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Pokracovani konference HOREKA 112 pofddané spolecnosti ATOZ EVENT se uskute¢ni 10. listopadu 2010 v Praze v konferenénim centru U Hdjki. Bude tak navazovat na dubnovy kongres, ktery byl prvnim z pfi-
pravovaného seridlu akci, ve kterém se vénujeme soucasné obtizné ekonomické situaci v segmentu HoReCa. K situaci v gastronomickych provozovnach se vyjadiuje Monika Pavlovd, vikonnd feditelka firmy Fresh

Concepts CZ, a svou zkuSenost z provozovani restaurace Passpartout prozrazuje Benjamin Cardineau.
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Milzete podle zaméfeni vaseho
podnikani (restaurace/hotel) do-
poruéit podnikatelim v restau-
racnich ¢i ubytovacich sluzbach,
jakym zplsobem provozovat je-
jich podniky v dobé krize, ktera,
i kdyz je jeji vrchol snad jiz za
nami, ¢eské restauratéry i hote-
liéry stale trapi?

Pro Uspéch podnikatelll v oboru
gastro je nutné umét se odlisit od
konkurence a nabidnout zakaznik(m jasné definova-
ny koncept gastronomického zafizeni. V ¢ase krize,
ale i v t&ésné pokrizové dobé je odliseni se od konku-
rence zasadnéjsi nez kdykoli predtim.

Mohu fici, ze osobné krizi vnimam pozitivné, jako
véc, ktera Cisti pole Ceské gastronomie. Podle mého
nazoru zakazniky do gastronomickych zafizeni je-
jich provozovatelé tézko nalakaji na témér identické
menu, na kterém host najde pokrmy od &eské klasi-
ky, jako je napf. knedlo vepro zelo, pres tzv. lidovky
typu smazak, pseudomodernu v podobé kurfeciho
steaku s broskvi az po mezinarodni druhy steakd,
kufeci kung-pao, bolonské Spagety az ke standar-
dizovanym dezertim. Provozovatelé gastropodnik
se musi naucit pracovat s existujici klientelou, tzn.
musi dokazat zaujmout zakaznika v gastronomic-
kém podniku jak marketingem pfimo na misté, tak
i samotnym zpUsobem provozovani podniku. Provo-
zovatelé nesméji zapominat na to, Ze je tfeba neu-
stale poznavat své zakazniky a hyckat si ty nejlepsi,
Ze je potfeba nabizet hostdm néco navic, jako napf.
loajalitni programy, a provozovatel se také musi sna-
Zit neustale motivovat klienty k opétovné navstévé.
K tomu jim navrhuji vyuZivat véech kanall bezplatné
anebo nizkonakladové propagace, jako je napt. we-
bova stranka, ktera by méla byt jak reprezentativni,
tak i optimalizovana pro rdizné vyhledavace. Napo-
mocny je téZ napf. e-mailing jiz existujicim klientdm
informuijici at' jiz o novinkach, tematickych akcich
amenu €i specialnich promoakcich apod. Je vhod-
né téz vyuzivat moznosti bezplatnych anebo nizko-
nakladovych internetovych kandll, blogy, diskusni
fora apod. Za velmi uc€inné povazuji vypracovani
systému zakaznickych doporuceni a téz doporuce-
ni od persondlu — jinymi slovy najit si zpUsoby, jak
motivovat persondl a existujici zakazniky k tomu,
aby podnik cilené doporucili dal. Vedle toho musi
provozovatelé gastronomickych podnikd hledat
moznosti Setfeni nakladd, kdy podrobnou analyzou
by méla projit kazda jednotliva nakladova polozka,
jako je napf. najem, energie, skladové a surovinové
hospodarstvi, telekomunikacni poplatky, marketing,
personal. Pfi podobné analyze a pfislusné zméné
pracovnich a provoznich postupli se da casto bez
jakychkoli problémd Uplné ,bezbolestné“ usetfit
30 % celkovych provoznich nakladl. Naopak pro-
vozovatelé by i pfi Uspornych opatfenich méli ve své
provozovné udrzet kvalitu surovin a také investice
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do vychovy a vzdélavani zaméstnancl nap¥. formou
$koleni ¢i motivacnich program( a je téZ treba dbat
na udrZeni personalu.

Ceho se podle vas maji podnikatelé v oboru gas-
tro a ubytovacich sluzeb v dobé krize i kratce po
ni vyvarovat?

Provozovatelé restauraci i hotelll by podle mého
soudu rozhodné nemeéli v dobé krize ani v Case
tésné po ni stavét na nizkych cenach. | kdyz kri-
ze svadi provozovatele ke snizovani cen, vétsiné
podnik( to nijak nepom(ize. Hosté restaurace Ci
hotelu totiz i v Case krize hledaji hlavné zazitky
a ne nejnizsi cenu za poskytované sluzby, i kdyz
ta je pro mnohé z nich téz dllezitym kritériem. Na
takové klientele je ale velmi riskantni stavét. Sni-
Zeni cen napf. o 10% totiz v kone¢ném dusledku

pfinese s nejvétsi pravdépodobnosti pouze snize-
ni ziskd o danou sumu, cenové senzitivni klientela
ale ani tak nezacéne jen kvdli snizené cené podnik
navs$tévovat Castéji. Pokud se ale provozovatelé
prece jen chtéji zaméfit i na takovou klientelu, do-
porucuiji jim vybrat dvé az tfi polozky z menu jako
scenové tahaky“ a zbytek ponechat na pvodni
cenové urovni, pokud byla konkurenceschopna.
Dale by podle mého nézoru podnikatelé v gastro-
sluzbach rozhodné neméli Setfit na kvalité surovin.
Zde je vhodné poohlédnout se po vyhodngjSim
dodavateli, ktery poskytne lepsi platebni podmin-
Ky, nebo hledat rezervy v hospodareni a zbytcich
v kuchyni. Béznou chybou, se kterou je dnes sta-
le ¢astéji mozné se setkat, je rozSifovani nabidky
o pokrmy a napoje, které nezapadaji do koncep-
tu provozovny. Dnes pomalu kazda druha pizze-
rie nabizi i napf. ,smazak“, v ¢eskych hospodach
zase zdomacnélo napf. tiramisu (vétSinou bohu-
zel mrazené) a menu v restauracich nabizejicich
thajské pokrmy se bézné rozSifuje napf. o kebab
apod. Kratkodobé je to mozna fungujici taktika,
ktera mlze p¥itdhnout nové klienty, v dlouhodo-
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bém horizontu ale podnik riskuje Uplnou ztratu
identity a s ni i klientely.

Jaké marketingové nastroje doporucujete podni-
katelim v oboru gastro a ubytovacich sluzbach
vyuzivat v ¢ase, kdy je vrchol krize jiz za nami?
Ktery z marketingovych nastroju je nejaéinnéjsi?

Domnivam se, ze bohuzel nelze fici, ktery z marke-
tingovych nastrojl je v dobé krize nejucinnéjsi. Tak-
tika, ktera obvykle vyborné funguje v mnoha restau-
racich niz§iho cenového segmentu, obvykle byva
o mnoho méné ucginna v tradicnich restauracich
stfedniho cenového segmentu a uUpIné kontrapro-
duktivni v podnicich vysoké gastronomie. Pfikladem
mohou byt kupony na napoje k jidlu anebo na kazdé
napf. 5. jidlo zdarma. Ve fast foodech patfi tyto po-

vym taktikam, pokud je ale za¢ne vyuzivat luxusni
restaurace, velmi rychle pfijde o renomé a ztrati vel-
kou &ast klientely.

Provozovatelé se pfi marketingové prezentaci
svych podnikl musi soustfedit na tzv. praci s exis-
tujici klientelou. Neni tajemstvim, ze ziskat jedno-
ho nového klienta je nékolikanasobné drazsi nez si
udrzet toho existujiciho. Zaroven vSak také plati,
ze prilakat klienta na jednu navstévu je ¢asto po-
mérné jednoduché, ale udrzet si jeho zajem tak,
aby se do podniku opétovné a co nejCastéji vracel,
je uz tvrdsSi ofiSek. Pod pojmem prace s existujici
klientelou zde mam na mysli tfi zakladni typy akti-
vit zamérenych na klienta, ktery jiz restauraci zna
nebo ji minimalné jednou navstivil. Za prvé je tfeba
zaujmout zakaznika pfimo v restauraci a odlisit se
od jinych podnik( tak, aby si restauraci host zapa-
matoval a chtél se do ni vratit. K tomu mdze na-
pomoci celd $kala marketingovych napadd v pro-
vozovné, jez je definovana rlznymi detaily, které ji
odlisuji od konkurenénich podnikd. Na hosty fun-
guji také napf. rlzné pozornosti podniku zdarma,
kterymi mohou byt at jiz napf. domaci rozmaryno-
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vy chléb jako couvert, amuse bouche nebo diges-
tiv apod. Dullezitym prvkem marketingu na misté
je také personal — pokud je mimoradné usluzny
a dokaze podat hostovi skute¢né obsahlé infor-
mace o nabizenych pokrmech a napojich apod. Je
také potrfeba, aby obsluha u hosta navodila po-
cit, Zze je v provozovné stalym, vitanym a vazenym
zakaznikem (napf. je vhodné znat hostovy prefe-
rence ¢i jej usadit k jeho oblibenému stolu). Pro-
vozovna také musi byt Zivoucim mistem, neustale
se tam musi néco dit tak, aby se host rad vracel.
Mohou to byt napt. rGzné akce, jako napt. kon-
certy, vystavy nebo rlizna tematickd menu apod.
Provozovatel také ptilaka hosta na rlizné vérnost-
ni programy, hosté gastropodnikl maji radi, kdyz
jim provozovatel poskytuje informace o rliznych
akcich ¢i novinkach v provozovné napf. v newslet-
terech, e-mailingem apod.

MONIKA PAVLOVA,
VYKONNA REDITELKA
SPOLECNOSTI FRESH
CONCEPTS CZ,
DOPORUCUJE
PODNIKATELUM

V GASTRONOMICKYCH
SLUZBACH, ABY SE V DOBE
KRIZE | TESNE PO Ni
DOKAZALI ODLISIT OD
KONKURENCE A DRZELI

SE JASNEHO KONCEPTU
PROVOZOVNY.

Jaké hlavni faktory vedly k tomu, ze se vétSina
éeskych gastropodnikt ocitla v situaci, kdy musi
hledat rFeseni, jak ven z krize?

Gastronomické podniky se do krizové situace do-
staly v souvislosti s celosvétovou ekonomickou krizi,
ktera u nas zpUsobila mimo jiné i odliv zahrani¢nich
turistt a zaroven zhor$eni ekonomické sily domaciho
obyvatelstva. Strach ze ztraty byznysu vedl mnohé
podnikatelské subjekty k seskrtani vydajd, pficemz
gastronomie je témér na celém svété tradic¢né jed-
nou z prvnich obéti takového Setreni.

V Ceskych podminkach k tomu, Ze krize zaklepa-
la na dvefe mnoha gastropodnikl, napomohl také
fakt, Ze mnohé restaurace se v nicem neodliSuji od
konkurence, nemaji vyhranény koncept a nenabizeji
hostlim dostate¢né emotivni zazitek.

Velka ¢ast podnikd navic pocitila krizi hlavné kvali
vypadku korporatni klientely. Firemni obédy a vece-
fe, catering, vanocni, jubilejni a jiné pfilezitostné ve-
Cirky, to vSe ve vétSiné firem zaznamenalo vyrazné
seskrtani nakladd.

Katefina Hanibalova

HORERA




1. V prestizni anketé o nejlepsi leteckou
spole¢nost svéta World Airline Awards
stejné jako loni obsadily predni mista
asijské spolecnosti. Jejich jedinym ev-
ropskym konkurentem se ve svétovém
méfitku staly Air Berlin. Ceské aerolinky
letos predstihl madarsky dopravce. Vi-
tové ankety ur€ilo letos svymi hlasy vice
nez 17,9 milionu cestujicich z vice nez

" Q
M X

100 zemi svéta. Jak uvadi Tomio Oka-
mura, viceprezident a mluvéi Asociace
Ceskych cestovnich kancelafi a agentur
(ACCKA), v anketé se hodnotilo celkem
40 kritérii, napf. kvalita a doba odbave-
ni na letisti, pohodli sedacek v letadle,
kvalita jidla nebo Cistota letadla i toa-
let. Cestujici bodovali i takové ,detai-
ly“, jako jsou teplota v letadle, osvétleni
a zdbava béhem letu (pocCet obrazovek,
mnozstvi vybéru filmd a hudebnich ka-
nald). Absolutné nejlepsi leteckou spo-
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DOPOLEDNI SPOLECNA CAST:

SAMOSTATNY PRISPEVEK

€0 LZE VYTYKAT CESKYM RESTAURATERUM?

B komunikace host a personal, dovednosti obsluhy

M skladba menu, nabidka pokrm(
M kvalita prostredi

M receptury, vybér surovin

H cenotvorba

W konkrétni doporuceni, co by méli restauratéfi ménit

SAMOSTATNY PRISPEVEK

M dlvody pro a proti zavedeni eura v CR

H dopad na ¢eskou gastronomii s pfedstavou, jak by si Cesko s eurem vedlo v krizi

M piilaka euro vice cizinct?
M zavedeni eura a zdrazeni

PANELOVA DISKUSE:

M jak se budou ménit dané v pribéhu let 2011 a 2012
H jaky dopad to bude mit na oblast HoReCA

M jednotna DPH pro segment HoReCa?
M pfijde cestovni ruch o dosavadni podpory statu?

M jak se bude situace vyvijet po roce 2013 v ramci podpor z EU

ODPOLEDNI CAST — RESTAURACE:

SAMOSTATNY PRISPEVEK

€0 CHCI PO SVYCH ZEMESTNANCICH?

M zasady prace se zaméstnanci, které zastavam

M jak si vybiram zaméstnance
B co mi vadi na personalu v gastronomii

H co by se mélo zménit na systému profesniho vzdélavani pro gastronomii

SAMOSTATNY PRISPEVEK

PRIPADOVA STUDIE:

M ddvody vstupu na trh v dobé krize
M potize pfi budovani restaurace (napf. financovani)
M skladba menu, ziskavani surovin

W marketing restaurace pred otevienim
M rozdily prace v hotelové a bézné restauraci
M ziskavani nové klientely (konkrétni tipy)

ODPOLEDNI ¢AST — HOTELY:

SAMOSTATNY PRISPEVEK

HOTELY A NIZKE CENY: JE NA VINE KRIZE,

NEBO PRESYCENOST NABIDKY?

W ddvody nizkych cen za hotelovy pokoj v CR a Praze
W porovnani s hlavnimi mésty ve stfedni Evropé
H je nutné Cekat jen na zotaveni trhu, nebo Ize podniknout vlastni kroky ke zlepSeni?

M tipy, jak ceny postupné zvySovat
M vyhled do budoucna

SAMOSTATNY PRISPEVEK

B jaké socialni sité vyuzivat pro prezentaci hotelu

M jak si vybudovat kvalitni prezentaci

M zpUsob komunikace na socidlnich sitich ve vztahu k cilové skupiné
W konkrétni metody zvySeni povédomi/trzeb hotelu

PRIPADOVA STUDIE:

M ddvody vstupu na trh v dobé krize
B krize vs. konkurence

B vstupni a provozni naklady vs. nizké trzby
M potize pfi budovani hotelu (napf. financovani)

W marketing hotelu pred otevienim

W metody ziskavani nové klientely (konkrétni tipy)

le€nosti ze vSech na svété se letos stala
jihokorejska Asiana Airlines. V podka-
tegorii nejlepSi nizkonakladova letec-
ka spoleCnost na svété letos zvitézila
stejné jako vloni malajsijska Air Asia, na
druhém misté skon il stejné jako vloni
némecky Air Berlin. V podkategorii nej-
lepsSi letecka spolecnost v Evropé zviteé-
zila letos némecka Lufthansa a odsunu-
la tak na druhé misto loriského vitéze,
Svycarské Swiss International Airlines.
Ceska spoleénost CSA se umistila az

v minikategorii o nejlepsi leteckou spo-
le€nost vychodni Evropy, avSak z lon-
ského 1. mista se letos propadla na 2.
misto za vitézeny madarsky Malév.

NEWS 2

Soucasny systém oznacovani kvality
hotelll je pro cizince nesrozumitelny,
mysli si ministr pro mistni rozvoj Ka-
mil Jankovsky. V privodcich by se tak
mohl objevit novy zaznam. Uroveh uby-

tovani, ale i restauraci nebo treba muzei
by urCovala i barva pismena Q. Hvéz-
di¢ky totiz hodnoti predevsim vybave-
nost hoteld. V oblasti sluzeb se zaméruji
napfiklad na recepci i parkovani. Novy
systém by mél zajit jeSté dal. ,,Bude se
hodnotit prace managementu,”“ vysvétlil
prezident Asociace hotell a restauraci
(AHR) Pavel Hlinka. Klasifikace by tak
napfiklad vypovidala o tom, jestli se
zamé&stnanci hotell U&astni $koleni,
jak probiha vyrizovani reklamaci nebo

LIDSKY
PRISTUP

A KVALITA
SLUZEB JAKO

ZAKLINADLO
USPECHU

BENJAMIN CARDINEAU,
DONEDAVNA MAJITEL RE-
STAURACE PASSPARTOUT,
SDELUJE SVE ZKUSENOS-
TI S PROVOZOVANIM POD-
NIKU, KTERY KRIZI PRES
VESKERE USILi NAKONEC
NEUSTAL.

Mlzete podle zaméFeni vaseho podnikani do-
poruéit podnikatelim v restauraénich &i ubyto-
vacich sluzbach, jakym zpdsobem provozovat
jejich podniky v dobé krize, ktera, i kdyz je jeji
vrchol snad jiz za nami, ¢eské restauratéry i ho-
teliéry stale trapi?

| kdyZz makroekonomické Udaje naznacuji, Zze krize
je jiz pomalu na Ustupu, osobné se domnivam, ze
podnikatelé v gastronomii budou mit i nadale potize
své podniky udrzet. Z vlastni zkuSenosti mohu fici,
ze a¢ jsem délal pro uspéch své provozovny vse
mozné tak, abych si udrzel klientelu, krize byla sil-
né&jSi nez mé podnikatelské Usili a nakonec jsem byl
nucen svou restauraci prodat. Podle mého nazoru
dnes zdkaznici gastrozafizeni navstévuji restaurace
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tak, aby se za malo penéz najedli, pficemz navstévuiji
napr. pizzerie, Ceské klasické hospody nebo ti bo-
hatSi také luxusni podniky. Ma restaurace nabizela
navstévniklim odliSny koncept a to bylo pravdépo-
dobné , kamenem Urazu“ mého podnikani.

Jak maji podle vas v dobé tésné po krizi podnika-
telé v gastru ¢i ubytovacich sluzbach postupovat
pFi svém podnikani?

Provozovatelé gastronomickych podnikd se musi
neustale drzet konceptu, ktery si pro svou provozov-
nu zvolili. Je také samoziejmé, ze na trh musi pfijit
s takovym konceptem, ktery bude vyhovovat vétsi-
né potencialnich hostd, dnes podle mne neni ¢as na
experimentovani. Je také nutné, aby provozovatelé
nabizeli svym zakaznikim kvalitu, at jiz jde o pokrmy
i poskytované sluzby. Rad bych provozovatele gast-
ropodnikdl v CR také upozomil, ze &esti zakaznici
gastronomickych zafizeni chodi do restauraci spise
na pivo i néjaky drink a teprve pak si k nému pfi-
padné objednaji néjaky pokrm. Myslim, Ze klasicka
navstéva restaurace za Uc¢elem objednani si dobré-
ho jidla a straveni pfijemného ¢asu v restauraci zde
stale neni tak tradi¢ni jako napt. ve Francii. | tomu je
tieba prizpUsobit vedeni gastrozafrizent.

Jaké marketingové nastroje doporucujete podni-
katelim v oboru gastro a ubytovacich sluzbach
vyuzivat v ¢ase, kdy je vrchol krize jiz za nami?
Ktery z marketingovych nastrojua je nejuéinnéjsi?

Podle mého nazoru mdze jednim z marketingovych
nastrojl, které mohou napomoci rozhodnuti hosta
o jeho opakované navstéve gastropodniku, byt napf.
komunikace personalu s hostem na téma pokrm(
¢i napoju, které mize host nalézt na jidelnim a na-
pojovém listku Ci které si konkrétné objednava. Je
vhodné zédkaznika informovat také o plivodu surovin,
ze kterych je pokrm pfipraveny, popsat jejich kvalitu
a napriklad i prostredi, ze kterého suroviny pouzité
pfi pfipravé pokrmu pochazeji. Hosté také vzdy oce-
ni rdizné malickosti zdarma, jako je napf. aperitiv Ci
digestiv. Je také potfeba mit v provozovné kvalitni
obsluhu, ktera musi byt ochotna a komunikativni
a dokaze zdkaznikovi profesionalné sdélit informace
o pokrmech a napojich, které méa podnik na jidelnim
a napojovém listku apod. Pokud dokéaze obsluha vy-
volat v provozovné bezprostfedni lidskou atmosféru
a dat hostovi najevo, Ze je v gastropodniku vitany, je
to pro restauraci také velkym plusem.

Hosté gastronomickych podnik(l také oceni, kdyz
jim provozovatel nabidne néjaké akce, jako jsou
napf. rdzné ochutnavky, dny vénované rlznym ty-
pdm kuchyni nebo koncerty &i vystavy.

Katefina Hanibalova

POHLED EKONOMA

Na konferenci HOREKA 112 vystoupi také Tomas Sedlaéek, ekonom CSOB, ktery bude ho-
vorit o vyznamu eura pro ¢eské ekonomickeé prostredi a zodpovi otazku, zda by euro mohlo

pomoci éeskym restauratérim a hoteliéram.

TOMAS SEDLACEK,

EKONOM CSOB K MOZNEMU ZAVEDENI EURA V CR

Podle mého nazoru krize v evropskych zemich nyni
spiSe nez statni ekonomiku ohrozuje samotné staty.
Zda se totiz, Ze krize se jakoby ,pfestéhovala“ jesté
o Uroven vySe — z trhu pravé na stat. Domnivam se,
ze euro zmirnilo dopady krize, nedokazu si predsta-
vit, jak by se zemé s krizi ,,popraly” bez eura s 27 na-
rodnimi ménami, kde by kazda zemé byla ve velkém
pokuseni soustredit se spiSe na zastaralou politiku
devalvaci a depreciaci. Oslabeni mény nemdze byt
sKkouzelnym proutkem*“ na feSeni krize a moc dlou-
hodobé nefunguje. Snad se i nasSe vlada rozhoupe
k tomu, co naopak zemi pomaha: hluboké reformy,
prisnéjsi stat a otevrené verejné finance. Podle mne
si to lidé i podnikatelé, véetné téch v gastronomic-
kém a ubytovacim odvétvi, po letech ¢ekani zaslouzi.



tfreba i prdbéznych auditd. O presné
metodice ani podobé certifikatl neni
zatim rozhodnuto. Neni ani jasné, kdo
bude certifikaty udélovat. Pfedstavitelé
zUc€astnénych instituci vSak pfiznavaji,
Ze inspiraci je pro né podobny systém
fungujici uz tfi roky v Némecku. Tam-
ni projekt pod nazvem ServiceQualitat
zahrnuje tfi stupné oznacenych pisme-
nem Q. Pro ziskani Q prvniho stupné
musi vedeni podniku absolvovat po-
tfebna Skoleni a hodnotici komisi do-
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PRVEL MAURER, RUTOR PU-
BLIKACE MAURERUV VYBER
GRAND RESTAURANT
sLaska a nenavist” - je
téma zamysleni nad vzta-
hem personalu a hostd.
Bude téz hovorit o tom jak
soucasna obrovska medi-
alizace a souvisejici narlist zajmu verejnosti
o gastronomii neustale klade vyssi naroky na
pruzné zmény a vstricné reakce provozova-
telll restauraci a hoteld.

JAN PYCHA, MAJITEL
RESTAURACE TVRZ, PRi-
HONICE
Seznami s hlavnimi
) pozadavky, které by méli
‘V provozovatelé mit na své
|94 zaméstnance, a jak za-
méstnance nejlépe vybirat. Poukaze na
chyby personalu v gastronomii a navrh-
ne, jaké zmény by mély byt provedeny
v systému profesniho vzdélavani pro
gastronomii.

Organizator:

rucit potfebnou dokumentaci. ,V ni je
nutné uvést vSechny detaily, napfiklad
jakym zplsobem probiha rezervace po-
kojd nebo jestli je provozovatel ochoten
poslat hostu plan s popisem pfijezdové
cesty,” popsal Florian Eibl z bavorské
poboCky ServiceQualitdt. Komise pak
rozhodne, jestli Q udéli nebo ne. Pro
druhy stupen musi provozovatel pocitat
s tajnymi kontrolami inspektort, dota-
zovanim zakaznikd, ale i zaméstnancu.
Certifikace bude zcela dobrovolna.

NEWS 3

_DRZTE SE MYSLENKY

PODNIKU A INOVUJTE.“
ALES DUDAK

Ale$ Dudak, majitel, marketing konzultant a brand
specialista spole¢nosti Frame, se domniva, Ze i kdyz
se na zakladé makroekonomickych Gdajd maze zdat,
ze krize je dnes jiz mozna za nami, provozovatelé re-
stauraci a hotelll musi pocitat s tim, Ze jejich hosté
se dnes jiz nebudou chtit vracet do starych ,,okou-
kanych“ podnikl. Ale$ Dudak fika: ,Hosté se totiz
uz naucili vnimat gastrosluzby daleko sofistikovanéji,
Iépe porozuméli, co v restauraci Ci hotelu je a neni
dobre.“ Pfitom vzdélanost zakaznikd gastropodniki
podle jeho nazoru rozSifily mj. i napf. televizni porady
o gastronomii, poodkryvajici zakouti kuchyni gastro-
zarizeni.

P¥i lakani zakaznik( do gastronomickych podnikd je
podle slov AleSe Dudéaka vhodné, aby provozovatelé
host&im nabidli konkrétni, tzv. Ustfedni sdéleni, na jehoz
zakladé mohou hosté provozovnu odlisit od ostatnich
podnikd. Ale$ Dudak fika: ,,Podle mého nazoru plati, Zze
kdyz je v podniku v§e dobie nastavené, je pak tfeba uz
jen zajistit, aby se to host dozvédél a sdéleni podniku
dobfe pochopil.“ Dodava: ,,Pfitom je neméné dllezité,
aby toto sdéleni chapal spravné i personal podniku
a predaval ho dale hostlim.“ Podnikatelé v gastronomii
podle jeho tvrzeni také nesméji zapominat na inovace
v provozovné, vytvareni novych impulzl, které podnik
pro zékazniky zatraktivni. S tim se ztotoZhuje i Vaclav
Starek, generalni sekretal Asociace hotelll a restauraci
Ceské republiky a Jana Kolafikova, Property manager
Czech Inn.

Provozovatelé v gastru a ubytovacich sluzbach by
téz méli mit na zfeteli, ze k ziskani prestize a Uspé-
chu restaurace ¢i hotelu je nutna schopnost presné
pocitat. Ale§ Dudak fika: ,Podnikatelim v restaura-
cich a hotelech radim, aby se naucili spocitat, kolik
stoji pfiprava kazdého jidla ¢i poskytnuti kazdé sluz-
by.“ Hosté gastrozafizeni si dnes totiz podle néj jiz
uméji pomérné presné zkalkulovat, kolik zaplati za

1.Ackoliv ekonomiky postupné sili, inves-
tofi se boji navratu krize a sazeji na zlato.
Drzi ho nyni nejvice za devét desetileti.
Obchodnici skoupili dvakrat vice zlata, nez
kolik tvofi Svycarské rezervy. Zlata horecka
vrcholi, investori podle vSeho nevéfi zpra-
vam o vSeobecném ekonomickém oziveni
aradéji se obrriuji zlatou zbroji. Podle agen-
tury Bloomberg nyni svétovi investofi drzi
nejvice zlata za poslednich devadesat let.

HOREKA je odborny €asopis pfinasejici profesionalni

informace z oblasti gastronomie a hotelnictvi.
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Kongres HOREKA 112 podruhé!
10. 11. 2010 v Praze

Na zakladé cileného oslovovani osob, podnikajicich
¢i pracuijicich v gastronomickém a ubytovacim oboru
(restauratéri, hoteliéri, F&B manazefi, reditelé, apod.) Ci
praktikujicich profesionaltl (§éfkuchafi, barmani, ¢isnici,
recepcni, apod.) a jimi sdélenych pracovnich zkusenosti
*napomaha podnikateliim v gastronomickém
a ubytovacim odvétvi v boji se souéasnou
ekonomickou krizi.
*poskytuje restauratéram a hoteliéram informace
o nejvhodnéjsim zpisobu Fizeni jejich podniku.
eradi podnikatelim v gastro a ubytovacich
sluzbach, jak vést jejich podniky ekonomicky.
e doporucuje, jak nejlépe zaujmout a prilakat
zakazniky do gastronomickych podnika
a hotelovych zafizeni.
*doporuéuje zpusoby vedeni zaméstnancu podniku.

»vecer" v dobré restauraci, a prfesné védi, co za své
penize maji dostat.

,BUDTE ODVAZNI
A JDETE S TRENDY DOBY
- VYUZIVEJTE SOCIALNI

MEDIA A WEB.“
JANA KOLARIKOVA

Podle slov Jany Kolafikové, property managera
Czech Inn, je pro hoteliéry cestou k uspéchu jed-
noznaéné take nasledovani nejnovéjsich trendd.
Rika: ,Hoteliéfi by se tedy méli soustfedit napf.
na socialni média, eco trendy a také na zapojeni
webovych stranek do prezentace hotelu. Webové
stranky se dnes stavaji hlavni vizitkou ubytovaciho
zafizeni a dnes je jiz bézné, Ze si zakaznici rezervuiji
pokoj s pomoci internetu.“ S tim, Ze v CR je dnes
jesté stale mezi provozovateli restauraci a hotell
jako marketingovy nastroj podcefiovana online ko-
munikace a webové stranky, souhlasi i Vaclav Sta-
rek. Jana Kolafikova upozorfiuje: ,Vedle moznosti
prezentovani na webu maji hoteliéfi moznost vyuzit
sluzeb socidlnich siti, na kterych mohou podniky
inzerovat vedle samotného ubytovani i napf. rlizné
doprovodné akce.“ A podle jejich slov je vhodné
ubytovaci zafizeni prezentovat i v rlznych turis-
tickych prévodcich mimo CR. Za jeden z nejefek-
tivnéjSich prostfedkd komunikace pro restaurace
povazuje Vaclav Starek doporuceni znamych ¢i
kolegll. Souhlasi i Jana Kolafikova. Vaclav Starek
uvadi: ,Na hosty miZe zafungovat i napf. néjaky
podplirny program, jako je nap¥. projekt Ochutnejte
Ceskou republiku — Czech Specials, ktery restaura-
térlm nabizi zajimavy zplsob propagace s vyuZi-
tim tradi¢ni Ceské kuchyné.“ A uzavira: ,NejlepSim
marketingem restaurace ale samoziejmé zlsta-
vé dobry a kreativni Séfkuchar a kvalitni, pozorny

a profesionalni persondl.“ Za dllezité povazuje
Jana Kolafikova také neustalé udrzovani a aktivni
navazovani novych kontaktd. A podle jejiho tvrzeni
je nutné také monitorovat konkurenci a tzv. si hrat
s cenami.

»NABIZEJTE KVALITU
A PROFESIONALITU

A UCTE PERSONAL.“
VACLAV STAREK

Podle tvrzeni Vaclava Starka, musi provozovatelé
vedle zminénych doporuceni také vénovat maxi-
malni pozornost vybéru kvalitniho personalu. S tim
souhlasi i Jana Kolafikova, ktera fika: ,,Provozova-
telé v hotelnictvi musi téz vénovat péci svym za-
méstnanciim a dobfe je na vykon jejich povolani
pripravit tak, aby vyborné reprezentovali zajmy
ubytovaciho zafizeni.“ A podle slov Vaclava Starka
se na gastro a ubytovacim trhu nema Sanci udrzet
podnik, ktery nenabidne svému hostovi profesio-
nalni sluzby a co nejvyssi kvalitu pokrmU i napo-
ji.“ S tim se ztotoZnuje i Jana Kolafikova. Vaclav
Starek stoji za nazorem, ze dobré jméno ziskavaji
ta gastro a ubytovaci zafizeni, ktera jsou v kazdo-
dennim kontaktu se svymi hosty. Vaclav Starek
fika: ,V dnesni slozité dobé neni mozné provozo-
vat restauraci ¢i hotel na dalku.“

Restauratéfi a hoteliéfi by podle doporucéeni Vac-
lava Starka neméli Setfit na nakladech vénovanych
na rozvoj lidskych zdroji a zvySovani kvality per-
sonalu. Podle jeho tvrzeni dnes neni vhodné sna-
zit se konkurovat cenami. Vaclav Starek fika: ,To
vzdy pfinasi nizsi kvalitu a znemozriuje dalSi rozvoj
podniku a inovace.”“ Podle né&j jsou také chybné
obavy uctovat si za vysokou kvalitu pfimérené
ceny. Véaclav Starek fika: ,Zakaznik restaurace Ci
hotelu je totiz dnes ochotny za zazitek a kvalitu za-
platit.” Katefina Hanibalova

UNIKATNI
KONCEPT
URCENY PRO
KAZDEHO
PROFESIONALA

Projekt HOREKA 112, poradany spole¢nosti
Atoz Event se po Uspésném dubnovém zahajeni
vraci s cilem podpofit profesionaly ze segmentu
HoReCa v dobé, kdy vrchol krize je na ustupu,
avsSak provozovatelé gastronomickych zafizeni
a hoteld ji stale citlivé vnimaji.

V ramci projektu je hlavnim poslanim konference
HOREKA 112 podpora ¢eské gastronomie a ho-
telnictvi. V obtizné ekonomické situaci zptisobe-
né propadem poptavky po sluzbach v segmentu
HoReCa, navic umocnéné dobou konani mimo
hlavni sezonu, si konfe-
rence klade za
cil pozdvihnout
uroven infor-
movanosti, hla-
dinu inspirace Ci
odhodlani vze-
prit se tézkému
ekonomickému
osudu a také se-
bevédomi, jez se
z oboru vytraci.

Pro ucastniky kon-

ference jsou pfi-

pravené odborné
prfednasky na téma
souCasné  ekono-
mické situace, moz-
nosti vstupu na trh
v dobé krize, davodu

pro a proti zavedeni eura v CR &i dopad(i zmén
dani na podnikatele v gastro a ubytovacim sek-
toru. Navstévnici konference také ziskaji v jejim
pribéhu doporuceni, jak motivovat zaméstnan-
ce k maximalnim pracovnim vysledkdm, ziskaji
informace o hlavnich trendech ve svétové gast-
ronomii. Odbornici z hotelového sektoru pfiblizi
problematiku cen za hotelové sluzby a moznosti
prezentace hoteld.

DOBRE NACASOVANI
A POUTAVY PROGRAM

HOREKA 112 pfichazi v dobé, ktera je pro
vSechny restauratéry a hoteliéry kriticka, v ¢ase
mimo sezonu a nadto v obtizné ekonomické si-
tuaci. Konference sazi na informace, které roz-
hoduji, inspiruji a pomahaji. Navstévnici konfe-
rence v jejim pribéhu ziskaji jak teoretické, tak
i praktické informace. Hlavni program nebude
zahrnovat zadné prezentace spole€nosti, vy-
robkd ¢&i sluZzeb. Konference na druhou stranu
poskytne svym partnerdm vyrazny prostor pro
vlastni prezentaci.

Pul roku pred samotnou konferenci spolec¢nost
Atoz Event zahdjila kampan, ktera v kazdém vy-
dani oborovych ¢asopisi HO-
REKA a THE SPIRITOR pfinasi
nabidku Uc¢asti a aktudlni stav
pfiprav. HOREKA 112 tak je
a bude komunikovana radoveé
v desitkach tisic vytiskd, které
Gtou a budou Cist desetitisice
profesionalu z obord gastro-
nomie a hotelnictvi.

Po celou dobu pfiprav se
v téchto materialech objevuji
graficka znazornéni partne-
rG, ktefi se na akci podileji
finanéné, programoveé Ci
organizaéné. Cim dfive se
tedy partner zapoji do pro-
jektu, tim spiSe zintenzivni
SVou propagaci ve zmifo-
vanych ¢asopisech.

,Vybirejte
i(vzlitu.]“

' FABRICE BARAL




