové komise ¢leny AHR CR dle jednotlivych
sekci nejpozdéji do 1 mésice pred dnem konani voleb tak, aby ¢lenové mohli
uplatnit své ptipominky, nejpozdé€ji vSak do 14. dne ptfed dnem konani voleb.

c. Volebni listek je mozno platn€ upravit pouze tak, ze za kazdého Skrtnutého
kandidata je dopsan jiny kandidat. Zvolen je ten kandidat, ktery obdrzi nejveétsi
pocet hlast.

d. Volebni komise, ktera tidi volby, sepise protokol o priabehu voleb a oznami
vysledky. Protokol pieda nové zvolené Radé AHR CR.

e. Ziskaji-li 2 ¢i vice ¢leni stejny pocet hlasi, hlasuje se znovu s tim, Ze na volebnim
listku jsou uvedena pouze jména téchto ¢lentt AHR CR. Postup je shodny s postupy
uvedenymi vyse.



XIL3. K platnosti volby do Rady AHR CR je potfebna nadpoloviéni vétsina hlast
pritomnych kmenovych ¢lenit AHR CR. O pribéhu voleb a jejich vysledku sepise protokol
pfedseda volebni komise.

Clanek XIII.

Pocty hlasi

XIIL.1. Kmenovi ¢lenové jsou pro ucely voleb jakoz i pro kazdé hlasovani na valné
hromadé rozd¢leni do nasledujicich kategorii, kdy kazdé kategorii piislusi rozdilny pocet
hlast, v zavislosti na vysi zaplaceného ¢lenského piispévku a mandatni odmény.

pocet
hlast
GASTRONOMICKA ZAR{ZENI{, CATERINGOVE FIRMY 1
DODAVATELE 2
CESTOVNI KANCELARE A AGENTURY 1
XIIL2. SKOLY 1
UBYTOVACT ZARIZEN{
do 10 pokojt, kempy, chatové osady 1
od 11 do 20 pokojt
UBYTOVACi ZARIZENI * - **
od 21 do 50 pokojt
od 51 do 100 pokoji
od 101 do 200 pokojt
od 201 do 300 pokojt
nad 300 pokojt
UBYTOVACT ZARIZENT #%#* _ skt
od 21 do 50 pokojt
od 51 do 100 pokojii
od 101 do 200 pokojt
od 201 do 300 pokojt
nad 300 pokojt
RETEZCE
hotelovy fetézec do 5 hoteld

ATEGORIE CLENSTVI

~N N L W ESNENVSEE SN S BN S —_
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hotelovy fetézce nad 5 hoteld nebo nad 1000 pokoji 9
hotelovy fetézec nad 2000 pokojt 10

gastronomické nebo kombinované fetézce s maximalné 2
ubytovacimi zatfizenimi

KLUB 0



Kapacita depandance se piipocitava ke kapacité hlavni budovy, pokud neni pocitana
samostatné jako zafizeni. Pokud ubytovaci zatizeni ma zatazeni do vice tfid, povazuje se
za rozhodnou pfi stanoveni vyse ¢lenského piispévku ta vyssi. Za Clanky fetézce se
nepovazuji gastronomicka zatizeni ubytovacich zatizeni

Clanek XIV.

Opravnéni volit a hlasovat a zmocnéni

XIV.1. Volit ¢i hlasovat mohou statutarni organy kmenovych ¢lent popt. jimi zmocnéni
delegati z t¢hoz ¢lenského subjektu. Stejné tak mohou statutarni organy zmocnit zastupce
jiného kmenového ¢lena nebo jakoukoli osobu k vykonu hlasovacich prav na zaklade¢
ufedné ovétené plné moci.

XIV.2. Zmocnéni musi byt odevzdana pied zaatkem hlasovani voleb volebni komisi ¢i
urcéené osobg.

Clanek XV.

Ostatni ustanoveni

XV.1. Stanovy AHR CR mohou byt zménény na valné hromadé nadpoloviéni vétSinou
hlast pfitomnych kmenovych ¢lent AHR CR nebo na navrh Rady AHR CR.

XV.2. Tyto stanovy ve znéni zmén nabyvaji platnosti a tc¢innosti jejich schvalenim.

Clanek XVI.
Zanik AHR CR
XVI.1. AHR CR zanika:
1. dobrovolnym rozpusténim nebo skoncenim ¢innosti na zékladé rozhodnuti valné
hromady. Pro platnost tohoto rozhodnuti je nutné, aby pro rozpusténi AHR CR

hlasovala nadpolovi¢ni vétSina hlast ptitomnych ¢lend
2. pravomocnym rozhodnutim ptisluSného ministerstva.

XVI.2. Pii zaniku AHR CR se provede majetkové vypoiadani. Vypotadani provadi organ
uréeny usnesenim valné hromady. Pfi zaniku dle pism. 1.b) tohoto ¢lanku provede
majetkové vyporadani likvidator uréeny ministerstvem.

Dne 25.10.2006

Ing. Pavel Hlinka
president AHR CR



Ptiloha 6: Cile Asociace hotel a restauraci CR

Cile Asociace:

e zastupovat, prosazovat, obhajovat a ochranovat na narodni i mezinarodni trovni
zajmy &lenit AHR CR, to vie ve styku a v jednani s vladnimi, nevladnimi a jinymi
organizacemi a ve vazbé na tvorbu zdkonnych norem a standardi;

e utvafet a uchovavat rozvoj image tohoto oboru pted Sirokou vefejnosti,
predstaviteli hospodaiského a politického zivota statu, zvySovat Groven a povest
oboru pohostinstvi a cestovniho ruchu na narodni i mezinarodni urovni;

o usilovat o vytvafeni vhodnych vnéjsich ekonomickych podminek pro rozvoj
konkurenceschopnosti oboru;

e shromazd'ovat, analyzovat, zpracovavat a zpfistupiiovat svym ¢lentim informace,
doporuceni, diilezité poznatky a zkuSenosti z oboru pohostinstvi a domaciho i
mezinarodniho cestovniho ruchu a popularizovat a rozsifovat je tak, aby mohly byt
ucelné vyuzivany v praxi;

e zkoumat pravni vztahy mezi ubytovacimi a gastronomickymi zatfizenimi, jejich
klienty, cestovnimi kancelafemi a dalSimi zprostfedkovateli a podnikani takovych
krokd, které zabezpeci jejich transparentnost a korektnost;

« poskytovat rady ¢lenim AHR CR, publikovat uZite¢né oborové a obchodni
informace;

o nakupovat, ziskavat, pronajimat, prodavat ¢i spravovat véci, které mohou byt
pokladany za nutné &i prospésné pro dosazeni cili AHR CR véetn& nemovitosti;

o napomahat vytvafeni podminek pro zvySovani kvalifikace a zajistovani
rekvalifikace pracovnikii odvétvi, potadat ¢i spolupotadat Skoleni, kurzy a odborné
seminare, poskytujici aktualni a zavazné informace z oboru;

e vést databanku ¢lenti v souladu s pravnimi ptedpisy o ochrané osobnich udaji;

o dle aktualni i perspektivni potfeby vést jednani s organizacemi pisobicimi v
oblastech souvisejicich s gastronomickymi a ubytovacimi sluzbami a sluzbami
cestovnimu ruchu, napft.: s ochrannymi autorskymi organizacemi, a uzavirat s nimi

dohody;



e poskytovat informacni, analytické, konzultacni, pravni, poradenské a dalsi sluzby v
ramci moznosti AHR CR a stanoveného rozsahu;

e spolupracovat s dal§imi subjekty z fad dodavatelii a subdodavatelll na vytvareni
oboustranné vyhodnych podminek pii provozovani zivnosti;

e organizovat akce odborného a spolecenského charakteru, internetova diskusni fora,
prezentovat aktivity ¢lent apod.;

e podporovat aktivitu, iniciativu a spole¢enskou prestiz ¢lent;

e svoji ¢innosti vyvolavat zjem o ¢lenstvi v AHR CR ze strany podnikatelskych
subjektti a dosahovat tak pocetni rist clenské zékladny a jeji aktivizaci;

e navazovat kolegialni vztahy s odbornymi organizacemi, institucemi a
zivnostenskymi spolecenstvy v tuzemsku i zahranici ke spolupréci a vyméné

zkuSenosti.

Strategické cile AHR CR:

e Zastupovani zajmu ¢lenské zékladny a prizkum potieb

e Upevilovani pozice na nadrodni a mezinarodni urovni - hlavni partner statni spraveé a
ostatnim organizacim

« Rozvoj ¢innosti v regionech CR a v odbornych sekcich

e Boj s nekalou soutézi

e Spolecné marketingové aktivity

e Rozvoj sluzeb pro ¢leny (informace, ochrana, monitoring)

e Rozvoj vzdélavacich aktivit

e Podpora kvality sluzeb a produktii

o Lepsi vyuziti finan¢nich prostredkt



Ptiloha 7:  Citace z Doporuceni upravujici zakladni ukazatele pro
kategorizaci hostinskych a ubytovacich zatizeni

DOPORUCENI UPRAVUJICI ZAKLADNI UKAZATELE
PRO KATEGORIZACI
HOSTINSKYCH A UBYTOVACICH ZARIZENI

MINISTERSTVO HOSPODARSTVI,

CESKY STATISTICKY URAD,

CESKA CENTRALA CESTOVNIHO RUCHU,

NARODNI FEDERACE HOTELU A RESTAURACI CR,

ASOCIACE CESTOVNICH KANCELARI CR,

ASOCIACE CESKYCH SOUKROMYCH CESTOVNICH KANCELARI,
SDRUZEN{ PODNIKATELU V POHOSTINSTVi A CESTOVNIM RUCHU

Kategorizace hostinskych zarizeni

1) Hostinska zatizeni (provozovny) se dé¢li podle druhu do kategorii a zatazuji se do nich
dle ptevazujiciho charakteru jejich ¢innosti.

2) Zakladni rozdéleni hostinskych zafizeni restauraéniho typu dle statistické metodiky EU
do kategorii je nasledujici:

1) Restaurace
Pro tuto kategorii hostinskych provozoven je dominantni prodej pokrmli s moznosti

zakoupeni napojii a moznost riznych forem spoleCenské zabavy. Jedna se zejména o
nasledujici druhy provozoven:

a) restaurace

b) samoobsluzné restaurace (jidelny)

¢) rychlé obcCerstveni, ryby, hranolky

d) Zelezni¢ni jidelni vozy a jiné zafizeni pro pfepravu cestujicich

2) Bary
Pro tuto kategorii hostinskych provozoven je dominantni prodej napoji s moznosti

riznych forem spoleCenské zdbavy. je mozno téZz prodavat vyrobky studené kuchyné,
cukraiské vyrobky, podle mistnich podminek teplé pokrmy, zejména minutkové
charakteru. Jedna se zejména o nésledujici druhy provozoven:

a) bary

b) nocni kluby

) pivnice

d) vinarny

e) kavarny, espressa



Dalsi ¢lenéni dle statistické metodiky na kantyny a cateringové sluzby se netyka
hostinskych zatizeni restauracniho typu, jedna se o prodej pokrmi a napojii za upravené
ceny zejména v zavodnich jidelnédch, Skolnich jidelnach a menzach atp. a déle o vyrobu a
pripravu pokrmli v centralnich vyrobnach a jejich doddvek na  objednavku leteckych
spole¢nostem, na bankety, spole¢enské udalosti.

3) U jednotlivych kategorii Ize zfizovat sezonni a prilezitostna odbytova stiediska, kterad
jsou soucasti provozovny (terasy, atria, zahrady, predzahradky, salonky, saly apod.).

4) VSechny hostinské provozovny s vyjimkou kategorii obcCerstveni, kiosek, maji pro
hosty WC, oddélené pro zeny a pro muze.

Charakteristika jednotlivych kategorii hostinskych provozoven
1) Restaurace

Restaurace je hostinské zatizeni zajist'ujici obsluznym zptisobem stravovaci sluzby
se Sirokym sortimentem pokrmii zdkladniho stravovani.

Pohostinstvi je modifikovanym typem restaurace zabezpecujici zékladni i doplikové
stravovani.

Jidelni restauracni vozy a jind zafizeni pro piepravu osob poskytuji zakladni i
dopliikové stravovani ve vetejnych dopravnich prosttedcich.

Motoresty jsou restaurace s dostateCnou kapacitou pro parkovani motorovych
vozidel budované pfi silnicich nebo pfi délnicich, které poskytuji sluzby piedevSim
motoristim

Samoobsluznéd restaurace (kafeterie) je hostinské zafizeni zajiStujici zékladni a
doplitkové stravovani samoobsluznym zptisobem.

Bufet je hostinské zafizeni zabezpecujici obCerstveni, piipadné i1 stravovaci sluzby
samoobsluznym zptisobem. Je mozna specializace podle hlavniho predmétu prodeje napf.
mlécny bufet, rybi bufet.

Bistro je analogickd forma bufetu. Obdobné jsou charakterizovana i hostinska
zatizeni typu fast food outlets jako napt. McDonald’s, Burger King, kterd vSak podévaji
pokrmy a napoje pievazné v nevratnych obalech.

Obcerstveni, kiosek je hostinské zafizeni zabezpecujici poskytovani obcerstveni.
Ztizuje se obvykle jako sezénni, prilezitostné zatizeni Casto bez vlastni odbytové plochy.
Obcerstveni mize byt zfizeno jako dopliujici ¢ast provozovny nebo stfediska (prodejni
okno), pfipadné jako pochiizkovy prodej, (napt. pomoci prodejnich kosu).

2) Bary

Denni bar je hostinské zafizeni, jehoz dominantnim vybavenim je barovy pult.
Poskytuje obsluznym zplisobem obcerstvovaci, ptipadné i podle svého zaméfeni stravovaci
sluzby. Je mozna specializace podle hlavniho pfedmétu prodeje napi-.:

- Gril bar (grilované pokrmy)

- Pizzerie (pizza)

- Snack bar (vyrobky studené kuchyné, minutkova jidla)

- Aperitiv bar (vyrobky studené kuchyné, riizné ptipravované napoje)

- Lobby bar (je soucasti hotelu a nabizi predevsim rtizné pfipravené teplé i studené napoje)



Noc¢ni bar, no¢ni klub, varieté, dancing jsou no¢ni zdbavnd hostinska zafizeni
poskytujici obsluznym zpiisobem pokrmy a napoje. Dominantu vybaveni tvofi barovy pult
a taneCni parket. Podle zaméfeni a prostorovych moznosti se pocita 1 se samostatnym
prostorem pro varietni vystoupeni.

Vindrna je obsluzné hostinské zafizeni specializované predevsim na podévani vina.
Dale podava studené, piipadné i teplé pokrmy.

Kavarna je obsluzné hostinské zatfizeni se zaméfenim hlavné na prodej teplych
napoju, cukrafskych vyrobkl, studené kuchyné a podle mistnich podminek i teplych
pokrmt. Svou funkci a charakterem slouZzi k delSimu pobytu hosta. Tomu je pfizplisobeno 1
zafizeni a vybaveni (kiesla, boxy, stylovy nédbytek, je k dispozici tisk, spoleCenské hry
atd.). Kavarny mohou byt podle svého poslani specializovany (tane¢ni kavarna, koncertni
kavérna, kino - kavarna) nebo kombinovany (kavérna - cukrarna).

Espresso je obsluzné hostinské zatizeni, které zabezpecuje prodej teplych napoja,
zejména kavy, cukrafskych vyrobkl a vyrobkll studené kuchyn€. Dominantu vybaveni
tvofi pfistroj na vyrobu kavy typu expresso.

Hostinec je hostinské zatfizeni specializované pievazné na podavani piva a jidel
vhodné dopliujicich jeho konzumaci.

Pivnice je obsluzné hostinské zafizeni specializované ptfevazné na podavani piva a
jidel vhodné dopliujicich jeho konzumaci.

Vycep piva je hostinské zatizeni zaméfené na prodej piva a ostatnich napoju,
prevazn¢ do ptinesenych nadob ("pfes ulici"). Mize byt i soucasti provozovny jiné
kategorie.

http://www.cestovni-ruch.cz/kategorizace/doporuceni.htm




Ptiloha 8: Vynatek z normy ON 73 5413

Ministerstvo Kategorizace odbytovych stfedisek  ON 73 5413
obchodu restauracniho stravovani a klasifika¢ni
CSR a SSR znaky pro jejich zarazovani do skupin

Zavedeni jednotné, obecné platné kategorizace odbytovych stredisek restaura¢niho
stravovani a klasifikacnich znakl pro jejich zatfazovani do skupin vytvaii podminky k
ucinnéjSimu plisobeni na stav a rozvoj materidlné technické zakladny restaura¢niho
stravovani a cestovniho ruchu. UmoZznuje zdkladni stupen orientace o rozsahu a urovni
poskytovanych sluzeb, kontrolu opravnénosti zafazeni odbytovych stiedisek do skupiny a
vytvaii predpoklady pro seridzni propagaci sluzeb.

Tato oborova norma je zavaznd pro vSechny podniky a organizace v oboru
vetejného stravovani a pro podniky a organizace jiného oboru, které maji v provozu
zatizeni restauracniho stravovani.

Tato oborovd norma neplati pro zafizeni zdvodniho stravovani, pro stravovani
ozbrojenych slozek a pro stravovani ve zdravotnickych zafizenich ustavni péce vcetné

lazeniskych zafizeni Gstavni péce.

Spole¢na ustanoveni:

1. Odbytova stiediska restaura¢niho stravovani se ¢leni podle toho, jaky okruh poptavky po
sluZzbéch restaurac¢niho stravovani uspokojuji a jakou zakladni funkci v siti plni
Je to: a) funkce stravovaci,

b) funkce spolecenska a zdbavni,

c) funkce dopliikového stravovani a obCerstveni vEetné ostatnich sluzeb.

2. Uvnitt funkénich skupin se odbytova stiediska ¢leni.

a) podle druhu poskytovanych sluzebna kategorie,

b) podle stupné vybaveni, rozsahu a urovné poskytovanych sluzebna skupiny
(V. , 1L, 11, I. a vybérova)

3. Funkce odbytového stfediska je zavisla pfedev§im na jeho umisténi v siti, na kategorii,
na provozn¢ dispozi¢nim feSeni, na kvalitnim stupni a rozsahu sluzeb, na provozni dob¢ a



dalSich. Rliznorodost poptavky po sluzbach restauracniho stravovani vsak Casto vyzaduje,
aby odbytové stfedisko plnilo kromé své zdkladni funkce jesté funkci dalsi, aniz by tim
doslo k vyraznéjSimu omezeni nebo zhorSeni sluzeb, které¢ ma zabezpecovat pro okruh své
pusobnosti.

4. Odbytovymi stiedisky s funkei stravovaci jsou tyto kategorie:
1. Restaurace (motorest)
2. Jidelna (se samoobsluhou)
3. Pohostinstvi
4. Gril bar (snack bar)
5. Koliba, sala$ (ptfipadné dalsi uzce specializovana odbytova stiediska)
6. Restauracni viiz

5. Odbytovymi stfedisky s funkci spole¢enskou a zadbavni jsou tyto kategorie:
1. Kavéarna
2. Vinarna (vinny sklipek, viecha, bar, varieté a dalsi)
3. Pivnice
4. Hostinec

6. Odbytovymi stiedisky s funkci doplinkového stravovani a stfedisky ostatnich sluzeb jsou
tyto kategorie:

1. Bufet

2. Obcerstveni

3. Vycep piva

4. Prodej polotovarta

7. Odbytova stiediska se oznacuji stanovenymi ndzvy, umoziuje se vSak jako druhotné i
dal$i oznaceni, které¢ vyjadiuje symbol, tradici, historicky vztah k mistu, specializaci,
narodni charakter apod.

8. Sortiment pokrmli a napojl, ostatni doplitkovy sortiment a rozsah sluzeb stanovi
nadfizena organizace odbytového strediska se zietelem ke kategorii, funkci, kterou v siti
zastava, ke skuping, k poptavce po sluzbach, k umisténi odbytového stiediska apod.

V restauracnich zafizenich umisténych v objektech Zzeleznice se stanovi rozsah sluzeb,
zejména prodej alkoholickych napoj, v souladu s najemni smlouvou uzavienou mezi
provozovatelem restaura¢niho zafizeni a vlastnikem objektu. WC jsou zpravidla soucasti
objektu zeleznice.

9. Ve vsech odbytovych stiediscich, kde je to vhodné, je zabezpecen prodej upominkovych
pfedmétd, pohlednic, poStovnich znadmek apod., v odbytovych stfediscich umisténych
zejména v horskych, turistickych a rekreac¢nich oblastech prodej opalovacich krémi, v
zimnim obdobi lyzatskych voskil apod.



10. Nalezitosti stanovené pro jednotlivé skupiny odbytovych stiedisek se v pfiméfeném
rozsahu vztahuji i na ostatni zafizeni, jsou-li zafazovana do vyssi nez IV. skupiny, jako
napf. zafizeni restaura¢niho stravovani na lodich, na terasach, v tzv. letnich zahradkéach,
které ptimo souvisi s odbytovymi stfedisky, apod.

11. Rozsah a uroven poskytovanych sluzeb stanovenych pro jednotlivé kategorie a skupiny
odbytovych stfedisek restauracniho stravovani, véetné sali apod., musi byt v pfiméfeném
rozsahu zachovany také pti banketech, rautech apod. a pfi zajiStovani sluzeb pro skupiny,
kde lze pfimétfené sniZit plochu piipadajici na jedno misto u stolu, pfizptsobit servis,
pouzivat misto platénych ubrouskd vicevrstvé papirové ubrousky, obdobné jako pfi
etdzovém servisu.

12. Do podlahové plochy odbytovych stfedisek se nezahrnuje plocha tane¢niho parketu,
plocha pro hudebni a programovy provoz, prostor Satny a Satnového pultu apod.

13. Obsluhujici zaméstnanci a ostatni zaméstnanci prichazejici do styku s hosty pouzivaji
jednotné pracovni obleceni.

14. Ve vsech vefejné pristupnych mistnostech musi byt vytvoieno vhodné mikroklima
(vytapéni, vétrani, osvétleni).

15. Kazdé odbytové stiedisko je na vhodném misté oznaceno skupinou, do niz bylo
zafazeno.

http://www.cestovni-ruch.cz/kategorizace/on735413.htm




Piiloha 9: Sumarizace zakladnich VS’Sledkﬁ ano ne neuvedeno ano ne neuvedeno
(autorka) absolutni ¢etnost prepocteno na %
1. Jakého sdruZeni jste ¢lenem?
AHR — Asociace hoteld a restauraci CR 42 4 4 84,00 8,00 8,00
Hospodaiska komora 11 35 4 22,00 70,00 8,00
Jizni Cechy pohostinné 9 37 4 18,00 74,00 8,00
AKC — Asociace kuchatt a cukrait 7 39 4 14,00 78,00 8,00
Jiné — jaké (IFMA CZ) 2 44 4 4,00 88,00 8,00
2. Jak dlouho jste ¢lenem v tomto sdruZeni?
0 - 4 roky 16 32,00
5-10let 20 S 68,97 10,00
nad 10 let 9 18,00
3. Legislativa
1. Mate pocit, Ze sdruZzovanim ziskéte v&tsi vliv na legislativu? 41 8 1 82,00 16,00 2,00
2. VyuZzivate systematického soustiedéni informaci o ptipravované legislative? 29 21 0 58,00 42,00 0,00
3. M4 dle Vas sdruzeni moznost ziskat informace o pfipravované legislative? 46 3 0 93,88 6,12 0,00
4. Lze pfipominkovat legislativu na celostatni Girovni? 36 12 2 72,00 24,00 4,00
5. Prosazuje sdruzeni zajmy ¢lenti? 48 0 2 96,00 0,00 4,00
6. Pripravuje sdruZeni ¢leny na novou legislativu? 40 7 3 80,00 14,00 6,00
7. Jste ze strany sdruZeni v&as upozoriiovan/a na nové predpisy a jejich zmény? 45 4 1 90,00 8,00 2,00
4. Pomoc sdruZeni
1. Myslite si, Ze by bylo dobré mit v organu sdruZeni zastupce kraje? 44 3 3 88,00 6,00 6,00
2. Umoziiuje Vam sdruZeni zvyhodn&né podminky pfi zajisténi klasifikaci a certifikaci? 40 8 2 80,00 16,00 4,00
3. Je pro Vas vyhodou zavedeni znacky kvality sluZeb (uznané a propagované v EU)? 36 11 3 72,00 22,00 6,00
4. Jste pro vytvoteni programu kvality? 42 4 4 84,00 8,00 8,00
Vyuzil by jste tento program? 33 10 7 66,00 20,00 14,00
5. Poméh4 Vam sdruZeni s vyuZitim dotaci pro realizaci projektti? 6 38 6 12,00 76,00 12,00
5. Vzdélavani
1. VyuZivite moZnosti vzdélavacich aktivit v oblasti marketingu? 22 27 1 44,00 54,00 2,00
(X snaZite se zajistit moznost vzdelavacich aktivit..) 19 14 17 38,00 28,00 34,00




2. Vyuzivate odborné poradenstvi v oblasti propagace a komunikace

se zakaznikem poskytované sdruzenim? 15 32 3 30,00 64,00 6,00
3. Vyuzivate nabidek vzdélavacich kurzfi pro managery i zaméstnance? 18 30 2 36,00 60,00 4,00
(X zajistujete je nékdy?) 13 17 20 26,00 34,00 40,00
4. Zajimé Vas program celoZivotniho vzdélavani? 39 10 1 78,00 20,00 2,00
5. Ukastnite se konferenci a seminaa? 37 13 0 74,00 26,00 0,00
6. Prezentujete se na zahrani¢nich veletrzich? 23 23 4 46,00 46,00 8,00
7. Organizujete spolecnou ucast zdajemcu o prezentaci na zahranicnich veletrzich? 10 36 4 20,00 72,00 8,00
6. Prezentace
1. Snazite se n&jak bojovat s nekalou sout&zi? 31 18 1 62,00 36,00 2,00
2. Povazujete jidelny a menzy principielné za nekalou sout&z? 13 37 0 26,00 74,00 0,00
3. Prezentujete se na veletrzich POUZE formou jednotného katalogu? 14 32 4 28,00 64,00 8,00
4. (prezentace viech ¢lenti sdruZeni na mezinarodnich veletrzich) 14 14 22 28,00 28,00 44,00
5. Sledujete komplexné& nové trendy doma i v zahrani¢i (alespon zprostfedkovang)? 47 3 0 94,00 6,00 0,00
6. Zdaji se Vam poplatky ptili§ vysoké 24 22 4 48,00 44,00 8,00
7. Mite pocit, Ze jste vstupem do sdruZeni ztratili autonomii? 5 44 1 10,00 88,00 2,00
8. Vadi Vam poskytovani informaci a jejich sdileni? 3 47 0 6,00 94,00 0,00
8. BliZe k Vasi spole¢nosti
Spolupracujete s producenty alkoholu, kavy...
Poskytuji Vam: o vybaveni 38 5 7 76,00 10,00 14,00
o svételnou reklamu 25 13 12 50,00 26,00 24,00
o servis 36 6 8 72,00 12,00 16,00
o dal3i spoluprace — jaka 8 0 42 16,00 0,00 84,00
Pomohlo Vam ke spolupréci s producenty sdruzeni? 8 31 11 16,00 62,00 22,00
Jaky typ hostl navstévuje vas podnik? o  Mladi, studenti 13 6 31 26,00 12,00 62,00
o  Rodiny s détmi 23 3 24 46,00 6,00 48,00
Délnici 11 10 29 22,00 20,00 58,00
39 1 10 78,00 2,00 20,00

0
0 Stfedni a vyssi vrstva
0

Jiny - jaky 11




Ptiloha 10:  Kontingenc¢ni tabulka

(autorka)

N = A 9 N 0 AW N~ W

. Jakého sdruZeni jste ¢lenem?

AHR — Asociace hoteld a restauraci CR
Hospodaiska komora

Jizni Cechy pohostinné

AKC - Asociace kuchatti a cukraia
Jiné — jaké

. Legislativa

. Mate pocit, ze sdruzovanim ziskate vétsi vliv na legislativu?

. Vyuzivate systematického soustiedéni informaci o pfipravované legislativeé?
. Ma dle Vas sdruzeni moznost ziskat informace o pfipravované legislativé?

. Lze ptipominkovat legislativu na celostatni Grovni?

. Prosazuje sdruzeni zajmy ¢lenti?

. Pfipravuje sdruzeni ¢leny na novou legislativu?

. Jste ze strany sdruzeni v¢as upozoriiovan/a na nové piedpisy a jejich zmény?
. Pomoc sdruzeni

. Myslite si, Ze by bylo dobré mit v organu sdruzeni zastupce kraje?

. Umoznuje Vam sdruzeni zvyhodnéné podminky pfi zajisténi klasifikaci a

certifikaci?

3.
4.

5.
S.

1.

Je pro Vas vyhodou zavedeni znacky kvality sluzeb (uznané a propagované v EU)?
Jste pro vytvoreni programu kvality?
Vyuzil by jste tento program?
Pomaha Vam sdruzeni s vyuzitim dotaci pro realizaci projekta?
Vzdélavani

Vyuzivate moznosti vzdélavacich aktivit v oblasti marketingu?

(X snazite se zajistit moznost vzdélavacich aktivit..)

2.

Vyuzivate odborné poradenstvi v oblasti propagace a komunikace

se zakaznikem poskytované sdruzenim?

3.

Vyuzivate nabidek vzdélavacich kurzii pro managery i zaméstnance?

odpovédélo ‘

16 respon.
ano | ne
14 1
2 13
1 14
1 14
0 15
15 1
10 6
16 0
12 2
16 0
13 2
15 1
15 0
13 1
14 2
14 2
13 3
3 10
6 10
4 5
5

4 11

0-4 roky
%
zastoupeni
odpovédi
ano ne
88 6
13| 81
6 88
6 88
0 94
94 6
63 38
100 0
75 13
100 0
81 13
94 6
94 0
81 6
88 13
88 13
81 19
19| 63
38| 63
25 25
31 56
25 69

| % z celku
(50

respon.)

ano ne
28 2
4 26
2 28
2 28
0 30
30 2
20 12
32 0
24 4
32 0
26 4
30 2
30 0
26 2
28 4
28 4
26 6
6 20
12 20
8 10
10 18
8 22




(X zajistujete je nékdy?)
4. Zajima Vas program celozivotniho vzdélavani?
5. Utastnite se konferenci a seminaiti?
6. Prezentujete se na zahrani¢nich veletrzich?
7. Organizujete spolecnou ucast zdjemci o prezentaci na zahranicnich veletrzich?
6. Prezentace
. Snazite se n¢&jak bojovat s nekalou soutézi?
. Povazujete jidelny a menzy principielné za nekalou soutéz?
. Prezentujete se na veletrzich POUZE formou jednotného katalogu?

. (prezentace vsech ¢lenti sdruZzeni na mezinarodnich veletrzich)

1
2
3
4
5. Sledujete komplexné nové trendy doma i v zahranici (alespoti zprostiedkované)?
6. Zdaji se Vam poplatky pfilis vysoké
7. Mate pocit, ze jste vstupem do sdruzeni ztratili autonomii?
8. Vadi Vam poskytovani informaci a jejich sdileni?
8. BliZe k Vasi spole¢nosti
Spolupracujete s producenty alkoholu, kavy...

o vybaveni

o svételnou reklamu

o servis
Pomohlo Vam ke spolupraci s producenty sdruzeni?
Jaky typ hosti nejcastéji navstévuje vas podnik?

o Mladi, studenti

o Rodiny s détmi

o Délnici

o Stfedni a vySsi vrstva
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5-10 let

nad 10 let

odpovédélo 20
respondent(
ano ne

16 2
5 13
5 13
2 16
2 16
15 5
12 8
19 1
13 7
19 0
15 3
17 3
16 2
17 3
12 6
17 1
11 4
1 17
8 11
11 6
4 15
9 11
6 7
15 4
18 2
8 8
4 12
12 7
3 17
7 12
5 6
19 1
9 9
1 18
1 19
16 1
12 3

15 2

% zastoupeni

odpovédi
ano ne

80 10
25 65
25 65
10 80
10 80
75 25
60 40
95 5
65 35
95 0
75 15
85 15
80 10
85 15
60 30
85 5
55 20
5 85
40 55
55 30
20 75
45 55
30 35
75 20
90 10
40 40
20 60
60 35
15 85
35 60
25 30
95 5
45 45
5 90
5 95
80 5
60 15
75 10

% z celku
(50 respon.)

ano ne

32 4
10 26
10 26

4 32

4 32
30 10
24 16
38 2
26 14
38 0
30 6
34 6
32 4
34 6
24 12
34 2
22 8

2 34
16 22
22 12

8 30
18 22
12 14
30 8
36 4
16 16

8 24
24 14

6 34
14 24
10 12
38 2
18 18

2 36

2 38
32 2
24 6
30 4

odpovédélo
9

respondent(

ano ne
8 1
1 8
0 9
2 7
0 9
6 2
3 6
7 2
6 3
9 0
7 2
8 0
9 0
6 3
6 3
6 1
5 3
1 7
4 5
3 2
3 6
3 5
2 4
7 2
5 4
4 5
1 8
6 3
2 7
1 7
2 3
9 0
6 3
2 7
0 9
8 1
6 2
8 1

% zastoupeni

odpovédi
ano ne
89 11
11 89
0 100
22 78
0 100
67 22
33 67
78 22
67 33
100 0
78 22
89 0
100 0
67 33
67 33
67 11
56 33
11 78
44 56
33 22
33 67
33 56
22 44
78 22
56 44
44 56
11 89
67 33
22 78
11 78
22 33
100 0
67 33
22 78
0 100
89 11
67 22
89 11

% z celku
(50 respon.)

ano ne
16 2
2 16
0 18
4 14
0 18
12 4
6 12
14 4
12 6
18 0
14 4
16 0
18 0
12 6
12 6
12 2
10 6
2 14
8 10
6 4
6 12
6 10
4 8
14 4
10 8
8 10
2 16
12
4 14
2 14
6
0
6
4 14
0 18
16 2
12 4
16 2




3 12 15 60 6 24 1 7 11 78 2 14
7 3 35 15 14 6 2 1 22 11 4 2
11 1 55 5 22 2 3 0 33 0 6 0
5 5 25 25 10 10 2 1 22 11 4 2
16 0 80 0 32 0 7 1 78 11 14 2
Budéjovicky kraj Hlavni mésto Praha
% zastoupeni % z celku % zastoupeni % z celku
odpovédi (50 respon.) odpovédi (50 respon.)
ano ne ano ne ano ne ano ne

75 25 18 6 91 0 20 0

67 33 16 8 9 82 2 18

67 33 16 8 0 91 0 20

25 75 6 18 9 82 2 18

0 100 0 24 0 91 0 20

75 25 18 6 73 18 16 4

50 50 12 12 73 27 16 6

75 17 18 4 100 0 22 0

75 25 18 6 91 0 20 0

83 0 20 0 100 0 22 0

58 25 14 6 82 18 18 4

83 8 20 2 91 9 20 2

83 8 20 2 91 0 20 0

83 17 20 4 91 9 20 2

83 0 20 0 73 18 16 4

83 0 20 0 91 0 20 0

83 0 20 0 73 0 16 0

25 75 6 18 18 64 4 14

67 33 16 8 55 45 12 10

33 17 8 4 36 9 8 2

17 75 4 18 45 45 10 10

33 58 8 14 64 36 14 8

33 17 8 4 27 18 6 4

92 8 22 2 91 9 20 2

75 25 18 6 82 18 18 4

58 33 14 8 73 18 16 4

50 42 12 10 18 73 4 16

67 25 16 6 55 45 12 10

42 58 10 14 0 100 0 22

33 67 8 16 9 82 2 18

17 33 4 8 18 36 4 8

100 0 24 0 100 0 22 0

67 33 16 8 27 45 6 10




0 100 0 24 18 82 4 18
8 92 2 22 0 100 0 22
92 8 22 2 73 9 16 2
75 17 18 4 9 45 2 10
92 8 22 2 45 27 10 6
17 75 4 18 27 45 6 10
42 8 10 2 0 0 0 0
50 17 12 4 18 0 4 0
33 25 8 6 0 0 0 0
92 0 22 0 73 0 16 0
Liberecky kraj Ostatni kraje
% zastoupeni % z celku % zastoupeni % z celku
odpoveédi (50 respon.) odpoveédi (50 respon.)
ano ne ano ne ano ne ano ne
83 0 10 0 86 5 36 2
0 83 0 10 10 81 4 34
0 83 0 10 5 86 2 36
0 83 0 10 14 76 6 32
0 83 0 10 10 81 4 34
100 0 12 0 86 14 36 6
67 33 8 4 52 48 22 20
100 0 12 0 95 5 40 2
67 17 8 2 62 38 26 16
100 0 12 0 100 0 42 0
100 0 12 0 86 10 36 4
100 0 12 0 90 10 38 4
83 0 10 0 90 10 38 4
83 0 10 0 71 24 30 10
50 50 6 6 71 29 30 12
67 17 8 2 86 14 36 6
50 50 6 6 57 33 24 14
0 67 0 8 5 86 2 36
17 83 2 10 33 62 14 26
17 50 2 6 48 38 20 16
17 83 2 10 33 62 14 26
17 67 2 8 29 71 12 30
17 50 2 6 24 48 10 20
50 50 6 6 71 24 30 10
50 50 6 6 76 24 32 10
17 83 2 10 33 57 14 24
0 100 0 12 10 81 4 34




50 50 6 6 67 33 28 14
33 67 4 8 29 71 12 30
50 33 6 4 29 62 12 26
50 17 6 2 33 24 14 10
100 0 12 0 86 14 36 6
33 50 4 6 52 48 22 20
0 100 0 12 14 81 6 34
0 100 0 12 10 90 4 38
83 17 10 2 67 10 28 4
67 17 8 2 52 24 22 10
100 0 12 0 67 10 28 4
17 67 2 8 10 62 4 26
50 17 6 2 24 19 10 8
67 0 8 0 52 5 22 2
33 50 4 6 24 19 10 8
100 0 12 0 67 5 28 2
Hotely Restaurace
% zastoupeni % z celku % zastoupeni % z celku
odpovedi (50 respon.) odpovedi (50 respon.)
ano ne ano ne ano ne ano ne
91 5 40 2 78 0 14 0
32 64 14 28 11 67 2 12
23 73 10 32 11 67 2 12
9 86 4 38 11 67 2 12
0 95 0 42 0 78 0 14
77 18 34 8 89 11 16 2
73 27 32 12 67 33 12 6
100 0 44 0 100 0 18 0
77 18 34 8 78 11 14 2
100 0 44 0 89 0 16 0
73 23 32 10 100 0 18 0
91 9 40 4 100 0 18 0
82 9 36 4 89 0 16 0
86 14 38 6 78 11 14 2
77 14 34 6 44 44 8 8
86 0 38 0 78 11 14 2
68 14 30 6 78 22 14 4
18 73 8 32 11 67 2 12
64 36 28 16 33 67 6 12
36 27 16 12 44 22 8 4




36
45
36
86
82
73
32

59
18
27
23
100
36
18

82
45
73
27

14
45
14
77

64
50
23
14
18
27
68

36
82
68
27

55
82
95

14
36
18
64

16
20
16
38
36
32
14

26
12

10
44

o

36
20
32
12

20

34

28
22
10

12
30

16
36
30
12

24
36
42

(o]

28

N o~ O

33
33
33
78
67
33
11

67
44
33
33
100
44

11

89
67
89

56
56
44
100

67
56
33
22
33
67
89

33
56
56
33

44
100
89

11
22
11
78

22

— —
N oOODNRMOOOO®

—_

—
N O 00 0o o O 0N

12
16

10
10

18

AN BN

o b~ OO




Pfiloha 11:

Kontingen¢ni tabulka

0-4 roky 5-10
kladnych odpovédi
(autorka) 16 % % z 20 % % z
resp. "ano" celku | resp. "ano" celku
1. Jakého sdruZeni jste clenem?
AHR — Asociace hoteld a restauraci CR 14 88 28 16 80 32
Hospodéisk4 komora 2 13 4 5 25 10
Jizni Cechy pohostinné 1 6 2 5 25 10
AKC — Asociace kuchati a cukrait 1 6 2 2 10 4
Jiné — jaké 0 0 0 2 10 4
3. Legislativa
1. Mate pocit, Ze sdruzovanim ziskate v&tsi vliv na legislativu? 15 94 30 15 75 30
2. Vyuzivéte systematického soustfedéni informaci o pfipravované legislative? 10 63 20 12 60 24
3. M4 dle Vs sdruzeni moznost ziskat informace o pfipravované legislativé? 16 100 32 19 95 38
4. Lze pfipominkovat legislativu na celostatni trovni? 12 75 24 13 65 26
5. Prosazuje sdruZeni zajmy &lenii? 16| 100 32 19 95 38
6. Pripravuje sdruZeni ¢leny na novou legislativu? 13 81 26 15 75 30
7. Iste ze strany sdruzeni véas upozoriiovan/a na nové predpisy a jejich zmény? 15 94 30 17 85 34
4. Pomoc sdruZeni
1. Myslite si, Ze by bylo dobré mit v organu sdruzeni zastupce kraje? 15 94 30 16 80 32
2. Umoziuje Vam sdruzeni zvyhodnéné podminky pfi zajisténi klasifikaci a
certifikaci? 13 81 26 17 85 34
3. Je pro Vas vyhodou zavedeni znacky kvality sluzeb (uznané a propagované v EU)? 14 88 28 12 60 24
4. Jste pro vytvofeni programu kvality? 14 88 28 17 85 34
Vyuzil by jste tento program? 13 81 26 11 55 22
5. Pomah4 Vam sdruZeni s vyuzitim dotaci pro realizaci projekt? 3 19 6 1 5 2
5. Vzdélavani
1. Vyuzivite moznosti vzdélavacich aktivit v oblasti marketingu? 6 38 12 40 16
(X snazite se zajistit moznost vzdéldvacich aktivit..) 4 25 8 11 55 22

2.

Vyuzivate odborné poradenstvi v oblasti propagace a komunikace




se zakaznikem poskytované sdruzenim?

3

. Vyuzivate nabidek vzdélavacich kurzti pro managery i zaméstnance?

(X zajistujete je nekdy?)

S

P

4
5
6
6
1
2
3.
4.
5
6
7
8
8

. Zajima Vas program celozivotniho vzdélavani?
. Ucastnite se konferenci a seminaia?

. Prezentujete se na zahrani¢nich veletrzich?

7. Organizujete spolecnou ucast zajemcu o prezentaci na zahranicnich veletrzich?

. Prezentace

. Snazite se n¢jak bojovat s nekalou soutézi?

. Povazujete jidelny a menzy principielné za nekalou soutéz?
Prezentujete se na veletrzich POUZE formou jednotného katalogu?
(prezentace vSech ¢lent sdruzeni na mezinarodnich veletrzich)

. Sledujete komplexné nové trendy doma i v zahranici (alesponi zprostfedkované)?
. Zdaji se Vam poplatky pfili§ vysoké

. Mate pocit, ze jste vstupem do sdruzeni ztratili autonomii?

. Vadi Vam poskytovani informaci a jejich sdileni?

. BliZe k Vasi spole¢nosti

polupracujete s producenty alkoholu, kavy...

o vybaveni

o svételnou reklamu

o servis

omohlo Vam ke spolupraci s producenty sdruzeni?

Jaky typ hostl nejcastéji navstévuje vas podnik?

o Mladi, studenti
o Rodiny s détmi
o Délnici

o Stfedni a vyssi vrstva
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nad 10 let Hotely Restaurace
9 . % z T % z N % z
respon. % "ano celku % "ano celku % "ano celku

8 89 16 91 40 78 14
1 11 2 32 14 11 2
0 0 0 23 10 11 2
2 22 4 9 4 11 2
0 0 0 0 0 0 0
6 67 12 77 34 89 16
3 33 6 73 32 67 12
7 78 14 100 44 100 18
6 67 12 77 34 78 14
9 100 18 100 44 89 16
7 78 14 73 32 100 18
8 89 16 91 40 100 18
9 100 18 82 36 89 16
6 67 12 86 38 78 14
6 67 12 77 34 44 8
6 67 12 86 38 78 14
5 56 10 68 30 78 14
1 11 2 18 8 11 2
4 44 8 64 28 33 6
3 33 6 36 16 44 8
3 33 6 36 16 33 6
3 33 6 45 20 33 6
2 22 4 36 16 33 6
7 78 14 86 38 78 14
5 56 10 82 36 67 12
4 44 8 73 32 33 6
1 11 2 32 14 11 2
6 67 12 59 26 67 12
2 22 4 18 8 44 8
1 11 2 27 12 33 6
2 22 4 23 10 33 6
9 100 100 44 100 18
6 67 36 16 44 8
2 22 18 8 0 0
0 0 0 5 2 11 2
8 89 16 82 36 89 16
6 67 12 45 20 67 12
8 89 16 73 32 89 16
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22
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Budéjovicky kraj

Hlavni mésto Praha

Liberecky kraj

Ostatni kraje

% % z % % z % % z % % z
"ano" | celku "ano" | celku "ano" | celku "ano" | celku
75 18 91 20 83 10 86 36
67 16 9 2 0 0 10 4
67 16 0 0 0 0 5 2
25 6 9 2 0 0 14 6
0 0 0 0 0 0 10 4
75 18 73 16 100 12 86 36
50 12 73 16 67 8 52 22
75 18 100 22 100 12 95 40
75 18 91 20 67 8 62 26
83 20 100 22 100 12 100 42
58 14 82 18 100 12 86 36
83 20 91 20 100 12 90 38
83 20 91 20 83 10 90 38
83 20 91 20 83 10 71 30
83 20 73 16 50 6 71 30
83 20 91 20 67 8 86 36
83 20 73 16 50 6 57 24
25 6 18 4 0 0 5 2
67 16 55 12 17 2 33 14
33 8 36 8 17 2 48 20
17 4 45 10 17 2 33 14
33 8 64 14 17 2 29 12
33 8 27 6 17 2 24 10
92 22 91 20 50 6 71 30
75 18 82 18 50 6 76 32
58 14 73 16 17 2 33 14
50 12 18 4 0 0 10 4
67 16 55 12 50 6 67 28
42 10 0 0 33 4 29 12
33 8 9 2 50 6 29 12
17 4 18 4 50 6 33 14
100 24 100 22 100 12 86 36
67 16 27 6 33 4 52 22




92
75
92
17

42
50
33
92

22
18
22

10
12

22

73

45
27

83
67
100
17

50
67
33
100

14
10

67
52
67
10

24
52
24
67

»

28
22
28

10
22
10
28




Priloha 12: Seznam obrazku

Seznam obrazku

Il Literarni prehled
Obrazek 1: Proces poskytovani sluzeb

Obrazek 2: Model zakladniho zdkaznického uspokojeni
Obrazek 3: Schéma distribucnich cest

Obrazek 4: Ruzné typy stravovacich sluzeb

Obrazek 5: Znazorneni hlavniho procesu
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