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Anotace

Tato bakalarska prace ma za cil prozkoumat soucasné gastronomické trendy na
Hradecku, jejich zarazovani do jidelnich listki ve stravovacich zarizenich a s tim spojenou
manazerskou strategil.

Prace se skldda ze dvou cCasti. V teoretické Casti jsou rozebrana teoreticka
vychodiska gastronomie, managementu v gastronomii a predstaveny jsou soucasné
gastronomické trendy. Tyto trendy jsou kratce rozebrany a vyzdvihnuty ty, které jsou
takzvanymi evergreeny a maji potencial byt aktualni i v budoucnu. Cast empiricka je
zaméfena na prizkum stravovacich zarizeni vregionu Hradecko. ManaZertim
stravovacich zarizeni zde byl zaslan dotaznik, ktery analyzuje jednak povédomi
stravovacich zarizeni o soucasnych gastronomickych trendech, mistnich specialitach, ale
také se dotazuje na zplisob vedeni téchto zarizeni a jejich manaZerské strategie. Byly
provedeny i dva fizené rozhovory, které mély za ticel odhalit stranku managementu food

festivalli a vedeni gastronomického trendy bistra.

Annotation
Title: The management of food facilities in the context of current
trends in the Hradec Kralové region

This bachelor thesis’s goal is to analyze current gastronomic trends in the region
of Hradec Kralové, the success of placing them on the menus and the management
strategy behind it.

The thesis consists of two parts. In the teorical part theory of gastronomy,
managing in gastronomy and current gastronomic trends are placed. Current trends are
shortly described with higlighting those evergreens which have the potential to be
popular also in the future. The empirical part is oriented on analysis of single food
facilities in the region of Hradec Kralové. For these purposes a questionare has been sent
out to managers of food facilities. Questions in this questionare are pointing to the
analysis of the knowledge of the current gastronomic trends, local specialities, but also
asking the food facility about the way of leading and their managament strategies.

Also two interviews have been recorded to discover the site of managing food festivals

and leading a gastronomic trendy bistro.
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Uvod

Jidlo a gastronomie vladnou spolecnosti a je tomu tak uz od pocatku veéki. Jiz
jeskynni nasténné malby z dob pravéku, zobrazujici nejcastéji muZe lovici divou zvér,
poukazuji na to, Ze jidlo je diilezitym ritudlem a zakladni lidskou potiebou. Stejné jako
kazdé jiné odvétvi, tak i gastronomie se postupné rozvijela a v dnesSni dobé je
stredobodem vesmiru vyspélé spoleCnosti. Je to jeden ze spolecnych znakii celého lidstva.
Jist musi kazdy. Gastronomie ma svou kulturu a tradice, které se lisi zavisle na geografické
poloze a sezoné. Vzhledem Kk nevyCerpatelné Skale rozmanitosti chuti, receptiim,
zpUsobiim stolovani a poznavani novych surovin se gastronomie ¢asto stava lakadlem pro
turisty, ktefi chtéji v kazdé navstivené zemi okusit mistni speciality a uzit si atmosféru,
ktera je s jidlem neodmyslitelné spojena.

Tuto touhu objevovat nové gastronomické prozitky vystihuje gastroturismus. Je to
pojem relativné mlady, zndmy teprve od pocatku 21. stoleti, ackoliv gastronomicky
pozitek byl s cestovanim spjat jiZ mnohem drive. Pohostinstvi je také jednim z nejstarSich
typl podnikani. V priibéhu vékl se samoziejmé i pohostinstvi rozvijelo a dnes nabizi
nepieberné mnozstvi zplsobl uUprav pokrmd, etnicky zamérenych kuchyni, zpisobu
stolovani a predevsim pestrosti surovin. To vSe a nejlépe vSe v jednom chce kaZdy turista
v cilové destinaci vyzkouset. Je tedy pochopitelné, Ze pravé této touhy uspokojovat své
zakladni potieby a poznavat béhem této béZné Cinnosti véci nové, se chopili marketingovi
specialisté destinatniho managementu a gastroturismu a pravé i na mistni kuchyni pak
lakaji potencionalni navstévniky.

V této praci se nachazi uvedeni aktualnich gastronomickych trendd, které zahrnuji
jak druhy pokrmi, tak koncepci ptipravy pokrmi ¢i ptivod zdkladnich surovin. Uvedeni
aktudlnich trendl a produktii typickych pro region Hradecka zde slouzi k priizkumu,
ktery ma za cil zjistit, jak moc, a jestli viibec, se manaZefi stravovacich zarizeni zajimaji o
aktualni gastronomické trendy, jestli je aplikuji ve svych podnicich a jestli znaji
predpoklady pro rozvoj gastroturismu a jestli se to odraZzi ve vedeni jejich restaurace.

Vyzkum této prace bohuZel odhalil nenaplnéné predpoklady pro rozvoj
gastroturismu a nedostatecny zajem manazerl stravovacich zafizenich o regionalni
produkty, regionalni kuchyni a také témeér vétSinovou nespolupraci s mistnimi aktéry
cestovniho ruchu. Zavér prace obsahuje doporuceni na feSeni problematickych oblasti a
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vyznamy téchto problému. Jednim z mnoha feSeni by mohla byt lepSi propagace
regiondlnich produktl a véts$i zdjem manaZeri o gastroturismus a cestovni ruch v

konkrétni turistické oblasti.

Cil prace a metodika zpracovani

Bakalarska prace se zabyva predevsim analyzou soucasnych stravovacich trendii
v turistické oblasti Hradecko a povédomim manaZeri stravovacich zarizeni o téchto
trendech.

Cilem této prace je vyhledani soucasnych trendt v dostupnych zdrojich a zjisténi
jejich aplikace v jednotlivych stravovacich zarizenich. Prizkum bude mit zamér dokazat
nebo vyvratit zajem managementu jit s dobou a ridit se soucasnymi trendy a také
schopnosti spravného zarazeni téchto trendl do stravovacich zatizeni.

Prace se zajima zejména v teoretické ¢asti i o regionalni gastronomii. V praktické
Casti pak zejména o zairazeni regionalni gastronomie do jednotlivych podniki a vSeobecné
povédomi o regionalnich produktech. Cilem je prispét ke zlepSeni znalosti produktd,

piipadné i receptq, vztahujicich se k Hradecku a predstaveni této lokality jako pripadné

lakavé destinace gastroturismu.

K dosazeni cile je zapotiebi ziskat odpovédi na tyto vyzkumné otazky:

e Jaké jsou aktualni gastronomické trendy, znaji je manazeri podnikii? Zarazuji tyto
trendy do chodu svych podnika?

e Jaké jsou aktudlni ndpojové trendy a tési se oblibenosti?

¢ Jsou podniky dostate¢né propagovany? VyuZivaji mobilnich aplikaci?

e 7Znavedeni podnikil gastronomické projekty? Jsou jejich provozovny ¢leny téchto
projektti?

e Mavedeni stravovaciho podniku povédomi o poradanych gastronomickych akcich
na Hradecku?

e Spolupracuje tento podnik s mistnimi malopodnikateli a znaji regionalni
produkty?
Bakalarska prace je rozdélena na dvé casti — na Cast teoretickou a empirickou.

Zakladnim prvkem pro tvorbu prace je ¢ast teoretickd, kterd obsahuje predevsim reserse
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odborné literatury a internetovych zdroji, kterd se zabyva tématem gastronomie,
gastroturismu, managementu stravovacich zarizeni, tradicnimi pokrmy Hradecka a
mistnimi produkty. V této ¢asti tedy bude nastinén vznik kulinarskych zvyklosti, stolovani
a s nim spojené etiky stolovani, historie a vyvoj gastronomie, gastroturismu, ale také
managementu a marketingu v této oblasti. Predstaveny jsou zde aktudlni trendy
v gastronomii a region Hradecka, kterého se bude tykat predevSim prizkum v ¢asti
empirické a je diilezitym podkladem pro celkovy obraz prace.

V teoretické casti plijde tedy hlavné o prostudovani dostupné literatury a
webovych odbornych zdrojli, jejich detailni analyzu a preneseni nejzasadnéjsich a
nejzajimavéjSich bodi do zavérecné prace. Tato ¢ast bude slouZit jako vychodisko pro ¢ast
empirickou.

V Casti empirické budou nejdiive stanoveny hypotézy a cile vyzkumu s navrhem
metod a technik sbéru informaci. Jedna z variant sbéru informaci je dotaznikova forma,
ktera jisté pomuze k ziskani celkového obrazu o soucasném povédomi vedoucich a
manazerd stravovacich zarizeni o aktualnich trendech gastronomie. Dalsi metodou sbéru
informaci, ktera bude aplikovana v empirické casti je rizeny rozhovor, ktery je zakladni
technikou sbéru informaci v kvalitativnim vyzkumu a vzdy nabidne Siroké spektrum

odpovédi, pokud nejsou pokladany vyloZené dichotomické otazky.

V zavérecné Casti budou shrnuty vysledky empirické casti a jejiho Setreni. Na
zakladé téchto vysledkii bude mozno navrhnout doporuceni na piipadna zlepSeni nebo

posileni gastronomické identity Hradecko.



Teoreticka vychodiska

1.1 Vyznam gastronomie a gastroturismu v cestovnim
ruchu

Pro pochopeni vybraného tématu je zapotiebi predstavit stravovaci sluzby a dalsi
pojmy s nimi souvisejici. Stravovaci sluzby dle Oriesky (2010:137) uspokojuji zakladni
potirebu ¢lovéka, potiebu vyzivy. Pri cestovani jich clovék vyuziva nejen béhem cestovani
zmista na misto, ale také vcilovém misté pobytu. Podle Horner a Swarbrooke
(2003c:351) je stravovani rozhodujicim produktem mnoha evropskych destinaci
cestovniho ruchu. Hlavni ¢innosti je podle autorek priprava jidla, které se konzumuje bud’
ve stravovacich zarizenich, nebo doma u zadkaznikl. Pojem stravovaci zarizeni vysvétluji
autori Zelenka a Paskova (2012:549) jako: , Objekty, prostory nebo plochy, kde je verejnosti
poskytovdno stravovdni. Stravovaci zarizeni miiZe nabizet zejména ndrodni speciality,
trendem je rostouci originalita exteriéru, interiéru, zptisobu obsluhy i pripravy pokrmii a
ndpoji.“ Casto se lze setkat také s pojmem pohostinstvi, které je synonymem ke
stravovacim sluzbam. Podle Mlejnkové (2016:10) je nutno uvést, Ze pojem pohostinstvi
miZe byt brano jako Sirsi pojem, nebot je v ramci historického vyvoje spojovano i
s ubytovanim. Mlejnkova dale zminuje, Ze se celosvétové zvySuje pocet obyvatel, kteri
vyuzivaji spole¢né stravovani. Je to tim, Ze obyvatelstvo globalné prodluZuje pracovni
dobu a spoletné stravovani je rychlejSi nez individudlni a je bez prace. Pouze
v rozvojovych zemich podle ni i nadale prevlada priprava jidla doma, jedna se tedy o
individualni stravovani. Mlejnkova také (2016:24) dodava, Ze ve verejném spolecném
stravovani neni klientela predem znama a sortiment je Siroky. Spole¢né stravovani ma
dilezity ekonomicky vyznam, jak piSe tato autorka, protoZe spolu s ubytovacimi sluzbami
se podili na tvorbé hrubého domaciho produktu. Dale zminuje, Ze poskytuje nové
pracovni prilezitosti a na ty je navazdna prace dalSich odvétvi jako napriklad
potravinarstvi, strojirenstvi, vyroba textilu, nabytku apod. Dalsi dilezity vyznam
stravovacich suzeb spociva v tom, Ze jejich prostiednictvim se mize dle Indrové
(2007:41) ucastnik cestovniho ruchu nejen najist, ale ma moznost se seznamit i s kulturou
a narodni kuchyni dané zemé. Autori Horner a Swarbrooke (2003c:352-353) popisuji
spojeni stravovani s cestovnim ruchem a sluzbami pro vyuziti volného casu. Vysvétluji, Zze

v zafizenich pro traveni volného casu je stravovani vyznamnym produktem, protoze
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miiZe naldkat uicastniky cestovniho ruchu k navstiveni turistické atraktivity, kterd se u néj
nachazi. Populdrni restaurace mohou byt podle téchto autori také samostatnou
atraktivitou a zadkaznici navstévuji urcitou lokalitu pravé kvili témto restauracim. Dale
vysvétluji, Ze stravovaci sluzby jsou dilezitym dopliikkem pro ostatni organizace
podnikajici v cestovnim ruchu. Stravovaci sluzby mohou totiZ ¢asto mit hlavni roli v
rozhodnuti zdkaznika o koupi hlavniho produktu. Stravovaci zarizeni se dnes potykaji s
problémy, mezi které lze zaradit, jako jeden z prikladl, nedostatek kvalifikovanych
zameéstnancil. Prace kuchare nebo c¢isnika je bohuzel brana jako podiradnd, Spatné placen,
tudiZ o ni nemaji studenti takovy zajem. Stravovaci zarizeni se celosvétové déli do dvou
zakladnich kategorii podle charakteru prevazujici ¢innosti. Kotikova a Schwartzhoffova
(2017:99-100) je rozliSuje nasledovné:

e ,Restaurace - odbytova stiediska zabezpecujici stravovaci sluzby se Sirokym
sortimentem jidel zakladniho stravovani. Podle nabidky jidla a obsluhy mohou byt
oznaceny jako:

o restaurace, pohostinstvi, koliba - zarizeni zajiStujici stravovaci sluzby se
Sirokym sortimentem pokrmu;

o samoobsluzné restaurace, jidelny, dietni jidelny, cafeterie - zajiStuji
zakladni a doplitkové stravovani samoobsluznym zptisobem;

o obcerstveni, rychlé obcerstveni, bufet, bistro; - motorest - stravovani pro
motorizované turisty a ridice;

o jidelni vozy - jako soucast expresnich a mezinarodnich rychlika.”

o denni bar - zarizeni, jehoZ poslanim je poskytnout rychlé stravovaci sluzby
a obcerstveni obsluznym zptlisobem, variantou jsou dale: grill bar, pizzerie,
snack bar, aperitiv bar, lobby bar;

o nocni bar, diskotéka - zabezpecujici hlavné sortiment ndpojli a minutkovou
kuchyni;

o pivnice - hostinské zatizeni specializované na podavani piva a jidel vhodné
doplnujicich jeho konzumaci;

o vinarna - zarizeni specializované na podavani vina a teplych i studenych

pokrmu;



o kavarna - prodej teplych napoji, cukratskych vyrobkl a dle podminek i
teplych pokrmf, svou funkci a charakterem slouzi k del$imu pobytu hosta;

obvyklé je spojeni kavarny s cukrarnou.”

1.1.1 Gastronomie

Na dvod je potieba vysvétlit vznik a vyznam slova gastronomie, které se v této
praci bude velice ¢asto vyskytovat. Slovo gastronomie vzniklo podle Muzea gastronomie
(2018, online) ze slouceni dvou reckych slov, a sice slova gastros (Zaludek) a nomos
(znalost, pravidlo). Muzeum dale uvadji, Ze to je obor, ktery studuje vztah kultury a potravy
v urcitém historickém obdobi. Dale jde také o vztah pripravy pokrmid, servirovani a
konzumace. Jak na pripravé, tak servirovani jednotlivych pokrmt velice zalezi.
Gastronomie by se Casto dala pokladat za uméni a nékteri kuchari a cukrari, nevyjimaje
dovednosti nékterych ¢iSnik pri pripravé stolli a servirovani, by se dali pokladat za
umélce.

Orieska (2010: 161) vymezuje gastronomii celkem sloZitou teorii, a sice jako
spolecensko-ekonomickou c¢innost, kterd zahrnuje pripravu pokrmu vyraznych
chutovych a estetickych vlastnosti a kvalit, jejich rozmanitost, pestrost a zplsob rizeni
této pripravy. Ddle do této Cinnosti zarazuje také nabidku a prodej z hlediska specializace
jednotlivych cinnosti a profesi. Podle néj je také zakladem svétové kuchyné kuchyné
francouzskd, kterd oplyvd jemnymi, avSak vyraznymi chutovymi vlastnostmi. Za
jednotlivé svétové gastronomie pak povazuje svétové oblasti stifedni Evropy, severni
Evropy, zapadni Evropy. Podle jednotlivych stati pak rozlisuje kuchyni anglickou, ruskou
a ukrajinskou. Cely soupis zakoncuje polo-orientalni a orientalni kuchyni, zdiiraznuje
vS$ak, Ze kazda kuchyné v ramci dané oblasti ma své vice nebo méné vyrazné zvlastnosti.

Merhaut (2016: 7) v plném tvodu své knihy uvadi citat Jean-Anthelme Brillat-
Savarina, ktery gastronomii popisuje méné odbornym a vice pochopitelnym zplisobem
nez Orieska. Tento citat zni: ,Gastronomie je znalost a porozuméni vS§emu, co souvisi
sjidlem. Jejim tucelem je zajistit preZiti lidstva diky co moZnd nejchutnéjsimu a
nejvhodnéjsimu stravovdni.”

BureSova a Zimakova (2008: 5) pak dodavaji, Ze gastronomie a kultura stolovani
odrazi tradicni i soucasné navyky kazdé narodni kultury a je obrazem kazdé dané zemé.
Dale vysvétluji, Ze s riistem Zivotni irovné a rozvojem cestovniho ruchu dochazi k rozvoji

sluZeb a tim padem i rostouci poptavce po sluzbach gastronomickych. Podle téchto dvou
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autorek lze obecné konstatovat, Ze v jednotlivych konceptech stravovacich zarizeni
v dnesni dobé chybi standardy a zakladni odborné postupy, které odpovidaji soucasnym

pozadavkim v oboru.

1.1.2 Gastroturismus

Gastroturismus je jinak nazyvan také gurmanskym cestovnim ruchem. Pojem
gastroturismus, také kulinarsky cestovni ruch ¢i gastroturistika nebo gurmansky cestovni
ruch, anglicky pak gourmand tourism Paskova a Zelenka (2012: 192) definuji doslovné
jako: ,formu cestovniho ruchu, jejiz ucastnici jsou motivovdni poZitkem z konzumace,
kultury stolovdni (atmosféra, vybaveni a vyzdoba stravovaciho zarizeni), testovdni a
seznamovdni se s vybranymi pokrmy a ndpoji. Typickymi aktivitami jsou ndvstévy zvldstnich
restauraci, rybdrskych lodi, pivni slavnosti, exkurze do vyroben potravin.“ Oba autofi
definici dopliiuji vysvétlenim, Ze gastroturismus obsahuje také kulturu stolovani, do které
patii atmosféra, vybaveni i vyzdoba stravovaciho zarizeni. Takto pripraveny a nabizeny
produkt s vyuZitim specifického mista, je oznacovan v cestovnim ruchu jako zazitkova
gastronomie. Jednd se zejména o zdkazniky a navstévniky vyjimecnych restauraci,
rybarské lodni vylety, pivni slavnosti nebo exkurze do vyroben potravin.

Orieska (2010: 160) pak tuto teorii rozvadi a poukazuje na fakt, Ze ucast na
cestovnim ruchu je kromé jiného spojena také pochopitelné s poznadvanim gastronomie
navstiveného statu a dodava, Ze pokud je poznavani gastronomie navstiveného statu
hlavnim cilem ac¢astnika cestovniho ruchu, jedna se gastroturismus, gurmansky cestovni
ruch. Kromé aktivit vyjmenovanych Zelenkou a Paskovou pridava Orieska (2010: 161)
jesté etnicky cestovni ruch, ktery popisuje jako takovou formu cestovniho ruchu, ktera je
zaloZena bud’' na cestovani s motivem navstévy piivodni vlasti rodi¢ii, nebo prarodict
anebo navstévovani zajimavych narodnosti s cilem poznani jejich kultury, zvykd, tradic a
samoziejmé tedy i kuchyné. Jako priklad pak uvadi Laponce v severni Skandinavii,
domorodé obyvatele v Severni Americe nebo Australii.

Kotikova (2013: 37) popisuje gastronomicky cestovni ruch jako: “Gastronomicky
cestovni ruch predstavuje takovou formu cestovniho ruchu, u které je hlavnim motivem
gastronomie a kulindr'ské zdZitky. MiiZe se jednat o ucast na specializovanych
gastronomickych akcich nebo o zdZitky spojené s konzumaci, s pripravou a prezentaci jidla,

sezndmeni se s gastronomickymi tradicemi v dané destinaci.”



Ze je gastroturismus v kurzu dokazuji i nabidky cestovnich kancelafi a agentur.
Napriklad cestovni agentura eTravel (2018, online) 1aka své klienty do Francie na
francouzskeé pecivo, syry a vino, do Italie na mistni nehmotnou pamatku UNESCO - pizzu,
italskou pastu a dezerty. Recko vychvaluji kvili vybornym a zdravym piedkrmiim,
moi'skym plodiim a anyzovému likéru, a v neposledni fadé také na mistni dezerty jako je

chalva nebo baklava.

1.1.3 U&astnici gastroturismu a zazitkova gastronomie

Orieska (2010: 353) tvrdi, Ze uCast na gastronomickém neboli kulinaiském
cestovnim ruchu je spojena s néjakym prozitkem. Podle néj mtize byt zazitek explorativni,
kdy ucastnik doufa poznat a okusit néco nového, socialni, fyziologicky nebo somaticky.
Podle COT business (2011, online) se v roce 2011 ve Vidni uskutec¢nila prvni Evropska
konference kulinaiského cestovniho ruchu. Jednim z hlavnich témat této konference byl
pojem ,kulinarsky turista“ - food tourist. Tento pojem vysvétlil profesor Michael Hall z
University of Canterbury na Novém Zélandu. Zjeho vysvétleni vyplyvaji 4 typy
kulinarskych turisti:

1) Gurman (labuznik) - profesional - ma vysoky zajem o kulinarstvi

2) Gurman - amatér - ma vysoky az stiedni zajem o kulinarstvi

3) , Potravinovy“ turista - nizky nebo prileZitostny zajem o kulinaistvi

4) Znalec potravin - ma nizky nebo prileZitostny zadjem o potraviny (2011, online)

V ptipadé, Ze ucastnik cestovniho ruchu vyhledava nové zazitky odliSné od
kazdodenniho Zivota, miZeme mluvit o zazitkovém cestovnim ruchu. Za zvlastnim
zazitkem se také musi na zvlaStni mista. Zde OrieSka (2010: 161) rika, Ze: , Typickymi
aktivitami jsou ndvstévy zvldstnich restauraci, rybdrské lodni vylety, exkurze do vyroben
potravin atd.”

Pokud ucastnik cestovniho ruchu hledd zvlastni gastronomicky zazitek, je
zpravidla re¢ o zaZitkovém CR nebo o zaZitkové gastronomii. ZaZitkova gastronomie je
mlady, ale momentalné velmi c¢asto opakovany pojem. Je to zplsob stravovani, ktery
spociva v tom, Ze zakaznik za své penize dostane neobvykly a neopakovatelny zaZitek.
Zelenka a Paskova (2012: 642) tvrdi, Ze zazitkova gastronomie ,klade diiraz na degustaci
kvalitniho, riizné pripraveného pokrmu a ndpojii v kvalitnim modernim cCi historickém
prostredi.” Dle vySe zminénych definic lze odvodit, Ze hlavnim aspektem zazitkové

gastronomie by mélo byt prekvapeni. Prekvapeni by se mélo tykat jak skladby, tak
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prezentace jidla. Jde o to, vyzkouSet kombinace potravin, které by zakaznika ani ve snu
nenapadly, vyzkouSet néco nového. Prezentace jidla je vizitkou kazdého kuchare a rika se,
ze zakaznik ,ji i ocima“. KdyZ se k tomuto prida jeSté privétiva atmosféra, hezké prostredi
a profesionalni servis, je zazitek zarucen.

Beranek (2011, online) popisuje vjednom ze svych prispévkil nasledujici formy
zaZitkové gastronomie:

e Aktivcounter neboli front cooking - oteviena kuchyné, kde zakaznik
sleduje, jak se jeho pokrm pripravuje. Kuchyné je v této formé soucasti
odbytového strediska a hosté tak mohou kuchare sledovat po celou dobu
pripravy pokrmu.

e Fondue - host si jidlo dokoncuje sdm

e Netradi¢ni obsluha - lisi se od tradi¢niho zptlisobu obsluhy. Obsluha je v
dobovych kostymech, ve stylu daného podniku ¢i tematické akce.
Prikladem je dobova stfedovéka restaurace v Deténicich, kde je netradi¢ni
obsluha doprovazena dobovym programem. Host muize byt ale i
obsluhovan pomoci néjakého zarizeni. Naptiklad modelova Zeleznice v
restauraci Vytopna a Golden Pacific Café.

e Hudba a tanec

e Tematické akce

¢ Ochutnavka vina

e Degustacni menu

e Gastronomickeé festivaly

1.2 Stravovaci sluzby a jejich funkce
Definice stravovacich sluzeb je hned nékolik a priliS se nelisi, nicméné kazda definice
prinasi trochu jiny thel pohledu.
Stravovaci sluzby podle Schwartzhoffové (2013: 41) uspokojuji potiebu vyzivy icastniki
cestovniho ruchu a jsou zajiStovany subjekty provozujicimi spole¢né stravovani neboli
hostinskou ¢innost. Podle ni pak stravovani pak plni ve spole¢nosti tyto funkce:

Funkci stravovaci, kam patfi: restaurace, motorest, pohostinstvi, gril bar

Funkci spolecenskou a zabavni formou kavaren, vinaren, barg, varieté

Funkci doplitkovou, kam se radi bufety a stanky s rychlym obcerstvenim

Dale pak tato autorka rozdéluje stravovaci sluzby z casového hlediska na:
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ObcCerstveni - ke kterému dochazi béhem cesty nebo prepravy, kde si ucastnik
zakoupi stravu u stanku s rychlym obcerstvenim nebo na benzinové pumpé

Stravovani - ke kterému dochazi v misté pobytu, at uZ dlouhodobého nebo
kratkodobého a to naptiklad v restauraci, gril baru nebo hostinci.
Orieska (2010: 137) definici Schwartzhoffové rozvadi vice do detailu, kde pridava k vyse
vyjmenovanym funkcim jeSté funkci individudlni, ktera byva obvykle spojovana s
pobytem ve vlastnim ubytovacim zarizeni nebo s horskymi a vysokohorskymi tirami, kde
se neda ocekavat vyuZiti jiného stravovaciho zatizeni. U individualniho stravovani pak
vyzdvihuje levnéjsi pripravu stravy, ale naopak shledava jako zapor ¢asovou narocnost a
Sizeni sama sebe suSenymi nebo konzervovanymi potravinami. Timto Sizenim se pak
podle néj zacal zabyvat potravinovy primysl, ktery prichazi s takzvanymi convenience
produkty, coZ jsou hotova jidla nebo polotovary ve formé chlazené, mraZené,
konzervované nebo sterilované. Tyto pokrmy jsou pak ¢asto diky modernim technologiim

a obalovym materialtim tzv. ,ready to eat”, takZe staci jen otevrit a konzumovat.

1.3 Specifika ceské gastronomie

Ceska kuchyné je obecné ve svété vnimana jako kuchyné velice té7k4, mastna a
nezdrava. Do typické cCeské kuchyné jsou bézné zatazovany pokrmy jako gulas
s houskovym knedlikem, svickova na smetané, veptro knedlo zelo, palac¢inky, nebo tolik
oblibena ,staroceska“ babovka. Ale jsou toto opravdu recepty nasi narodni kuchyné, a jak
tomu bylo v minulosti? Tyto nepfesnosti v interpretaci uvadi na pravou miru Merhaut
(2016: 20). Uvadi totiz, Ze vychodiskem pro charakter ¢eské kuchyné jsou bezpochyby
klimatické poméry a jimi dané predpoklady pro zemédélstvi, druhy lovné zvére,
energetické zdroje a vyvoj dopravni infrastruktury ve stiedovéku. Pravé kviili tomuto
vyvoji méstska strava tendovala podle néj ke stale mensi zavislosti na mistnich zdrojich,
a diky konzerva¢nim postupim, také na case, tedy na rocnim obdobi. Oproti tomu
venkovské obyvatelstvo zlstavalo odkazano na to, co si samo vyprodukovalo.
S popula¢nim riistem piichazely postupné inovace v zemédélstvi, chovu dobytka, lovu, ale
i v obchodé. Jeneralova (2010, online) uvadi, Ze zakladem staroceska kuchyné byl chléb,
ktery predstavoval jednu ze zakladnich sloZek potravy a pripravoval se v podobé jahelné,
Zitné, Zemlové nebo z prosa. Jak dale zminuje, dalSim pilifem ceské kuchyné byly
luSténiny a kaSe jahelna, pohankova, ovesna, semencova nebo krupicna. Oblibé se téSilo

takeé ovoce jako jablka, Svestky, hrusky, maliny, ostruziny ¢i hrozny. Maso se varilo, peklo,
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ale také udilo. Jeneralova (2010, online) ve svém ¢lanku zminuje, Ze prvni psané receptury
se u nas objevili v 15. stoleti. Prvni tiSténa kucharska kniha ale podle ni pochazi az ze
stoleti 16., které patrilo rozmarilostem, kde se experimentovalo s riznym koienim,
exotickym ovocem a vyraznymi dekoracemi jako kvétiny, pavi pera a podobné. Jedna z
téchto prvnich tiSténych kucharek se dochovala aZ dodnes a obsahuje 400 receptu.
Merhaut (2016: 60) uvadi, Ze v 17. a 18. stoleti nastal jakysi zlom mezi méstanskou a
venkovskou kuchyni. Na ceskych venkovech zlistalo predevSim u rostlinné potravy,
kterou si sami vypéstovali, maso se podavalo jen k vyjimecnym prileZitostem. Oproti
tomu ve méstech, ve vyssich vrstvach a predevsim u dvora kuchyné hyrila dovazenymi
rybami, Zelvimi polévkami, baZanty, pastikami, cokoladou a dalSimi cukrovinkami. Dale
poukazuje na fakt, Ze pravé vtomto obdobi se k nam dostal knedlik. Tuto skute¢nost
potvrzuje i Jeneralova (2010, online), kterd uptesnuje, Ze kynuty knedlik prevzala ¢eska
kuchyné od tyrolskych horalli a teprve pozdéji postupem casu se stal nasim narodnim
jidlem. Dale také zminuje, Ze aZ v tomto obdobi na venkové propukla obliba brambor a to

v jakékoliv upravé.

1.4 Ceska gastronomie pfed rokem 1989 a po ném

Ceska gastronomie a jeji pestrost mezi lety 1948 a 1989 by se dala oznacit za dobu
temna. Z této éry se dochovalo bohuzZel velmi malo tiskovin a materialti, podle kterych by
se dalo presné popsat, jak pohostinstvi v této dobé fungovalo. VétSina téchto materiali
byla totiZ s koncem komunismu spalena. Maurer (2019, online) uvadi, Ze z této éry se
kazdému musi zakonité vybavit vepirové a hovézi konzervy, UHO (univerzalni hnéda
omacka) nebo prosluly Kattiv sleh. Tyto potraviny se oznacuji jako convenience produkty.
Convenience vychazi z anglického jazyka a prekldda se jako pohodlnost, pohotovost,
vyhodnost, snadnost. Jedna se o potraviny, které jsou jiZ predpripravené, hotové k primé
konzumaci nebo jednoduché pripravé. Dale tento autor popisuje, Ze naprostym
gastronomickym stropem byl v této dobé smaZeny syr nebo kureci prso s broskvi. Na
etnickou kuchyni si mohla tehdy pomysSlet pouze vysSsi vrstva obyvatelstva, a to
predevSim pouze v Praze. Ani tak nebylo moc na vybér. Maurer pokracuje, Ze z etnické
kuchyné byl vybér velmi omezeny na jednu ruskou, indickou a ¢inskou restauraci, které
byly vyhlasené a v podstaté nemély konkurenci. Kdo se chtél do téchto podnikd dostat,
musel si udélat rezervaci mésice dopredu. Za zajimavost povazuje Maurer fakt, Ze i kdyz

je 30 let po revoluci a stravnici maji pestrou skalu vybéru z 55 svétovych kuchyni, rad se
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vraci ke staré ceské klasice. Maurer zde pak uvedl nejoblibenéjsi pokrmy, takzvanou
»Ceskou slavnou pétku“, kterou oznacilo 85 procent respondentt jako své oblibené jidlo:

1. Rizek

N

Hovézi gulas s houskovym knedlikem

3. Svi¢kova omacka s houskovym knedlikem

4. SmaZeny syr

5. Vepro- knedlo - zelo
Tento Zebtitek oblibenosti pouze dokazuje, Ze i kdyZ Ce$i radi experimentuji a maji na
vybér z mnoha etnickych kuchyni, radi se vraci ke staré osvédcené klasice.

Na zakladé neformdlniho rozhovoru se dvéma pamétniky z dané doby, z nichZ
jeden v té dobé byl a dnes stale je restauratér, vyplyva, Ze mezi lety 1948 a 1989 byla
vyvlastnéna vétSina podniki. Byl nedostatek kvalitniho personalu, a kdyz uz se i ten nasel,
nemél moznost se dale rozvijet, nebot pracovni postupy byly velice striktni a statem dané
normy musely spliiovat vahové standarty a presné gramdaze. Kvantita byla podle téchto
zdrojii uprednostnéna pied kvalitou. VSeobecné znamé je také tehdejsi zavedeni péti
cenovych skupin. Podle vybéru cenové skupiny pak navstévnik presné védél co od jidla,
ceny a kvality servisu oc¢ekavat.

Vyroba a spotieba téstovin se v Cechach béhem 50. a 60. let vyrazné zvysila, coz
byl logicky diisledek jejich lehké vyroby z obili a nizkych vyrobnich ndkladi. Z téstovin u
nds byly dle téchto pamétnikd nejvice oblibené Spagety, nudle ¢i makarény. Se
sofistikovanou pripravou kvalitni italské pasty to ale podle nich nemélo viibec nic
spole¢ného. Nudle byvaly ¢asto rozvarené, nudné, promichané s nekvalitnimi surovinami.
Mnoho stravniki si z détstvi pamatuje Spagety s vepirovkou nebo kecupem a také v té
dobé oblibené nudle s mdkem nebo kakaem.

Poiad Retro Ceské televize (2011, online) uvadi, Ze za socialismu bylo velmi tézké
sehnat zejména kvalitni maso a uzeniny. Na maso a uzeniny, které se prodavalo pouze
v feznictvi a uzendrstvi, se stavaly dlouhé fronty a casto odchazeli lidé s prazdnou,
protoZe uZ se na né zadné zboZi nedostalo. NejvétSi poptavka byla po vnitfnostech,
Sunkach, trvanlivych salamech a libovém mase, které bylo nedostatkovym zboZim.
Kvalitni hovézi maso bylo v té dobé naprostou vzacnosti. Za maso lidé Casto utratili vice
nez polovinu svych vydaji za potraviny. Maso se jedlo 1x - 2x do tydne. Stejnojmenny
porad (2010, online) vzpomina v dalsi epizodé také na cukrovinky z dob socialismu.

Velice oblibené a dostupné byly vodové i smetanové toCené a kopeckové zmrzliny,
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konakové Spicky, puncové rezy, kremrole. Dorty v této dobé byly tézké, maslové. Pozdéji
se vlahtidkach a mlé¢nych barech objevily zmrzlinovo-ovocné pohary, nebo polarkové
dorty, jahodova dren v kelimku nebo ruska zmrzlina. Hitem byly nanuky MiSa a Eskymo,
které se tési prizni spolecnosti dodnes. K vyse zminénému poradu byla ve videoarchivu
uvefejnéna anketa sotazkou ,Varilo se za socialismu Ilépe neZ dnes?”, kde 61%
dotazovanych mozna pirekvapiveé odpovida, Ze: ,,Ano, nebylo sice k dostdni tolik surovin, ale
byly vétsinou kvalitnéjsi neZ dnes."”

Recenzent Milan Balik pro porad Retro uvadi, Ze v domacnostech se varily hodné
omacky, téstovinové nebo bramborové pokrmy, kde bylo malo masa. Maso se varilo
predevsim o vikendu. Hodné se zavarovalo a témér se neplytvalo. Bylo to povaZzovano za
pohrdani lidskou praci. I ztvrdly chléb nebo vanocka se zuZzitkovali napriklad k pripravé
zemlbaby nebo na strouhanku. Podle byvalého $éfkuchare Jifiho Eichnera se zacalo ve
stravovacich zarizenich varit dle statem danych norem, které se musely plnit. Tyto normy
vSak byly velmi prisné kontrolované statni inspekci a kazdy i vzhledovy nedostatek

predstavoval velky problém.

1.5 Gastronomické projekty na izemi Ceské republiky

1.5.1 Michelin

Gastronomicky projekt Michelin jak jej dnes zndme, zahrnuje Michelinova
privodce, jez je kazdorocné vydavan francouzskou spolec¢nosti Michelin, a prestizni
ohodnoceni hotelli a restauraci takzvanymi Michelinovymi hvézdami, které v priivodci
oznacuji kvalitu a doporuceni podniku.

Podle oficidlniho webu spolec¢nosti Michelin (2019, online) vznikl prvni Michelintiv
privodce vroce 1889, kdy se bratii Michelinové rozhodli vytvorit privodce pro
motoristy, ktery by jim usnadnil cestovani v tom, Ze v privodci budou uvedeny benzinové
pumpy vcetné cen paliva, hotely vhodné k prespani a v neposledni fadé také motoresty a
restaurace, kde se da dobte najist. Priivodce obsahoval i mapu a praktické rady na cestu,
napriklad, jak vyménit kolo u auta. Tyto privodce se podle tohoto zdroje nejdrive
rozdavaly bezplatné. Zpoplatnény byly aZz od roku 1920, kdy André Michelin spatfil
v jednom pneuservisu, Ze je pravodce vyuzivan jako podpéra ponku. V roce 1920 tedy
vySel uplné novy privodce, ktery obsahoval seznam hotelti v PariZi, restaurace v ném byly
Fazeny podle kategorii. Pravé v téchto letech zacala nartistat prestiz a diilezitost vlivu

hodnoceni v Michelinové priivodci na restaurace natolik, Ze byli bratti Michelinové nuceni

13



zaclit najimat odborné tajné stravniky, kritiky a inspektory, ktefi navstivili restauraci a
poté ji anonymné ohodnotili. Oficidlni web dale zminuje, Ze hodnoceni hvézdami se
zavedlo aZ v roce 1926 a zpravidla se vZdy davala pouze jedna hvézda. AZ po péti letech
byla uvedena hierarchie tff hvézd a v roce 1936 byla zverejnéna Kkritéria hodnoceni.

Diky vaznému a jedinecnému piistupu se z Michelinova priivodce stal v priibéhu
20. stoleti bestseller, ktery nema obdoby. Web Michelinova privodce (2019, online)
uvadi, Ze v dnesni dobé priivodce obsahuje hodnoceni pies 30.000 provozoven napftic
tfemi kontinenty a bylo prodano vice neZ 30 milionti vytiska.

Berankova uvadji, ze v Ceské republice jsou ke dni 27. birezna 2019 (2019, online)
drzitelkami Michelinské hvézdy pouze dvé prazské restaurace La Degustation Bohéme
Bourgeoise a Field. Restaurace Alcron v hotelu Radisson Blu Alcron bohuZel o svou
hvézdu v roce 2018 prisla.

Michelintiv privodce vsak nikoliv neomezuje své hodnoceni pouze na hvézdy,
které si vétSinou osvoji luxusni podniky. V Michelinové priivodci najdeme i restaurace
socenénim Bib Gourmand, které oznacuje podniky, kde podavaji vyjimecné jidlo za
rozumnou cenu. Hodnocenim za rok 2018 se zabyvala Markovska z gastronomického
Spirit Magazinu (2018, online), ktera popisuje princip oceniovani restauraci. Kritici podle
ni navstévuji kazdych 18 mésicli vSechny ohodnocené restaurace, aby byl zachovan
standard hodnoceni. Jako prekvapivy fakt uvadi, Ze i prestoZe je ocenéni touto hvézdou
jednou z nejvyssich met v kariéfe, mnoho restauraci se nechava ze seznamu Michelin
dobrovolné vyradit. Klade to za vinu mimofradné vysokému zajmu milovniki dobrého
jidla a neustavajicimu tlaku na drzeni prehnané vysokych standardi. DrZeni Michelinovy
hvézdy a stile plny podnik pak casto provozovndm znemozZiuje odvaznéjsi

gastronomické experimenty.

1.5.2Czech Specials

Domovska stranka projektu Czech Specials (2019, online) sama sebe popisuje
jakozto partnersky projekt agentury CzechTourism, Asociace kuchaft a cukrart CR a
Asociace hoteli a restauraci. Hlavnim cilem tohoto projektu je popularizace tradi¢niho i
moderniho pojeti ¢eské kuchyné. Podporuji pravé ty restaurace, které tuto kuchyni
nabizeji. Dale tento zdroj uvadi, Ze iCelem je privést do téchto podniki vice hostl a uvést
do povédomi i méné turisticky atraktivni regiony a poukazat na jedinec¢nou ceskou

gastronomii. Zaméruje se na kuchyni jak narodni, tak ale i regionalni. Czech Specials je i
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certifika¢ni znackou, ktera zajiStuje, Ze v takto oznacenych restauracich budou hostiim
poskytovany kvalitni sluzby a tradi¢ni ceské pokrmy budou podavany v odpovidajici
kvalité. Restaurace nesouci toto logo se napriklad zavazuji k tomu, Ze musi mit ve stalé
nabidce minimalné jedno narodni a jedno regiondlni jidlo. DalSimi Kkritérii jsou

transparentnost nabidky, poctivost prodeje, ¢isté vybaveni, pfijemny personal a dalsi.

Obrazek 1 Logo Czech Specials, zdroj: Czech Specials (2019, online)

1.5.3 Asociace hotell a restauraci Ceské republiky

Spole¢nost Asociace hoteld a restauraci CR vznikla dle oficidlnich webovych
stranek (2019, online) vroce 2006 spojenim profesnich sdruzeni HO.RE.KA a Narodni
federace hotelli a restauraci. Organizace popisuje sebe samu jako obcanské sdruzeni,
profesni a nepolitickou. Asociace ¢ita 1570 ¢leni a organizace uvadi, Ze vice nez 70% jsou
Cleny déle nez 5 let. Lze tudiZ prohlasit, Ze pocet je dost stabilni. Hlavnim cilem asociace
je podpora podnikatelli v oborech hotelnictvi a gastronomie. Aktivni je predevsim na poli
lobbyingu a v oboru legislativy, kde usiluje o Upravy pri navrzich novych zakonnych
opatieni tak, aby prispéla k lepsimu podnikatelskému prostiedi. AHR CR také poskytuje
vSem svym Clentim informacni servis, kde ¢leny informuje o vSech legislativnich zménach
a ustanovenich s dostate¢nym predstihem, spolupracuji s verejnou spravou, kraji a
destinacnimi organizacemi. Velky dtraz je také kladen na neustdlé vzdélavani,
seznamovani se s trendy, potkavani se na akcich, vyménu kontakti a propagaci Cleni
organizace.

Clenstvi v této asociaci je placené a podle domaci stranky vy$e zminéného webu

tuto asociace prave reprezentuje 1.560 ¢lenti, 59.000 pokoji a 61.000 zaméstnancti.

1.5.4 Asociace kuchai@ a cukrait Ceské republiky

Jak uvadi oficialni web Asociace kuchatd a cukrai Ceské republiky (2019, online),
jeji vznik se datuje jiZ do roku 1903, kdy fungovala jako odborné vychovny cechovni svaz,

ktery byl obnoven k dnesni podobé v roce 1990. Od roku 1993 kdy doslo k rozdéleni
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republiky, nese i aktualni nazev. Asociace popisuje dale sebe samu jako dobrovolnou
nepolitickou organizaci. Asociace kuchaii a cukrari CR sdruzuje dle vy$e zminé&ného
zdroje ptes 800 kuchai a cukrait a sdruZuje se v osmi regionalnich poboc¢kach. Clenem
AKC CR se miize stat fyzickd osoba starsi 18ti let, ktera je vyucena v oboru, dale pak
absolventi odbornych Skol a dalsi osoby zabyvajici se v pritomnosti, minulosti ci
budoucnosti gastronomickou ¢innosti nebo osoby, které s touto Cinnosti sympatizuji.
Cleny se mohou stat ale také $koly, firmy nebo instituce. Zdroj dale uvadi, Ze krom dalsiho
organizuje asociace pro své ¢leny, ale i verejnost, gastronomické akce formou odborny
prednasek, seminari a tréninki. Porada také celonarodni soutéZe i soutéze s mezinarodni
Ucastni, vystavy i dalsi kulturni akce. Svou tradici maji soutéZe jako je napiiklad Kuchar
roku, Cukrat roku, Gastro Junior ¢i Gastro Hradec nebo gastronomicko-spolec¢enska
pirehlidka Oslavy sv.Vaviince. Asociace kuchaiti a cukrafti CR je ¢lenem WACS (World
Association of Chefs' Societies ) - Svétové federace kucharskych sdruzeni, takZe rozviji
aktivni ¢innost i v zahranici.

Jak dale oficialni web této asociace vysvétluje, Ze se zabyva problematikou
v gastronomii a usiluje o zvySeni jeji urovné. Podporuje a chrani zajmy svych clenti a
prosazuje je ve statni spravé, podili se na novele a ipravé pravnich predpisii, zasazuje se
o celkové zvySeni autority a prestiZe u gastronomickych oborli a v neposledni fadé

organizuje gastronomické akce, soutéze, vystavy, seminare a dalsi.

1.5.5 Kulinarské umeéni

,Nejdrive je Kulindarské uméni, aZz potom recepty” to je oficialni slogan
gastronomického projektu s ndzvem Kulinaiské uméni. Sdm zakladatel projektu Jiri Roith
jej na oficialnim webu (2019, online) popisuje jako vzdélavaci projekt zaméreny na
profesionalni gastronomické vzdélani formou e-learningu. Celou podstatou tohoto
projektu je naucit ucastniky kurzti samotnému kulindrskému uméni formou video
instruktazi. Neuci vSak své studenty jak varit jednotlivé recepty. Roith zde dale vysvétluje,
Ze kazdy video kurz je zaméren na jednu dovednost kulinarského uméni. Zac¢ina se od
uplné piky, jako je tfeba technika spravného krajeni nozZem pres vyvary, omacky az
k ptipravé ryb, konfitovani nebo vafeni metodou sous-vide. Presvédcenim zde je, Ze pokud
uchazeC pochopi podstatu samotného kulinarského uméni, bude si poté umét vytvaret a
vymyslet vlastni recepty. Kulinarské uméni je urcené hlavné pro profesionaly v

gastronomii a studenty sSkol, ktefi se chtéji sebevzdélavat a zlepSovat své gastronomické
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znalosti. Projekt ale nezapomind ani na amatérské kuchare a nadSence, kteti berou svého
konicka vazné. Roith kurzy rozdélil do kategorii podle profesionality uchazect o kurz. Je
zde kategorie kurtli pro profesiondly, Skoly a studenty a hobby kuchate. Kazdy kurz se
pochopitelné plati jednotlivé, ale je také mozné zakoupit si zvyhodnénou rocni licenci,

ktera je taktéZ rozdélend na hobby a profi.

1.6 Vybrané trendy v gastronomii

Trendy se méni obzvlasté velkou rychlosti a vyjmenovat je vSechny a predpokladat jejich
trvani po delSi dobu je témér nemozné. Proto je potieba se zamérit na ty soucasné,
aktualni trendy ve stravovani a stravovacich sluzbach, které by manaZefi restauracnich
zarizeni rozhodné méli znat a méli by je ve svych zarizenich aplikovat. Mezi sou¢asnymi
trendy pak jsou mezi prvnimi uvedeny trendy, které uZz se po néjakou dobu tési
oblibenosti a lze predpokladat, Ze tomu tak bude i nadale. V dalsi podkapitole jsou pak
predstaveny novinky pro rok 2019 - 2020, které byly sesbirany zriznych

gastronomickych trendy magazind a nadSeneckych gastro blogu.

1.6.1 Dlouhodobé gastronomické trendy

1.6.1.1 Regionalni kuchyné

Regionalni kuchyné je obor, na ktery destina¢ni management del$i dobu zapominal a az v
poslednich letech se zacal tésit oblibenosti. Nejvétsi obtiZ byla ta, Ze navstévnik regionu
pri pohledu na jidelni listek nebyl regionalni specialitu schopen odliSit od béZné nabidky.
Cerny (2002: 22) regionalni kuchyni popisuje jako: ,Tradi¢ni kuchyni s vtipnou tpravou
pokrmi a pouziti regionalnich surovin.“ Dale uvadi, Ze tyto pokrmy jsou pripravovany
podle mnoholetych regionalnich zvyklosti a znamenaji navrat k opravdovym sezdnnim

surovinam, coZ znamen3, Ze jahody nejsou soucasti nabidky v zimé nebo houby na jare.

1.6.1.2 Etnické kuchyné

DalSim evergreenem, ktery hybe Evropou jiz nékolik desetileti, je etnicka kuchyné. Tento
gastronomicky trend se vSak stale vyviji a stale se predstavuji nové typy etnickych
kuchyni. Zrejmé nejvétSimi boomy, které zapocaly oblibenost etnicky orientovanych
kuchyni, byly asijské kuchyné s ryZi, nudlemi a kung paem, hned po nich italska kuchyné
s jeji véhlasnou pastou a pizzou a treti misto oblibenosti podle autorky prace patri

tureckym kebabtim, zaroven s feckymi gyrosy a tzatziki.
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Je nutno Fict, Ze tyto nejdéle znamé etnické kuchyné jsou nejCastéji prizplisobovany
mistnim pomériim, uspore nakladli a dostupnosti surovin. Asi sotva by Ital nalil do $paget
carbonara smetanu, pokladl pizzu 30% platkovym eidamem nebo si salat Caesar ozdobil
kutecim masem. Ale v Cechach to paradoxné skoro nikomu nevadi a i tyto nahrazky jsou
oblibené. Spaghetti carbonara se smetanou nejsou tak suché a maji vice omacky, eidam na
pizze je chutové vyraznéjsi, slanéjsi nez mdla mozzarella a kdyZ je u salatu maso, clovék

se z toho vic naji.

1.6.1.3 Fast food

V soucasné dobé je definice slov fast food je velmi rtznorodd. Nejjednodussi a
nejpouzivanéjsi preklad je ,rychlé jidlo“. Dle osobnich zkuSenosti rané pracovni kariéry
samotné autorky jde o druh verejného stravovani, kde je rozhodujicim faktorem rychlost.
Rychle vybrat, rychle vydat jidlo, rychle, a pokud moZno za chiize, za jizdy, snist.

»Fast Food“ uzce souvisi se slovy ,junk food“. Jde totiZ hlavné o potraviny, které obsahuji
velké mnozZstvi soli, tukd, cukru, avSak malé nebo Zaddné mnozstvi vlakniny, mineralnich
latek, vitamint a dalSich zdravi prospésnych latek. Jinymi slovy, tyto potraviny dodavaji
hladovym stravniklim akorat kyZené kalorie, ale bohuzel uz nic zdravi prospésného.

Fast food méli v Ceské republice sviij vyvoj. Jeété pred 25 lety fast food znamenal hranolky
do papirového kornoutku s plastovou vidli¢ckou, parek v rohliku s hotcici nebo klobasu s
kienem na tacek. Teprve po padu socialismu a otevieni prvniho McDonaldu ve Vodickové

ulici v roce 1992 nastoupila éra fast foodu, jaka je znama dnes.

1.6.1.4 Slow food

Slow food je dle oCekavani presnym opakem fast food. Zelenka a Paskova (2012:525) jej
popisuji nasledovné:, (angl.) gastronomicky koncept, ktery bere jidlo jako formu zdZitku,
spolecenskou uddlost, a ddvd diiraz na kvalitu surovin, pripravu pokrmu, zpiisob jeho
poddvdni a proces obsluhy viibec, kvalitu a originalitu prostredi, v némz konzumace probihd,
kulturu stolovdni apod. Koncept vznikl jako protiklad fast food.”

Na strankach Slow food (2018, online) je popsana historie tohoto gastronomického
trendu. Hnuti Slow Food bylo zaloZeno v roce 1986 po demonstraci na Spanélskych
schodech v Rimé. Demonstrace byla protestem proti fast foodu McDonald’s. Posléze az v
roce 1989 Mezinarodni hnuti Slow Food bylo oficialné zaloZeno v PatiZi a bylo podepsano

Slow Food Manifesto. Roku 1990 se konal prvni mezinarodni kongres, a to v italskych
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Benatkach. V nasledujicich letech se postupné k hnuti prihlasily dal$i zemé. Jak dale uvadi
tento web, v roce 1992 se pridalo Némecko, 1993 Svycarsko, roku 2000 USA, v roce 2006
Velka Britanie, 2008 Nizozemsko.

Hlavnim tkolem hnuti slow food je podle webu Slow food (2018, online) naucit si vazit
kultury stolu a chranit a vychutnavat mistni vyrobky. Podle nich i déti maji narok poznat
kulturu stolovani s pestrou nabidkou lokalnich a sezonnich specialit vychazejicich ze

zemédélskych tradic minulych generaci.

1.6.1.5 Vegetarianska kuchyné

Vegetarianstvi je v poslednich letech diileZitym gastronomickym trendem. Vlastné kazdy
Clovék je sem tam vegetaridnem. Ne kaZdy den je chut na to jist maso. Vegetarianstvi
znamena odrikani si konzumaci masa. Podle MUDr. Lunacka (2018, online) je z tohoto
druhu diety vyloucena i konzumace produkti z porazky zvirat, coZ znamena konzumace
vnitinosti, kiize, nebo koznich derivatii. Zdalo by se, Ze je to automatické, ale neni tomu
tak. Tyto sloZKky se ¢asto skryvaji v parcich, pastikach nebo sekanych. Ne kazdy vegetarian
neji maso z diivodu soucitu a empatie se zvitaty. Mnoho lidi neji maso z etickych diivodd,
jini zase kvili estetickému hledisku. Vegetaridnska strava vSak v dneSni dobé viibec
nemusi byt fadni, jak by se mohl nékdo domnivat. S produkty nahrazujicimi maso se na
trhu primo roztrhl pytel a da se vybirat ze Siroké Skaly ochucenych tofu, sdjovych mas,
tempeht a dalSich. Vegetaridnska strava miiZze byt tedy stejné nutricné vyvazena jako
strava bézna, ve které se vyskytuje maso. Lunacek dale zminuje rizné druhy
vegetarianské diety:

. Ovo- vegetarianska strava - lidé dodrzujici tento styl stravy, jsou anglicky
nazyvani ,eggterians. Tato dieta nepripousti konzumaci masa a mlécnych
vyrobki, vejce jsou vSak povolena.

. Laktovegetaridnstvi - to je pfesny opak eggterianstvi. Zde jsou konzumovany
mlécné vyrobky, vejce jsou zakdzana.

. Laktoovovegetarianstvi - jsou povoleny jak vejce, tak mlécné vyrobky.

Vylouceno je pouze maso a porazkové produkty.

1.6.1.6 Veganstvi
Veganstvi je podle mnohych nejen dieta, ale také filozofie a Zivotni styl. Je to piisnéjsi nez

vegetarianstvi. Tento stale popularnéj$i smér podle Ceské veganské spole¢nosti (2015,
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online) naprosto vylucuje nejen maso, ale také veskeré ZivoCisné produkty. To neznamena
pouze vejce nebo mléko, ale napriklad také med. V takzvaném etickém veganstvi je
vyloucen i vCeli vosk nebo odévy z klize. Vegané zkratka odmitaji komodifikaci zvirat.
Jinymi slovy, aby na zvitata nebylo nahliZeno jako na zboZi, které se da koupit. Veganské
produkty byvaji také certifikovany aZ potom, co se vyzkumy potvrdi, Ze produkty nebyly
testovany na zviratech. Je nutné si uvédomit, Ze takovymi produkty jsou ale také napiiklad
l1éky, jejichZ Gcinek se Casto testuje na zviratech, nebo mohou obsahovat laktézu. Sami
vegané pak pripousti, Ze ne vzdy je moZné se komodifikaci vyhnout, ale snaZzi se ji vZdy

predejit.

1.6.1.7 Molekularni gastronomie

Jak vysvétluje Koukolicek (2012, online) na svém webu Molekularni catering, molekularni
kuchyné je propojeni chemickych a fyzikalnich poznatki spolecné se znalostmi pripravy
pokrmii. U¢elem molekuldrni kuchyné je prekvapeni. Jedna se predevsim o podavani
bézné dostupnych pokrmi, ale v jiném skupenstvi nebo tvaru. Pfikladem miZe slouZit
objednany hovézi vyvar, ktery dostane zakaznik naservirovany ve formé Spaget.
Koukolicek dale vysvétluje, Ze v molekuldrni gastronomii se vice neZ panve a hrnce
pouzivaji injek¢ni strikacky a tekuty dusik. Nutno podotknout, Ze se béhem pripravy
pokrmi suroviny neznehodnocuji chemikaliemi. Pravé naopak, molekuldrni kuchyné je
zaloZena na Cerstvych surovinach a peclivé praci kuchare. Je to druh avantgardni kuchyné,
kde muze stravnik na talit dostat jedlou hlinu, koufici drink, nebo také svétoznamy

cocktail Mojito v pevném skupenstvi.

1.6.1.8 Raw food

Raw food je tmérnym ekvivalentem ke stravé ptirozené, syrové a zivé. Jak uvadi autorka
Savlova (2019, online), syrova strava znamena konzumovani potravin i napoji v co
nejpivodnéjsim Cerstvém stavu. Raw food strava se nesmi varit, smazit, grilovat ani péci.
MiiZe se maximalné susit nebo zahtivat v rozmezi 40 - 45°C. VSe, co projde upravou pod
vyssi teplotou, se nesmi oznacovat za raw food produkt. Jako dal$i benefit této stravy
uvadi Savlova fakt, Ze stravnici své t&lo nezatézuji chemickymi piidavnymi latkami,
,éCky“, barvivy, konzervanty, umélymi sladidly, rafinovanym bilym cukrem a dalS$imi
latkami, které syrova a pivodni strava neobsahuje. Savlova také zmifiuje, Ze se ¢asto

zaménuje syrova strava se stravou Zivou. Ziva strava vSak znamena, Ze je potravina
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enzymaticky ziva. Jako priklad zde pak uvadi Cerstvé jablko, naklicend seminka, nebo
syrové mléko. Ne kazdy syrovy produkt ale obsahuje aktivni enzymy. Jak dale autorka
pokracuje, syrova Ziva strava obsahuje potiebné vitaminy, mineraly a enzymy, a uchovava
si svou plivodni strukturu, ktera zajistuje rovnovahu mezi vyzivnymi latkami. Enzymy se
nici teplotou nad cca 45 °C. Funkci enzymii je uicastnit se procesii probihajicich v buiice a
zabezpecovat traveni zZivin prijatych v potravé. Travici enzymy $tépi slozky potravy na
jednodussi slozky, které jsou potom vyuZzity ke stavbé téla nebo jako zdroj energie.
Savlova tvrdi, Ze pokud lidé ptijimaji stravu pouze biologicky “mrtvou”, chemicky a
tepelné upravovanou stravu, vycerpava se télo produkci enzymi, které by za béZnych
okolnosti ptijalo spolu s “Zivou” neupravovanou rostlinnou stravou. Znamena to tedy, Ze
po straveni tepelné zpracovaného jidla, musi télo vSechny enzymy vyprodukovat samo,

¢imZ je télo zatéZovano.

1.6.2 Aktutalni gastronomické trendy

Tato podkapitola popisuje nové nejzajimavéjsi a také kontroverzni gastronomické trendy,
které byly predstaveny modernimi gastronomickymi online magaziny a inspirativnimi
blogy.

Dobré bakterie

Zakaznici raznych modernich kavaren ¢i restauraci se mohli v posledni dobé setkat s
nazvy jako tibi limonada, kombucha nebo craftové pivo. Nutno fici, Ze tyto nazvy casto
patii do takzvanych hippsterskych kavaren, bister a restauraci. Gastronomicky
orientovany Spirit magazin (2018, online) uvadi pravé tyto upravy jako svézi
gastronomicky trend. Kombucha je lehce perlivy fermentovany napoj vznikly z
oslazeného cCerného nebo zeleného cCaje, ktery je uZivan jako funkni potravina. K
fermentaci je uZivana symbioticka kolonie bakterii a kvasinek, nazyvané téz zkratkou
SCOBY. Dale pak uvadéji, Ze tento trend koresponduje se zvySenim konzumace co
nejméné upravenych surovin na nasich talirich.

Farmarské potraviny

Farmarské potraviny uz néjaky cas vévodi vSem trendlim a s farmarskymi trhy se v
poslednich letech doslova roztrhl pytel. Tendence tohoto trendu ma byt podle Spirit
magazinu (2018, online) jina v tom, Ze se posune dal, jako vSe a bude se i nadale vyvijet a
prekvapovat. UZ ted se zakaznici Casto mohou setkat s tim, Ze si podnik péstuje vlastni

bylinky a vizi budoucnosti je, Ze se péstovani rozsiri i na druhy zeleniny a ovoce.
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Brinner

Gastronomicky magazin Na skok v kuchyni (2018, online) uvadi tento gastronomicky
trend, ktery se do Ceské republiky dostal v piilce roku 2019 jako zajimavy napad, ktery se
ujal prozatim pouze v par restauracich a mnohym neni prozatim znam viibec. Nejedna se
0 Zadnou specialni Upravu pokrmil ani o predstaveni novych recepti ze zahranic¢ni
kuchyné. Pojem brinner je v podstaté spojeni, dvou anglickych slov breakfast for dinner,
tedy v prekladu ,snidané k veceti“, a spociva v tom, Ze jsou snidaniové pokrmy servirovany
po cely den a nejen k veceri.

Street food

Tento trend zapocal sviij rozvoj predevsim s nariistem nejriiznéjsich festivalli. Podle
gastronomicky orientovaného magazinu Na skok v kuchyni (2018, online) se jedna se o
zakoupent jidla v bistrech nebo food trucich, coZ jsou pojizdna bistra. Tato zarizeni by se
dala zaradit i do fast foodu, rozdilem vsak je, Ze nabidka je rozmanita a pouziti surovin

klade vysoky dtraz na kvalitu.

1.7 Management ve stravovacich sluzbach

1.7.1 Pozadavky na pracovniky v obsluze

Kuchari obecné casto prohlasuji, Ze aby bylo jejich veledilo a mistrovské dilo
zhaceno a pokazeno, staci par metri z kuchyné ke stolu. Je tedy velmi nutné zdiiraznit, Ze
na servis a profesionalitu ¢i$nik je kladen v kvalitnim stravovacim zarizeni stejné vysoky
narok jako na séfkuchare, ne-li jesté vyssi. BureSova a Zimakova (2008:16) toto tvrzeni
potvrzuji tim, Ze uvadi: , Vznikaji stdle nové ndroky a poZadavky na pracovniky v obsluze,
kteri budou i naddle do urcité miry ovliviiovat ekonomické vysledky podniku.” Dale
vysvétluji, Ze se jedna o takové zaméstnance, ktefi prijdou do styku se zakaznikem.
Komunikaé¢ni dovednosti vidi jako jednu z oblasti, na které jsou v posledni dobé kladeny
nejvétsi naroky.

Jednotlivé poZadavky se podle vySe zminénych autorek lisi podnik od podniku, ale
obecné pro né plati, Ze poZadavky na pracovniky v obsluze jsou:

e Zdravotni - Zdravotni pozadavky zahrnuji predevsim zdravotni zptisobilost
potvrzenou lékatem, dodrzovani hygienickych pozadavki a ovladani
znalosti, které jsou potrebné k ochrané verejného zdravi.

e Profesni - Pracovnik v obsluze podle téchto pozadavki musi zvladat

techniky obsluhy jednoduché, sloZité a slavnostni, musi znat
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charakteristiky nabizenych pokrmi a napojd, prakticky aplikovat
gastronomicka pravidla, zvladat pripravné i uklidové prace a ovladat
pravidla spolecenského chovani. V neposledni radé jsou poZadovany
komunikac¢ni schopnosti i jazykové znalosti.

e Osobni a charakterové - Do této kategorie spada fyzicka i psychicka
zdatnost, dobra pamét, pevna viile, sebeovladani a schopnost prace v tymu.

Nezbytna je také loajalita vii¢i zaméstnavateli
BureSova se Zimakovou (2008:17) dale uvadéji, Ze i tato profese prosla velkym
vyvojem. Drive byl pracovnik servisu zaméstnavan témér jako remeslnik, ktery si jen
odvedl svou praci, odnesl mnoho taliid najednou a mnoho jich zase sklidil, ale tyto doby
minuly. VdneSni dobé pracovnik servisu funguje jako prodejce, utvari tvar celého
podniku, a proto by mél mit skvélé komunika¢ni schopnosti a vyuzivat své prodejni
zrucnosti a dovednosti. M€l by samoziejmé byt také schopen prekonavat kritiku, prijimat
stiznosti a pfipominky a predevsim je s klientem okamzité feSit a ucinit rozhodnuti s tim

spojena a nést za né pripadnou odpovédnost.

1.7.2Povinnosti a cile manazera v pohostinstvi

Za skvélym servisem a tymem pracovnikil vétSinou stoji zodpovédny manaZer
nebo zodpovédny vedouci, coz miliZe byt i majitel podniku v jedné osobé.

Davis a kol. (2008: 12-13) uvadéji, Ze manaZefi v pohostinstvi obecné maji
jednoznacny cil a s nim spojené povinnosti, a sice, udrzovat oblibenost podniku a jeho
prosperitu. Prosperita podniku je samoziejmé zavisla na riznych faktorech jako je
organizacni struktura, ekonomicka situace, narodni kultura a tradice, dostupné suroviny
a v neposledni radé dokonce i vlastni charakterové rysy. ManaZer musi také zajistit, aby
se host v podniku citil byt vitan a chtél se do podniku vracet.

Autofi na druhou stranu zminuji, Ze prace manaZera ve stravovacich sluzbach je
velmi rliznorodd a kazdy den v néem nova. Manazer je podle nich néco jako vrchni
dozordci, ktery ostrazité pozoruje cely ,plac”, prochazi mezi zdkazniky a dotazuje se jich na
spokojenost se servisem. Pfi svém pozorovani mize sam odhalit néjaké slabiny svych
svérenct pti praci, které mize napravovat, pripadné doplnit potfebnym Skolenim. Pokryt
ale musi manaZer i naprosto béZnou agendu jako je planovani, obsazovani smén,

organizovani, vedeni tymu, koordinovani a kontrolovani kvality.
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David a kol. (2008:13) vysvétluji, Ze zatimco uspéSnost manaZera se ukazuje na
mife naplnéni jeho cilli, jeho efektivita je zaloZena na jeho kompetencich, osobnich
vlastnostech, znalostech a dovednostech. Ve stravovacich zarizenich musi mit manazer
dostatek védomosti, aby se dokazal vyporadat s dennimi cinnostmi a vést podnik
strategicky. Musi byt schopny jednat s personalem i hosty, dosahovat provoznich cilti
v ramci finan¢nich omezeni a finan¢niho rozpoctu. Dale autori uvadéji, Ze manaZer musi
byt schopen pohotové reagovat na poZadavky zakaznikd, resit krizové situace, stejné jako

ocenovat tvrdou praci celého tymu.

1.7.3 Cty¥i funkce manazera stravovaciho zafizeni

Jak jiZ zminéno v avodu kapitoly managementu, Davis a kol. (2008: 16) také
popisuji zodpovédnosti a funkce manaZera stravovaciho zatizeni, které jdou
chronologicky za sebou:

1. Planovaci proces - Vtomto stiddiu musi manaZer stanovit jasné cile, ucinit
rozhodnuti, jakym smérem se bude podnik ubirat a podle toho vytvorit firemni
politiku.

2. Organizace - ManaZer musi jasné stanovit jak dosdhnout stanovenych cild
v planovacim procesu a rozdélit role a dkoly. Do organizovani také spada jasné
seznameni kaZzdého jednotlivého zaméstnance sjeho pracovni naplni a
zodpovédnostmi, je také potfeba definovat organizacni strukturu a vymezeni
primého nadrizeného, na kterého se mliZe zaméstnanec obratit.

3. Motivace - ManaZefi pochopitelné musi sviij persondlni tym namotivovat, aby se
o splnéni cilt snazili a pojali je za své cile, stejné jako cile podniku. Aby podnik
stanovenych cili dosahl, musi manaZer persondlu vstipit organiza¢ni pokyny
popsané v planovacim procesu. Motivace je velmi dulezita funkce, ktera byva casto
podceniovana. ManaZer by mél personalu dodavat odvahu a zvySovat jejich
sebevédomi ocenénim dobife odvedené prace, potradat pravidelné schizky
zameéstnanct, kde si vyslechne jejich namitky a pripominky k praci, anebo tplné
v prvni fadé dohlédne na spravné zaskoleni a zaclenéni novacka do tymu.

4. Kontrola - ManaZer ma i funkci kontrolni. Nekontroluje vSak pouze aktualni
vysledky, ale také porovnava vysledky aktualni s predpovédi téch budoucich, které
byly nastinény ve fazi planovaci, a s obdobimi uplynulymi. Musi podniknout

provozni kroky, pokud touto analyzou zjisti, Ze se situace nevyviji podle
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predpovédi a neni pro podnik vyhodna. Kontroly mohou byt provadéné

pozorovanim nebo vytvorenim financnich a statistickych analyz.
Autofi dodavaji, Ze pro manaZera je naprosto nezbytné na pocatku planovaci faze
sestavit firemni politiky. Jedna se o politiku finan¢ni, ktera vykazuje predpokladané
zisky a mozné ndkladové odchylky, marketingovou politiku, kterd definuje trh
stravovacich zarizeni a politiku stravovaciho zarizeni, ktera popisuje cile podniku a
nastroje a techniky, kterymi téchto cili dosahnout. Autofi na konec ale pripousti, Ze
tyto politiky by ziejmé mély byt predmétem rozhodnuti vys§iho managementu, a ne

primo manaZera restaurace.

1.7.4 Zasady kvalitniho servisu
V navaznosti na predchozi kapitolu se ktéto tématice vyjadiuji svymi clanky

Kebova (2017, online) a Kohoutova (2016, online), které sestavily praktické devatero a
desatero pro skvély servis. Z tohoto devatera a desatera bude uvedeno 6 bodi, ve kterych
se autorky shoduji a také body, které autorky vidi jinak. Jaky ma tedy takovy kvalitni
servis byt?

Odolny viici stresu a v dobré fyzické kondici
Kebova (2017, online) uvadi, Ze obsluhujici personal je denné a po celou sménu
vystavovan velkému stresu a fyzické zatézi. Musi zajistit koordinaci vSech procest
spojenych s obslouZenim hosta, byt cely den v pohybu a nosit tézké talife a tacy s napoji.
Kohoutova (2016, online) ve svém ¢lanku odolnost viici stresu a dobrou fyzickou kondici
vlibec nezminuje.

Cisty, usmévavy a upraveny
Kebova (2017, online) se domniva, Ze svou upravenosti a péci o sviij zevnéjsek vysila
obsluhujici personal hostiim jasny signal o tom, jaky vladne poradek v celém podniku.
Dodava, Ze obleceni by mélo byt ,strizlivé elegantni“ a predevSim Cisté a to bez ohledu na
to, kolik je hodin. Kohoutova (2016, online) k tomu dodava, Ze spravny servis by mél byt
pohostinsky, pratelsky a zdvorily. Uvitani pak vidi jako naprosto zdsadni moment
navstévy, nebot tvori prvni dojem z restaurace a rozhoduje o naladé hosta.

Profesni zdatnost
Kebova (2017, online) uvadi nékolik bodid, ve kterych se plné shoduji s autorkou
Kohoutovou (2016, online). Obé shodné uvadéji, Ze servis by mél mit alesponn minimalni

znalosti pravidel servisu napojt a jidel. Dale by mél rozhodné znat jidelni listek, aby mohl
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zakaznikovi poradit, vysvétlit z jakych ingredienci se pokrm sklada, pripadné upozornit
na mozné alergeny v jidle. Kebova (2017, online) zde uvadi, Ze neni horsi situace, nez kdyz
servis fekne zdkaznikovi: ,Jd se dojdu zeptat do kuchyné.” Pak se rozhodné nejedna o

profesionala.

Reseni stiZznosti
Nikdo neresi stiznosti rad a tézko se snasi kritika za néco, za co ani tfeba nemuizZe. Na tom
se shoduji obé autorky. U profesionalniho servisu je vSak schopnost prijimat stiZnosti a
resit problémy se zakazniky naprostou nezbytnosti. Stiznost hosta by pro profesionala
neméla byt osobni urdzkou prace, ale podnétem k zamysleni a dalSimu zlepSovani
spokojenosti a navySovani navratnosti klientt.

Schopnost prodavat
Podle Kebové (2017, online) by mél spravny servis zvladat metodu takzvaného
upsellingu. Jedna se o metodu techniky a prodeje, kdy v podstaté obsluha navede
zakaznika, aby si koupil drazsi produkt, pfipadné si k produktu vzal jesté néco navic. Tato
technika je velmi oblibena u Fetézca rychlych obcerstveni, kde obsluha zakaznikovi ke
vSemu nabiz{ ke¢up nebo majonézu a dopliujici otazka: , Ddte si k tomu tasticku?“ se stala
jiz naprosto legendarni. Autorka vSak uvadi na pravou miru, Ze servis by mél tuto metodu
provadét nevtiravé a hlavnim pravidlem je zdkaznikovi nikdy nic nevnucovat.

Efektivita
Kohoutova (2016, online) zminuje, kazdy pracovnik servisu by mél umét si spravné
rozvrhnout c¢as, aby byl co nejefektivnéjsi. Je Skoda kazdého kroku s prazdnyma rukama
anavic dodava, ze pro zakaznika je radost sledovat pracovnika servisu, na kterém je vidét,
Ze své praci rozumi, pohybuje se jako ryba ve vodé a kazdy jeho pohyb je presné
organizovany. Efektivitu pri praci rozvadi v dalSim bodé, ktery pojmenovala efektivni

komunikace. Podle ni by mél byt servis efektivni jak v komunikaci se zakaznikem, tak i

s kolegy. Vyznamnou roli hraje i neverbalni komunikace.
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1.8 Marketing stravovacich zarizeni

Jak jiZ bylo receno v predchozich kapitolach, marketing je jednim z velmi
dllezitych a casto opomijenych disciplin, které neodmyslitelné patii k pohostinstvi.
Marketing nenfi totiZ pouze prodej a predevsim reklama, jak by se nékdo mohl domnivat.
Marketing je uznavanou obchodni ¢innosti a podle Hornerové a Swarbrooka (2003c: 28)
je prodej a reklama pouze Spickou ledovce této obsahlé discipliny. Dale tito autori uvadéji,
ze: ,Marketing se zabyvd vztahy mezi kupujicim a proddvajicim a ¢innostmi, které maji tyto
vztahy dovést k uspokojivému zdveru.“ Dopliuji také, Ze marketing se zabyva na rozdil od
ekonomiky predevsim zakaznikem, zatimco ekonomika se soustiedi na vztahy mezi
poptavkou a nabidkou. V praxi to znameng, Ze kazdé marketingové oddéleni se zajima
predevsim o tom, co chce zakaznik nakupovat dnes, co v budoucnu.

Diilezité je zminit marketingovy mix, ktery je ze zakladnich zptisobti marketingové

strategie.

1.8.1 Marketingovy mix (4P)

Server Management Mania (2018) uvadi, Ze marketingovy mix je jednim z
stanoveni produktové strategie a produktového portfolia, kterou koncipoval E. Jerome
McCarthy a navazal tak na myslenky Bordena a Cullitona. Jak dale uvadi tento zdroj, pravé
marketingovy, konkrétnéji komunikacni, mix je idedlnim nastrojem marketingu, kde se
viradlni marketing dokaze skvéle uplatnit. V kombinaci s dalSimi nastroji komunika¢niho
mixu se muZe vhodné doplnovat, dale je rozvijet a podporovat. Obecné schéma
marketingového mixu se sklada ze Ctyt sloZek (4P):

1. Product - produkt 3. Place - zpiisob distribuce

2. Price - cena 4. Promotion - propagace

Kotler vjednom z rozsirenych vydani tika, Ze 4P ,, Reprezentuji hledisko prodejce na
disponibilni ndstroje, které ptisobi na zdkaznika. Zdkaznici chdpou marketingové ndstroje
jako nositele spotrebitelského uZitku.” (2003: 33)

Product - produkt
Johnové (2008: 17 - 18) se produktem v marketingu se rozumi jakakoliv nabidka

zakaznikovi. Miize existovat v podobé hmotné nebo v podobé nehmotné. Jako produkt
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miZe byt vnimana také osoba. Nehmotny produkt ma pochopitelné stejné jako hmotny
spoustu forem jako napriklad: sluzba, udalost, zkuSenost, myslenka, kamparn, ¢innost,
zazitek. Produkt je zakladni sloZkou v gastronomii, na niZ se klade jeden z nejvyssich
dlirazi. Pokud nejsou kvalitni zakladni suroviny, nemtiZe byt dobry ani vysledny produkt,
ktery je zakaznikovi podavan.

Price - cena

[ bez odborné definice serveru Management Mania (2018), by bylo kaZdému jasné,
Ze cenou se rozumi ¢astka sjednand pri nakupu a prodeji vyrobk a pti poskytovani sluzeb
jako protihodnota za poskytované plnéni. Je vyjaddienim hodnoty produktu. Cena bez
debat klicové ovliviiuje poptavku po daném produktu i v gastronomii. Po del$im uvazZeni
lze dojit k logickému zavéru, Ze existuji tfi typy zdkaznikd. Prvni typ zakaznika je takovy,
zejména u rychlych obcCerstveni a kioskli. Druhy hledd kompromis a vyvazenost mezi
cenou a kvalitou, coz by v pripadé€ gastronomie byl zakaznik primérné restaurace nebo
baru, a tieti nehledi na velikost ceny, ale hleda co nejvyssi kvalitu vyrobku a to za kazdou
cenu. Tito zakaznici vyhledavaji nejvice luxusni restaurace a zaZitkovou gastronomii.
Cena je pak samoziejmé velice diilezitym nastrojem pii konkuren¢nim boji na trhu.
Place - zptisob distribuce

Podle Management Manie (2018) jinak zvané jako distribu¢ni mix. Mistem se zde
nerozumi misto prodeje, trhu, kde se setkava nabidka s poptavkou, ale spiSe oznacuje
distribucni cesty, jak napovida druhotny nazev. Jedna se o distribuci produktu od vyrobce
do mista prodeje kone¢nému zakaznikovi.
Promotion - propagace

Prostifednictvim propagace firma nebo provozovna poskytuje svym klientiim,
obchodnim partnertim, ale i verejnosti informace o svych vyrobcich a sluzbach, cenach a
mistech prodeje. Propagace a zejména pak jeji hodnoceni zakazniki je v dneSni dobé
klicové k volbé gastronomické provozovny

Nasledujici schéma ze stejnojmenného serveru jasné ukazuje, co marketingovy

mix obsahuje a naznacuje jeho fungovani.
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Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
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Prodej (cena) Propagace

cenikova cena podpora prodeje

slevy image (firmy
srdlky rekls

terminy placen public relations

uvérové podminky komunikatni kandly

Obrazek 2 : Marketingovy mix 4P, zdroj: Management Mania (2018)

1.8.2 Rozsireni marketingového mixu
AvSak mnoho odborniki zabyvajici se tematikou marketingového mixu se shoduje,
Ze model 4P ne vZdy staci a jedna se vlastné o uzky ramec, ktery neni schopen reagovat
na vSechna specifika a je tedy potieba ho rozsirit. Zamazalova (2009: 40) by tento model
rozsirila dokonce na 7P s tim, Ze: , Pro sluzby se jako typicky marketingovy mix vZil model
7P, kde pridanymi P jsou zaméstnanci (Personnel), proces (Process) a fyzicky diikaz
(Physical evidence).”
Payne (1996: 42) rozdéluje zaméstnance ve sluzbach na:
e Kkontaktni (jsou v ¢astém ¢i pravidelném styku se zdkazniky, napf-.
prodejci, poskytovatelé sluzeb),
e obsluhujici (jsou Casto v kontaktu se zakaznikem, napt. recepcni,
zameéstnanci na ustiredné),
e Kkoncep¢ni (jsou ziidka, popt. viibec v kontaktu se zadkaznikem, napf-.
pracovnici trzniho vyzkumu, vyvoje novych produktii),
e podplirni (nejsou v pravidelném kontaktu se zakaznikem, napf-.

pracovnici nakupniho ¢i personalniho oddéleni).
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1.8.3 Viralni marketing

V dnesni dobé, kdy C¢lovéku vladnou komunikacni technologie a ¢lovék je témér
jejich otrokem, je nutno zminit stale nartstajici vliv virdlntho marketingu.

Virdlni marketing, ktery je v soucasnosti aplikovan predevSim v prostiedi
Internetu, je, podle Sedlacka (2006: 243), moderni marketingovou zaleZitosti poslednich
nékolika let. JelikoZ vSak principialné vychazi z tradi¢ntho word-of-mouth (Sifeni Gstnim
podanim) marketingu, nejedna se tedy o prevratnou novinku, nybrz pouze o aplikaci
osvédcené marketingové strategie pomoci nového distribu¢niho prostredku - Internetu.
Oznaceni virdlni si vyslouzil tento druh prevazné internetového marketingu na zakladé
podobnosti, co se Sifeni mezi uzivateli tyce, s poCitaCovym i z mediciny znamym
patogennim virem.

Sromek (2007) uvadi, Ze viralni marketing Ize zafadit k jednomu z efektivnich
nastrojli, prostrednictvim kterych lze budovat povédomi o znacce spolecnosti
(brandingu). Viralni marketing lze vSak také vyuZzit k masové reklamé urcitého druhu
produktu. Sromek (2007) viak také definuje samotnou podstatu tohoto pojmu, a to jako
»~Metodu slouZici k dosaZeni exponencidlniho riistu povédomi o znacce (nebo produktu ci
sluzbé) prostrednictvim nerizeného Sireni informaci mezi lidmi, jehoZ lavinovité Sireni Ize
prirovnat k virové epidemii - odtud ndzev této metody.” Podle tohoto autora lze tedy za
viradlni marketing povazovat nejcastéji rlizné druhy preposilanych e-mailovych zprav.

Parma (2012) popisuje, Ze virdlni marketing lze chapat jako jednu z
marketingovych technik, prostfednictvim které dochazi k Sifeni komercniho sdéleni v
prostoru socialnich siti (jako je napr. Facebook, Instagram nebo YouTube). Jak dale tento
autor uvadi, jedna se v podstaté o planovanou aktivitu, ktera ma motivujici charakter,
takZe se prijemce takového sdéleni stava aktivnim Siritelem tohoto sdéleni. Parma dale
také uvadi, Ze uspéSnost kazdé virdlni kampané stoji predevSim na ndsledujicich
faktorech, k nimz patfi predevsim:

e pribéh;
e jedinecnost;
e prenositelnost;
Velmi jednoduchy, ale pravdivy a prakticky popis, pro¢ se informace vzdy tak rychle
$iri, uvadéji ve svém slovniku Juraskova a Horndk (2012: 233), kde rikaji, Ze ,lidé maji

tendenci informovat okruh svych rodinnych prislusniki, prdtel, kolegii a zndmych o
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vyrobcich, sluzbdch, znackdch nebo riiznych uddlostech, které sami povazuji za zajimavé
nebo hodné pozornosti.”

Podle vySe uvedenych definic lez konstatovat, Ze viralni marketing silné ovliviiuje
dnesni rozhodovani zakaznika, predevsim pokud se jedna o mladsi ro¢niky.

Praktické piiklady aplikace viralniho marketingu v Ceské republice jsou uvedeny

v empirické ¢asti.

1.8.4 Shrnuti vlivu marketingu na stravovaci zarizeni

Hornerova a Swarbrooke (2003c: 353) uvadéji v navaznosti na marketingovy mix
a predchozi podkapitoly, Ze charakter produktu utvareji obvykle prvky jako je
profesionalni zdatnost osob, které jidlo serviruji. Zde je pro zakazniky dulezita rychlost a
presnost objednavky stejné jako znalost nabizeného produktu a pristup k zakaznikim.
Umisténi provozovny, jeji oteviraci doba, vyzdoba a atmosféra jsou podle nich jednim
z dalSich faktort, podle kterych si zdkaznik utvari celkovy dojem. Jednim z poslednich
bodt, které utvari charakter produktu, uvadi sortiment nabidky a moznosti kombinace
jednotlivych poloZek. Bodem k dobru je podle nich, pokud provozovna nabizi poledni
menu a dileZité jsou také mozné zplisoby placeni. Zakaznik oceni mit na vybér z vice
moznosti, jako je platba kartou, hotové, stravenkami, stravenkovymi kartami apod.

Na zavér Hornerovd a Swarbrooke (2003c: 357) uvadéji, Ze marketing
stravovacich sluzeb je komplikovana zaleZitost, ktera odrazi slozitost tohoto celého
sektoru. Podle nich jsou znatelné rozdily mezi provozovnami soukromymi a témi
vlastnénych ftetézci, stejné jako mezi provozovnami se stolovym provozem a

provozovnami rychlého obcerstveni.
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Empiricka cast

1.9 Vyzkumné otazky a hypotézy

K nalezeni odpovédi na vyzkumné otazky a k naplnéni cile prace bylo vyuZito
kvantitativni dotaznikové Setreni a jako dodatek dva rizené rozhovory. Vyzkumné otazky
jsou nasledujici:

1. Jaké jsou aktudlni gastronomické trendy, znaji je manaZeri podnikii? Zarazuji tyto

trendy do chodu svych podnikii?

2. Jaké jsou aktualni ndapojové trendy a tési se oblibenosti?

3. Jsou podniky dostate¢né propagovany? Vyuzivaji mobilnich aplikaci?

4. Zna vedeni podnikii gastronomické projekty? Jsou jejich provozovny Cleny téchto

projekta?

5. Ma vedeni stravovaciho podniku povédomi o poradanych gastronomickych akcich

na Hradecku?

6. Spolupracuje tento podnik s mistnimi malopodnikateli a znaji regionalni

produkty?

K zodpovézeni téchto vyzkumnych otazek slouzi analyza vysledkii dotaznikového
Setfeni a také dva rizené rozhovory, které slouzily k pribliZeni se k tématice a také jako
doplnéni dotaznikového Setreni. Tyto rozhovory byly uskutecnény na zakladé nizké
navratnosti dotazniku. Jeden rozhovor byl proveden s projektovou manaZerkou
agentury, ktera se zabyva gastronomickymi festivaly a druhy s majitelem a provoznim
trendy bistra na Hradecku.

Zde jsou uvedeny hypotézy vysledki Setieni a sbéru informaci:

H1: Vétsina manaZerii a provozovatelii restauracnich zarizeni v turistické oblasti
Hradecko se zajimd o aktudlni gastronomické trendy a zarazuje je do jidelnich listkii
a pripravy pokrmii.

Tato hypotéza vznikla z logické dedukce, Ze kazdy podnik chce jit s dobou a proto je
nejspi$ nutné, aby se jejich manaZefi nebo majitelé zajimali o aktualni gastronomické
trendy a zarazovali je ve svych podnicich.

H2: Vétsina manaZerii a provozovatelii, neznd aktudlni ndpojové trendy.

Tato hypotéza vyplyva z priazkumu napojovych listkl pri vybéru restauraci. Vyvraceni
hypotézy bude prekvapenim.
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H3: ManaZeri a provozovatelé dbaji na propagaci svych podnikii a pouzivaji mobilni
aplikace.

V dobé, kdy ma témér kazdy chytry telefon a v ném socialni sité, je propagace a dobra
reklama velmi zasadni, ale i oSemetnou zalezitosti. Stejné jako mohou byt tato bezplatna
média k uzitku, mohou Spatnymi recenzemi i poskodit dobré jméno podniku. Cilem této
hypotézy je zjistit, jak velky diiraz je kladen na propagaci a reklamu.

H4: Vétsina manaZerii a provozovatelit nemd velky zdjem o gastronomické projekty.

Tato hypotéza vyplyva z dedukce, nebot zteoretické stranky této bakalarské prace
vyplyva, Ze Clenstvi a icast na téchto projektech je vétSinou zpoplatnéna. Bude vice nez
piijemnym zjisténim, pokud manaZefi a provozovatelé stravovacich zarizeni tyto
projekty znaji a pouZivaji je.

H5: Vétsina manaZerii a provozovatelii znd regiondlni gastronomické akce, kterych
se i aktivné ucastni.

Gastrofestivaly jsou ¢im dal castéji v hledacku vSech gurmand, ktefi chtéji okusit néco
nového a poznat nové podniky. V zdjmu manazeri samotnych je se téchto akci aktivné
ucastnit. At uZ sami pro cerpani inspirace a setkani s kolegy z branZe, nebo jeSté 1épe jako
vystavovatel se svou restauraci.

Hé6: Vétsina manaZerit a provozovatelii znd regiondlni potraviny a tim podporuji
mistni podnikatele.

Regionalni potraviny a regionalni produkty jsou trendem nejen gastronomickym, ale i
financné efektivnim. USetf{ se naklady za dopravné na velké vzdalenosti a zdkaznici radi

ochutnaji néco spojeného s mistnim regionem.

1.10 Sbér informaci a prlibéh setreni

Pro efektivni sbér informaci byly aplikovany dvé metody Setfeni. Prvni metodou
byl kvantitativni vyzkum, ktery probihal dotaznikovou formou. Tento dotaznik obsahoval
47 otazek, které byly rozdéleny do jednotlivych bloki pro lepsi prehlednost a orientaci.
Tyto bloky se tykaly zajmu o aktudlni gastronomické trendy, propagace zatizeni,
regionalni, narodni a mezinarodni gastronomie, konceptu pripravy, aplikace trendi
v zarizeni, gastronomickych projektl a gastroturismu. Poslednim blokem dotazniku byly
identifika¢ni otdzky, které charakterizovaly jednotlivé respondenty. Dotaznik je

k nahlédnuti v priloze.
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Dotaznik byl smérovan pouze krukam manaZera, provozniho nebo majitele
stravovaciho zarizeni. Autorka tak chtéla predejit tomu, Ze dotaznik bude vyplnovat
nékdo s jen CasteCnymi znalostmi o podniku. Dotaznik byl rozesilan e-mailovou formou,
kde byl uveden primy odkaz kjeho vyplnéni. Dotaznik byl vytvoifen za pomoci

bezplatnych dotaznikovych stranek https://www.survio.com. Autorka oslovila celkem

137 raznych provozoven na Hradecku, které maji statut stravovaciho zatizeni.
Kvyhledavani provozoven byl vyuZit vyhleddval Google. Dotaznik byl dostupny
k aktivnimu vyplnéni v rozmezi od 07. ledna do 25. inora 2018, tedy presné 7 tydni. Po
prvni e-mailové vyzveé k vyplnéni byla navratnost celkem 25 odpovédi za prvni dva tydny.
To je pouhych 18% zcelkového poctu oslovenych. Po zhruba tfech tydnech byla
respondentiim zaslana druha vyzva s laskavou prosbou o vyplnéni. Z vlastni zkuSenosti
vyplyva, Ze pokud se nékdo k vyplnéni dotazniku nedostane hned, uz se tak nikdy nestane.
Dotaznik byl tedy ukoncen po 7 tydnech, kdy se celkovy pocet odpovédi zastavil na cisle
40. I pres dvé e-mailové vyzvy je to 29% z celkového poctu oslovenych, coz jen dokazuje
vysoké casové vytizeni vedeni podnikdi, nebo jejich nezdjem o zaslané ankety, které
pokladaji i pres priloZené vysvétleni a predstaveni se za spam.

Graf navstévnosti také ukazuje, kolik respondentl si dotaznik otevielo, zacalo
odpovidat, ale nedodélalo jej. Téchto respondentli bylo 47,4%, coZ je 36 osob. Celkova
navstévnost odkazu s dotaznikem byla tedy 76, coZ je 55% z celkového poctu 137
oslovenych provozoven. Celkova uUspésnost jeho vyplnéni se tak zastavila na 52,6%

z celkového poctu zobrazeni 76.

Graf 1: Celkova navstévnost
Celkova navstévnost

0%

53%

= Pouze zobrazeno Dokonceno Nedokonc¢eno

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Celkovad doba vyplilovani dotaznikli pak ukazuje na to, Ze pres polovinu

respondentd jeho vyplnénim stravilo 5 - 10 minut. Témét 23% pak 10 - 30 minut, 15% to
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stihlo vrozmezi 2 az 5 minut a vice nez pul hodiny a déle na dotazniku stravilo 5%

respondentd.

Graf 2: Doba vyplinovani dotazniku

Doba vyplnovani dotazniku
2,5% _ 2,5%

57,5%

= 2-5 min. 5-10 min. 10-30 min. = 30-60 min. = vice neZ 60 min.

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Z divodu nizké navratnosti dotazniku byly provedeny jesté dva rozhovory, které
jsou druhou aplikovanou metodou Setfeni a tedy kvalitativni. Prvni rozhovor byl
proveden se slecnou produkéni z agentury, kterd porada jeden z nejnavstévovanéjsich a
nejfrekventovanéjsich gastronomickych festivalti na Hradecku. Druhy rizeny rozhovor je
s majitelem popularniho trendy bistra, které se zaméfuje na sezdénnost, regionalni
potraviny a aktudlni gastronomické trendy. Cilem tohoto rozhovoru bylo zjistit pocatecni
podnikatelsky umysl, preference zdkaznik{i, zadjem o aktudlni gastronomické trendy a
nové produkty, porddani gastronomickych akci a jak velky vliv ma sezénnost na

navstévnost.
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1.11Kralovehradecky kraj — Hradecko

Region Hradecko se nachazi v Kralovehradeckém kraji a sklada se zosmi
vyznamnéj$ich mést, mikroregiont a obci. Hlavni dominantou regionu je podle oficialnich
stranek Hradecko (2011, online) krajské mésto Hradec Kralové. DalSi mikroregiony,
mésta a obce na Hradecku jsou: Chlumec nad Cidlinou, Novy BydZov, Nechanice, Smiftice,
Trebechovice pod Orebem, VSestary a Chlum.

Dle tohoto zdroje je Hradecko spravnym cilem cesty kazdého navstévnika. Je zde
mnoho rovinatych cyklostezek i stezek pro pési chilizi. Pri téchto projizd'kach ¢i
prochazkdch mohou navstévnici spatfit pripominky Zivota pravékych kultur, také
pamétihodnosti z obdobi krali a kraloven, ale také valecnych konflikti. V méstské
zastavbé, zejména Hradce Kralové, pak stoji za obdiv jedinecnd prvorepublikova
architektura, ktera se snoubi s projevy soudobych architektti.

O tom, Ze na Hradecku neni nuda a vS§echny jeho zajimavosti nejsou pouze statické,
svédci také nepreberné mnozstvi zajimavych kulturnich, sportovnich a spolecenskych

akcl.

1.11.1 Hradec Kralové

BroZura destina¢niho managementu Hradecko - Hradec Kralové (2011, online) lici
Hradec Kralové jako témér stotisicové mésto na soutoku ek Labe a Orlice. Hradec je podle
tohoto zdroje metropoli vychodnich Cech, krajskym méstem a tim padem i pFirozenym
centrem turisticky vyznamného tzemi Hradecko. Toto mésto je znamé jako mésto s
vysokou kvalitou Zivota a ocenéné titulem ,Obec pratelska rodiné“. Tento zdroj dale uvadi
zajimavost z historie, kdy mésto Hradec Kralové bylo poprvé zminéno ve spisech krale
Premysla Otakara I. z roku 1225, coZ potvrzuje, Ze Hradec Kralové patii k nejstarSim
méstim v Cechach. Na pocatku 14. stoleti se Hradec Kralové stal kralovskym vénnym
méstem. PredevSim piisobeni kralovny EliSky Rejcky zanechalo v Hradci Kralové
vyraznou stopu. Rozvoj mésta pokracoval i v obdobi renesance a mésto se rozvijelo i s
piichodem jezuiti. Stalo se z néj centrum vzdélanosti. Za dob vlady Marie-Terezie a Josefa
II. bylo mésto vzhledem diky své strategické poloze prestavéno na vojenskou pevnost,
ktera byla zruSena po netspésné bitvé na nedalekém Chlumu.

Za vzhled moderniho mésta Hradec nejvice vdé¢i dvéma vyznamnym Ceskym

architektlim, Prof. Janu Kotérovi a jeho Zakovi Prof. Josefu Goc¢arovi, ktery pokracoval ve
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stavebni Cinnosti podle modernich zasad regulace a urbanismu. Mésto ziskalo v tomto
obdobi prestizni oznaceni ,Salon republiky*“.

Hradec Kralové je podle destinatniho managementu Hradecko (2011, online)
méstem zelené, cyklistii a kultury. Nejvyznamnéjsi pamatky tohoto mésta jsou umistény
predev$im na Velkém namésti a jsou jimi predevSim renesancni Bila VéZ a goticka
katedrala Svatého Ducha. Bila VéZ je se svymi 72 metry nejvyssi dominantou mésta a jeji
orloj je zaroven dlivodem zmatku mnoha turistl. Bila Véz si totiz zachovava neobvyklé

méreni ¢asu, kdy velké rucicky ukazuji hodiny a malé minuty.

1.11.2 Chlumec nad Cidlinou

Chlumec nad Cidlinou je podle brozury destina¢niho managementu Hradecko -
Chlumec nad Cidlinou (2011, online) starobylé mésto na soutoku fek Cidliny a Bystfice,
které ¢ita pét a piil tisic obyvatel. Oproti rovinatému Hradci Kralové je krajina v jeho okoli
mirné zvinéna a lezi v nadmoiské vysce 206 metrd. V této krajiné se vyskytuji cetné
rybniky, listnaté a jehlicnaté lesy. Blizké okoli mésta je obklopeno zahradami, proto je
Chlumec nad Cidlinou nazyvan ,Mésto v zahradach®.

Jak uvadi tento zdroj, dominantou Chlumce je barokni zamek Karlova Koruna,
ktery se nachazi na navrsi nad méstem. Tento zameK je po restitucich v roce 1992 opét ve
spravé pivodnich majitelt Slechtického rodu Kinskych, ktefi jej spravovali i pired rokem
1948. NejkrasnéjSimi prostory interiéru jsou Mramorovy a Sloupovy sal. Mramorovy sal
slouzi i diky samostatnému vstupu z venku jako misto pro svatebni obtrady. K zamku patri

i prilehly anglicky park o rozloze 20 hektart.

1.11.3 Mikroregion Trebechovicko

Mikroregion Trebechovicko a jeho stfredobod mésto Trebechovice pod Orebem leZi
14 kilometrt vychodnim smérem od mésta Hradce Kralové. Centrem tohoto mésta se stal
podle brozury destina¢niho managementu Hradecko - Ttebechovicko (2011, online)
unikatni mechanicky betlém z dilny rezbare ProboSta, ktery je prosluly i v zahranici.
Mikroregion kiiZuje hustd sit cyklostezek, po Tiché Orlici vede jedna z oblibenych
vodackych tras a nedaleky Podorlicky skanzen Kriiovice laka k navstévé venkovského
zplUsobu zivota naSich predkl prostfednictvim ukazek dobovych remesel a lidovych

staveb.
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1.12Tradicni regionalni recepty z Hradecka
Pumprnikl

Pernikarstvi bylo diive pro Hradecko typické a Pumprnikl servirovany k ¢aji je
mistni oblibend pochutina. Podle redakce turistického portadlu Podkrkonosi (2015,
online) se pumprnikl sklada z mouky, cukru, vajec, utlu¢eného zazvoru a hrebicku,
kandované citronové kiry, skorice, umletych mandli, praSku do peciva a cokoladové
polevy. Pumprnikl se po upeceni kraji na 3 cm prouzky a poléva se ¢okolddovou polevou.
Postni kralovehradecky kucmoch

Jak sdm nazev napovidd, postni kralovehradecky kucmoch je podle Malovického
(2010: 169) bezmasé postni jidlo. Jedna se o hrnec oloupanych a osolenych brambor, kde
se dvé tretiny vody scedi. VSe se posype hrubou moukou a poté se vSe opét promicha. LZici
namacenou do masla se tvori hrudky na talif, polévaji se maslem, sypaji makem s cukrem
nebo prachovkou, coZ jsou suSené mleté hrusky. Tento pokrm je dnes také znamy jako
bramborové Skubanky.
Trebechovicky uzeny rizek

Tento pokrm pochazi podle turistického portalu pro Kralovehradecky kraj (2018,
online) z Tirebechovic pod Orebem. Pripravuje se zuzené Kkrkovice, maso se potie
rozetienym Cesnekem a obali se v mouce. Z mléka, vajec a, prekvapive, z vymackaného a
nadrobno nakrajeného kysaného zeli, se pripravi husté tésticko, ve kterém se rizek obali
a poté se smazi na sadle.
Toc z Maslojed

Jak uvadi Malovicky (2010: 157), tento tradi¢ni recept z vesnice Maslojedy spociva
vtom, Ze se oloupou a nahrubo nastrouhaji nevarené brambory a smichaji se s jiz
uvafenymi a nastrouhanymi bramborami. Pro spravnou, skoro tekutou, konzistenci tésta
se prida mléko a hruba mouka. Tésto se nalije na pekac a v rozpalené troubé se pece do
Cervena. Ji se jako priloha, nebo se ji teply s kysanym zelim a uzenym masem. Pokrm je

podobny klasickému bramboraku.
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1.13Vybrané gastronomické akce na Hradecku

Hradecko je krajem, kde se stale néco déje. Kalendar akci nabizi pestrou Skalu
vybéru. Poradaji se tu akce kulturni, kongresové, sportovni, hudebni, historické a ¢im dal
tim vice oblibené, gastronomické. Gastronomické eventy v tomto kraji stale vic dokazuji,
7e Ce$i radi experimentuji a poznavaji nové véci. Jiz odzvonilo ¢astim, kdy si navstévnik
takového festivalu vystacil s parkem v rohliku a klasickym trdelnikem. V této kapitole
bude predstaveno nékolik vyznamnych gastronomickych akci na Hradecku, které

poskytnou zajimavy prirez rozmanitosti téchto udalosti.
[ ) T -

Obrazek 3: Navstévnost gastrofestivalu Hradec Kralové (vlastni zpracovani)

(o]

1.13.1 Hradecké nabrezi gurmant

Hlavni potadatel akce Hradecké nabieZi gurmant, agentura Butterfly, na svém
webu (2018, online) 1aka k setkdni dvakrat do roka. Jednou je to vzdy ,Chut jara“ a akce
se zpravidla kona posledni sobotu v dubnu a pak ,,Chut podzimu“, kdy je nabieZi zaplnéné
koncem zari, kdy je jesté predpoklad dobrého pocasi. Agentura dale informuje, Ze
podzimni akce je spojena s jiz vyhlaSenym Chilli festivalem Mechov. Nabidka produkt je
Sirokd a nabizi od seminek a sazenicek chilli papricek pres rtzné omacky, salsy,
dochucovadla, aZ po netradi¢ni vzorky jako je chilli pivo, vino nebo marmelada. V roce
2019 se konal jiZ Ctvrty roc¢nik.

Hradecké nabrezi gurmanid slibuje setkani milovniki dobrého jidla a piti,
profesionalnich kuchart a prodejcti, drobnych farmari. V nabidce jsou vzdy sezénni a
regionalni potraviny. Pro déti i dospélé se poradaji zajimavé workshopy. Vstupné je vidy

zdarma a vstup je mozny s détmi i psy.
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1.13.2 Svatky vina na soutoku

Jak jiZ samotny nazev kulturni akce napovida, Svatky vina na soutoku se tykaji
predevSim ochutnavani nejriiznéjsich vin na soutoku fek Labe a Orlice v Jirdskovych
sadech. Podle oficidlniho webu Svatek vina (2019, online) je tato udalost oslavou
kvalitnich vin, gastronomickych specialit a delikates a co by to bylo za oslavu vina bez
kvalitni hudby? Svatky vina se konaji vZdy posledni srpnovou sobotu, v roce 2019 to bude
jiz paty rocnik. Vstupenky se daji zakoupit bud’ na misté, nebo v predprodeji, kde jsou o

néco levnéjsi. Vstup se psy je bohuZel do parku obecné zakazan.

1.13.3 Pivni rozjimani

Pivni festival s nazvem Pivni rozjimanti je relativné novou, ale oblibenou, udalosti,
ktera se kona na parkovisti pred kongresovym centrem Aldis a termin pripada zpravidla
na prvni sobotu v ¢ervnu. V ¢ervnu 2019 se konal sedmy roc¢nik. K zakoupenti jsou vzorky
piv z malych pivovari z celé republiky. Pivni rozjimani trva pouze jeden den a vstup je

zdarma.

Obrazek 4: Pivni rozjimani - ro¢nik 2018, zdroj: Facebook Pivni rozjimani (2019, online)

1.13.4 Restaurant day

Turisticky potral Kudy z nudy (2019, online) informuji o gastronomickém festivalu
Restaurant day a uvadi, Ze je to nejvétSi mezindrodni festival vSech amatérskych
milovnikli dobrého jidla a piti. Restaurant day totiZ neprobiha pouze na Hradecku, ale
stéhuje se po celé republice.

V Hradci Kralové se kona vZdy na takzvané ,Naplavce“, tedy na Smetanoveé nabiezi,
kde také probiha Hradecké nabrezi gurmant.

Restaurant day je v podstaté veletrhem, kam jezdi své uméni a know-how
vystavovat vSechny zdcastnéné provozovny stravovacich zatizeni z dané lokality, které

maji zajem o vyménu znalosti s kolegy z branze, prilakani zakaznikl do svych podnikd,
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prezentaci a predstaveni novych produktd. U¢ast podniki je vysoka a vybér je pestry od

Obrazek 5:Naplavka Restaurant day - ro¢nik 2018, zdroj: Facebook Restaurant Day Hradec
Kralové (2019, online)

1.13.5 Gastro Hradec - Vitana Cup

Urban (2019, online) popisuje akci Gastro Hradec - Vitana Cup jako: ,soutéz, kterd
je jiz 24 let mezindrodnim svdtkem kuchart, cukrdriii a vsech milovnikii moderni i tradi¢ni
gastronomie.” U¢ast na této soutdZi je mozna aktivni pro soutézici, ktef si cht&ji pomérit
své zkuSenosti a dovednosti s kolegy z oboru, nebo pasivni jako navstévnik, ktery se chce
pokochat kuchatskym umem a pripadné znéj i néco ochutnat. Tito navstévnici maji
moZnost shlédnout vystavni exponaty od vice jak 200 soutéZicich v mnoha kategoriich.

Jak dale uvadi Urban, na 24. ro¢niku v roce 2019 se soutéZilo v téchto kategoriich:

e Kuchar - senior (nad 21 let), junior (do 21 let), kadet Gastro Jobs Cup (do 18 let).

e Cukrar - senior (nad 21 let), junior (do 21 let), kadet Gastro Jobs Cup (do 18 let).

e Cukrar umélec - senior (nad 21 let), junior (do 21 let) - zdobené makety

e Dekorativni perniky (bez vékového rozliSeni)

e C(Carving (dekorativni vyrezavani ovoce a zeleniny) - ve Ctytech kategoriich:

e Artistika - umélecké kucharstvi a cukratstvi z jedlych surovin (bez vékového
rozliSenti)

e Chut Ceska - nejlepsi svitkova omacka - soutéZ pro kolektivy i jednotlivce

e Nejlepsi cukrarna roku 2019 - soutéZ pro kolektivy i jednotlivce

e Velikono¢ni mazanec roku 2019 - oteviena narodni soutéZ pro kazdého

e Velikonoc¢ni nadivka roku 2019 - otevirena narodni soutéz pro kazdého

1.13.6 Food Truck Fest

Svézi novinkou na Hradecku je Food Truck Fest, ktery se vroce 2019 konal na

hradecké naplavce a okoli namésti 5. kvétna uplné poprvé. Festival mél podle nazoru

41



autorky a osobni navstévy velky uspéch. Jak popisuje oficialni web tohoto festivalu (2020,
online), byly zastoupeny rtznorodé kuchyné ze vSech kouti svéta, podavaly se mensi a
lacinéjsi porce, aby mohl navstévnik ochutnat co nejvice variant kvalitniho jidla a odnést
si co nejsilnéjsi zaZzitek. Festival také nesl nalepku ,Cisty festival“, coZ znamena, Ze byly
pouzivany recyklovatelné obaly, piibory, kelimky, tifidény odpad a na akci byl dostatek
odpadkovych kosi. Poradatelé festivalu mysleli i na rodiny s détmi, proto byl na festivalu
postaven skakaci hrad nebo moZnost vyuziti détského koutku. Pfijemnou novinkou byla
,chillout zéna“ coZ web festivalu popisuje jako: ,Prostory na sezeni, piijcovna dek k
moznosti vyuZiti travnatych prostor celého aredlu akce.”

Kromé Hradce Kralové je festival poradan jesté v sousednich Pardubicich. Jeden se

kona v jarnich mésicich a druhy na podzim.

Obrazek 6: Food Truck Fest Hradec Kralové (vlastni zpracovani)

1.13.7 Burger Street Festival

Jak jiz bylo zminéné v teoretické ¢asti prace, fast food je stalici mezi dlouhodobymi
gastro trendy a jejich pomyslnym kralem je hamburger. Proto ani Burger Street Festival
nesmi chybét. Kona se podle jejich webu (2020, online), po celé Ceské republice a
Slovensku, kazdy rok celkem v 16 terminech od Cervna do fijna. V Hradci Kralové se kona
ptred OC Futurum. Obchodni centra poskytuji akci dobré technické zazemi.

Organizatori Burger Street Festivalu jsou partnery s Food Truck Festem.
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1.14Vysledky dotaznikového Setreni

1.14.1 Aktualni gastronomické trendy

Graf 3 - Zajem o aktualni gastronomické trendy

Zajimate se, jaké jsou nové trendy v
gastronomii a ve stravovacich sluzbach?

Spise Ne D
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Zajem o aktudlni gastronomické trendy projevila vétSina respondentd. Celkem 77,5%
(31) odpovédélo jednoznacné ANO nebo SpiSe ANO. Pouze 2,5%, ktera odpovidaji

jednomu respondentovi, odpovédéla, Ze se nezajimaji viibec a 20% (8) se spiSe nezajima.
Graf 4 - Zdroje vyhledavani informaci

Pokud jste na piredeslou otizku odpovédél/a ano Ci
spise ano, uved’te, kde vyhledavate informace?
Zaskrtnéte, popi. doplite.
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Zdroj: (vlastni zpracovani)
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U této otazky bylo moZno vybrat vice odpovédi a neni bohuZel mozné dolozit, nebo
pospojovat, kolik variant a vjaké kombinaci kdo zvolil. Z nabidnutych variant zdrojt
vyhledavani novych informaci o aktualnich gastronomickych trendech vede s 67,5%
setkani s kolegy zoboru. Témito setkdnimi Cerpa inspiraci celkem 27 respondentd.
DalSich 45% (18) patfi vyhledavani na internetu a kurztim, dal$im nejcetnéjSim mistem a
velmi podobné si prekvapivé stoji socialni média a odborna literatura. 15 respondentti
chodi pro nové informace na veletrhy a pouze 6 respondentli ocekava, zZe se aktuality
dozvédi ztelevize. Pouze jeden respondent odpovédél, Ze informace poslouchd pres
rozhlas. Pri vybéru jiného zdroje, ktery zvolilo 6 respondentt, vétSina uvedla, Ze se o
aktuality nezajimaji (5) a jeden respondent uvedl, Ze vychazi z vlastnich zkuSenosti. Jak

moc jsou tyto aktualni nebo trendy, to nelze posoudit.
Graf 5 - Aplikované trendy

Které z trendii prevazné aplikujete ve svém
restaura¢nim zarizeni?
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Zdroj: (vlastni zpracovani)

Z procentualniho vyjadreni odpovédi jasné vyplyva, Ze ceska kuchyné stale drzi prvni

misto. Prevazné Ceskou kuchyni vari 72,5% (29) dotazanych podnikd. Mezinarodni

kuchyné ziskala 45% (18), zdravy styl a regionalni kuchyné se pohybuji ptes 30% (13 -
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18). Lokalnich dodavateld vyuziva 22,5% (9) provozoven a stejny pocet nabizi ve svych
zarizenich fast food. Vegetarianskou kuchyni a farmarské potraviny najdeme pouze v cca
5 podnicich. Dle priizkumu je pramaly zajem o veganskou stravu, raw food a slow food,
coZ je prekvapujicim zjiSténim vzhledem kvyvoji trendl, kde je veganstvi stale
oblibenéjsi.

Graf 6 - Napojové trendy

Zarazujete do svého napojového listku i néjaké napojové
trendy? Pokud ano, zaskrtnéte jaké.
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Zdroj: (vlastni zpracovani)
Domaci limonada se miize suverénné zaradit do napojovych trendi, nebot ty jsou
nabizeny ve tfech Ctvrtinach zarizeni. Velmi oblibené jsou i pivni specialy (57,5% - 23) a
vina z malych vinatstvi (42,5% - 17). I pies snadnou pfipravu jsou o néco méné popularni
domaci ledové caje (40%) a filtrované kavy (37,5%). Domaci sirupy, fermentované
limonddy a sypané cCaje si stoji velmi podobné a kdostani jsou vcca 20% (8)
provozovnach. Oblibené kavové trendy batch brew a cold brew bohuzel kon¢i na
poslednich pozicich a tyto pripravy kav nabizi pouze 3 provozovny. Dva podniky nabizi
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kvasSeny ,kombucha“ ndpoj a 3 provozovny nezaradily do svych napojovych listkii ani

jeden z vySe jmenovanych napojovych trendd.
Graf 7 - Diiraz na hudebni prozitek

Kladete diiraz i na hudebni prozitek? Pokud ano,
jakou hudbu poustite ve VaSem zarizeni?
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Zdroj: (vlastni zpracovani)

Na hudebni prozitek klade diiraz naprosta vétSina dotadzanych a alespoi néjaka hudba

v jejich zarizenich hraje. Pét provozoven odpovédélo, Ze v jejich zarizeni hudba nehraje.
V provozovnach, kde hudba hraje je nejoblibenéjsi vlastni vybér hudby, takze CD, LP
nebo MP3 (37,5%), hned dalsi je béZny rozhlas (32,5%). Stylova tanec¢ni, instrumentalni,
rockova hudba a platforma Spotify jsou na tom skoro stejné okolo 10%, coZ odpovida
Ctyfem provozovnam. V jednom zarizeni si potrpi jazz lounge a v jednom podniku

zajiSt'uje hudebni proZitek jukebox.
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1.14.2 Propagace stravovaciho zarizeni

Graf 8 - Média jako nastroj propagace

VyuZivate nékteré z téchto médii k prezentaci ¢i propagaci své
restaurace?
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Zdroj: (vlastni zpracovani)
Jako nejvyuZzivanéjsi médium k propagaci stile vedou webové stranky. Ty vyuziva 34
zatizeni z celkovych 40 zucastnénych. Dalsim nejoblibenéjSim nastrojem je Facebook a
hned po ném Instagram. Twitter vyuziva 17,5% (7) dotazovanych. Rozhlas a noviny
vyuzivd pouze 10% (4) provozoven. Jedna provozovna vyuzivd YouTube a dvé

provozovny nepouzivaji k propagaci Zzadné médium.

Tabulka 1 - Efektivnost médii

Které z téchto médii povazujete za nejefektivnéjsi k propagaci?
1 - nejméné efektivni
5 - nejefektivnéjsi 2 3 4 5

Letaky v IC 10%| 17,5% 5% 0%
Rozhlas 22,5% 15% 7,5% 2,5%
Noviny 175%| 12,5% 5% 0%
Twitter 27,5%| 17,5%| 125%| 12,5%
YouTube 25% 2,5%| 12,5%| 12,5%
Facebook 125%| 17,5%| 27,5% 35%
Instagram 12,5% 10%| 22,5%| 42,5%
Webové stranky 5% 25%| 225%| 42,5%

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Nejefektivnéjsimi médii jsou dle vysledki webové stranky a Instagram, které oznacilo
42,5% respondentti jako nejefektivnéjsi. Hned v zavésu je Facebook s 35%. Jako nejméné
efektivni se ukazali noviny, na jejichZ neefektivnosti propagace se shoduje 65%

respondentd. Jako dalsi nejméné efektivni se ukazuji YouTube, letdky v IC a rozhlas.
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Graf 9 - Mobilni aplikace

Pouziva Vase restaurace k propagaci ¢i
prezentaci mobilni aplikace?

Ano '
Spise Ano )
Ne ’
Spise Ne )

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Mobilni aplikace ke své propagaci nepouziva témér polovina podniki. 32,5% (13) vahalo
s jednoznacnou odpovédi a pouze 20% dotazanych, coz odpovida 8 podnikiim, mobilni

aplikace vyuziva.

1.14.3 Narodni a mezinarodni kuchyné
Graf 10 - Styl kuchyné

Varite ve Vasi restauraci narodni ¢i mezinarodni

kuchyni?
Naérodni J
Spise narodni )
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Zdroj: (vlastni zpracovani)
Vétsina podnikl vari narodni i mezindrodni kuchyni ptiblizné ve stejné mite. 25% (10)
podnikil se zabyva vyhradné narodni kuchyni.17,5% (7) provozoven se pak rozchazi a
zaroven shoduje na spiSe narodni a spiSe mezindrodni kuchyni. 7,5% (3) nabizi pouze

mezinarodni kuchyni.
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Graf 11 - Mezinarodni kuchyné

Pokud varite mezinarodni kuchyni, vyberte prosim,
ktera se objevuje na Vasem jidelnim listku
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Zdroj: (vlastni zpracovani)

60%

Podniky, které nabizi mezinarodni kuchyni, nabizi nejcastéji italskou kuchyni, ktera

ziskala nadpolovi¢ni vétSinu odpovédi. Druhou nejcastéjsi kuchyni je americk3, kde se da

ocekavat spojenti s fast foodem. Jako dalsi se umistila prekvapivé francouzska kuchyné a

22,5% (9) uvedlo jinou moznost. Nejcastéjsi popisem ,jiné“ odpovédi byla vyhradné ¢eska

kuchyné (4x) a po jednom se objevila slovenska a belgicka, kde byly vyslovné uvedeny

vafle. Dvé provozovny uvedly, Ze viibec nevari.
Graf 12 - Regionalni kuchyné

Varite i regionalni kuchyni?

Ano y
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Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Pozitivni reakce na regionalni kuchyni mélo pres polovinu respondentti. Otazka nebyla
bliZe specifikovana, coz byla moZna chyba. Pod regionalni kuchyni lze pochopit jak vyuziti
regiondlnich produktii, tak vateni podle regiondlnich recepti. Neprizen regionalni

kuchyni prokazalo 30% respondenti.
Graf 13 - Znalost regionalnich potravin

Z. nasledujicich regionalnich produkta prosim vyberte, které

znate.
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Zdroj: (vlastni zpracovani)
Témeér tri Ctvrtiny respondentii znaji Predmétickou mouku, vice nez polovina dotazanych
zna nivu z Dolniho Primu, cukraiské vyrobky Triton a bolehost'ské kysané zeli poznava
polovina a témér polovina zna vyrobky Jordi’s Chocolate a Makronky Maly Princ. Vice neZ
jedna Ctvrtina regiondlnich produktd, kterd lidem utkvéla v paméti, zahrnuje: zauzeny
farmarsky syr, mlécné vyrobky ze Lhoty pod Lib¢any a Bohemilk a.s., Erbenovy miletinské
modlitbicky, pivo Rampusak a masné vyrobky CHOVSERVIS a.s. Celkové povédomi o

regionalnich produktech lze oznacit za vice neZ uspokojivé.
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VétSina respondentli neznala cukraistvi U Rudolfa, rokytnicky med, fepny sirob a
Levandulky. Tti z odpovidajicich uvedli, Ze neznaji Zadny z uvedenych produktl a tfi
naopak uvedli, Ze znaji jeSté jiné regionalni produkty. Dvakrat bylo uvedeno pivo Klenot,
které pochazi primo z Hradce Kralové z neddvno obnoveného pivovaru a jednou byly
uvedeny hotické trubi¢ky. Nutno podotknout, Ze Horice jiZ nespadaji do regionu

Hradecka.

Graf 14 - Zarazeni regionalnich potravin do nabidky

Nabizite nékteré z regionalnich produkti ve Vasi restauraci?
Pokud ano, zaSkrtnéte prosim, které.
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Zdroj: (vlastni zpracovani)

Se zarazenim regiondlnich potravin do jidelniho listku, nebo alespoii do vyroby pokrmi

je to vSak uZ mnohem horsi. Zatimco na znalost regionalnich produkti odpovidalo az

92,5% pozitivné, aplikaci téchto produkti ve svych podnicich praktikuje pouze 75%.
Nejcastéji pouzivanymi produkty v provozovnach je predméticka mouka a syr niva

z visky Dolni Pfim. Lze Fici, Ze predni pricky oblibenosti regionalnich produktti obsadily
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praveé tyto dvé potraviny. Tési se jak nejvyssSimu povédomi dotazovanych, tak jsou nejvice
zatazovany v kuchynich jednotlivych podnikd.

Za zminku stoji i bolehoStské zeli, makronky Maly Princ, cukrarské vyrobky
TRITON a ¢okoladové vyrobky ¢okoladovny Jordi’s. Tyto produkty jsou zaifazovany v cca
jedné Ctvrtiné provozoven.

Zaroven je ale nutno uvést, Ze jedna ctvrtina respondentli uvedla, Ze Zadné
z produktli ve svych restauracich viibec nezarazuje. I kdyZ je treba znaji. Coz je Skoda,

podpora malopodnikateli z blizkého okoli je diilezita k pestrosti trhu.

1.14.4 Koncept pripravy pokrmil

Graf 15 - Pouzivani dochucovadel

Pouzivate ve VaSem stravovacim zarizeni
dochucovadel ¢i polotovari?

Ano l
SpiSe Ano l
Ne l
SpiSe Ne I
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: (vlastni zpracovani)

42,5% (17) stravovacich zarizeni uvadi, Ze spiSe nepouzivaji dochucovadla a

vV

,NE“odpovédélo 12,5%, tedy 5 podnikt. 45% (18) se bud’ spiSe, anebo tplné, priklani

na stranu pouzivani dochucovadel a polotovari.
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Graf 16 - Lokalni postupy

Pouzivate k pripravé pokrmii lokalni postupy?

Ano D
Spise Ano ’
Ne 0
SpiSe Ne -
Nedokézu posoudit 4

0% 10% 20% 30% 40%  50%

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Na lokalni postupy vétsSina dotazovanych odpovida, Ze to neni schopna posoudit. Nenizde
vSak uvedeno, zda to nedokaZe posoudit z odborného hlediska, nebo zda viibec nevi, co to
lokalni postupy jsou. 20% (8) respondentli uvadi, Ze bud’ lokalni postupy nepouzivaji
vlibec, nebo malo. Jedna osmina naopak tvrdi, Ze lokalni postupy ve svych provozovnach

aplikuje a jedna Ctvrtina se také priklani ke kladné odpovédi.

Graf 17 - Mistni suroviny

Vyuzivate suroviny s mistnim ptivodem?

Ano l

SpiSe Ano l
Ne J

SpiSe Ne |

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
60% (24) dotazovanych odpovida kladné na otdzku o vyuzivani mistnich surovin. 32,5%
(13) odpovédélo ,spise ne*, coz vsak miiZe znamenat, Ze mistni suroviny vyuzivaji obcas,
nebo i pravidelné a jen nevédi o tom, Ze je surovina mistni. Pouze 7,5%, tedy tri

provozovny, odpovidaji zaporné.
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Graf 18 - Lokalni dodavatelé

Vyuzivate k zasobeni Vasi restaurace lokalnich
dodavatelu v okruhu do 20 km?

Ano )

Spise Ano )
Ne /
Spise Ne |

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Celé tii Ctvrtiny provozovatelli odpovidaji kladné na otazku, zda nakupuji suroviny od
mistnich dodavateld, ktefi jsou v okruhu 20 km. Pouze jedna ¢tvrtina se k odpovédi stavi
negativné. Lze tedy obecné rici, Ze lokalni dodavatelé na Hradecku se tési podpore
mistnich restauratéri. Zaroven lze ale polemizovat o tom, zda nepokladaji za lokalni
dodavatele nékteré velkoobchody a rozvazkové sluzby velkych retézcti. Otazka se v tomto

sméru bohuzel nevyjadiuje jednoznacné.
Graf 19 - Vyuziti lokalnich dodavatelu

Pokud je predchozi odpovéd’ ano ¢i spise ano,
pro jaky druh surovin vyuzivate lokalnich

dodavateli?
Ovoce ’
Zelenina I
Masné produkty )
MIééné produkty )
Népoje ’
Jiny ’

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
U téch respondentti, ktefi vyuzivaji sluzeb lokdlnich dodavatelli, zcela jasné prebyva

zajem o masné produkty a zeleninu. Tyto produkty ziskali v odpovédich pres 50%. Dalsi
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zdjem je o ovoce a mlécné produkty, kde se zdjem pohybuje okolo 30%. 20% (8)
respondenti odebird od mistnich dodavateli ndpoje a stejny pocet uvedl jinou
alternativu, kde se pod popisem odpovédi nejcastéji ukazovalo, Ze neodebiraji nic. Dva

dotazani vsak uvedli, Ze odebiraji lokalné med a vejce.
Graf 20 - Vyroba vlastnich surovin
Vyrabite nebo péstujete si néjaké zakladni suroviny

sami?
Pokud ano, uved’te jaké:

Ano )

Ne )

0% 20% 40% 60% 80%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Vice neZ polovina dotazovanych uvedla, Ze si Zadné suroviny sami nevyrabi, ani nepéstuji.
Mezi 15 (37,5%) respondenty, ktefi si nékteré suroviny dokazi obstarat sami, se objevilo
dokonce trinactkrat péstovani bylinek, ¢tyrikrat péstovani zeleniny nebo ovoce a po

jednom péstovani jedlych kvétl a vyroba vSech dipti a omacek.

1.14.5 Trendy ve stravovacim zafizeni
Graf 21 - Vegetarianska jidla

Zahrnuje Vas jidelni listek vegetarianska jidla?

Kolik pokrmii?
80%
60%
40%
o - - g g
0

Nevim Vicenez 8-10 4-7 0-3 Ne
10

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Vegetarianska jidla se dle tohoto grafu netési zrovna velké oblibé. Alesponi ne v téch

podnicich, které vypliiovaly dotaznik. Celkem 85% nenabizi vegetaridnska jidla bud’
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vlibec, nebo maximalné do tff pokrmi tohoto druhu. Zajimavou by byla podotazka, zda do
téchto pokrmi pocitali i prilohy nebo ne. Vice nez 10 vegetaridnskych pokrmii nabizi

pouze jeden podnik.

Graf 22 - Veganska jidla

Zahrnuje Vas jidelni listek vegetarianska jidla? Kolik

pokrmii?
80%
60%
40%
20%
00/0 7 v s ’
0
Nevim Vicenez 8-10 4-7 0-3 Ne

10

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Tak tohle je pro vegany rozhodné Sok. Z odpovédi téch respondenti, ktefi se ztucastnili
dotaznikového Setieni, vyplyva, Ze vegani se na Hradecku nenajedi. Celych 70% (28)
odpovédélo na pripravu veganskych pokrmi rozhodné ,NE“ a pouze 30% (12) vari 0 - 3

veganskych pokrm{.

Graf 23 - Dietni pokrmy

Obsahuje Vas jidelni listek varianty lehkych ¢i dietnich
pokrmu (salaty, ryby...)? Kolik?

60%
40%
20% ! ' ’
0%
Nevim Vicenez 8-10 4-7 0-3 Ne
10

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Dietni pokrmy, salaty, ryby a dalsi nabizi vétSina dotazanych restauraci. VétSina ale také
nabizi nejmensi mozné rozmezi téchto pokrmt, takze bud’ Zddné, nebo maximalné tfi.

Celkem 16 (40%) podniki ze 40 nabizi 4 - 10 takto dietnich pokrmi.
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Graf 24 - Raw food

Obsahuje vase kuchyné néjaké pokrmy, které lze radit do
raw food? Kolik?

80%
A

60%
40% A
20% .’ I

0%

Nevim Vice nez 8-10 4-7 0-3 Ne
10

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Stejné jako vegané, ani milovnici syrové stravy si na Hradecku neptijdou moc na svoje.
Celych 62,5% (25) z celkového poctu viibec nenabizi tyto produkty, 30% (12) nabizi

Graf 25 - Sezénni potraviny

Pouzivate k vareni ve Vas$i restauraci sezonni

potraviny?
Ano l
SpiSe Ano l
Ne -|
Spise Ne I
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Pozitivni ohlas na pouZivani sezénnich potravin se vratil ze tfi Ctvrtin provozoven, coz je
skvélé. Znamena to, Ze zakaznik dostava na talif Cerstvé suroviny, které jsou dostatecné
variabilni a pestré, nebot’ se méni s rocnim obdobim. Pouze 2,5% (1) odpovédélo uplné

negativné, zbytek odpovédél vahavou odpovédi, ktera je spiSe negativni.
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1.14.6 Gastronomické projekty
Graf 26 - Czech Specials

Znate projekt Czech Specials?

Ano %
e )

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Znalost projektu Czech Specials je témér pul na ptl. BohuZel ale vétSina, presné 55%,

prevaZzuje na stranu neznalosti tohoto projektu.

Graf 27 - Zdroj znalosti Czech Specials

Pokud ano, odkud?

25% e _a— —
20% - 1
15%
10% Jp—
5% I, -
0%
N T S S R
S 800 o
J &
\éb'
%é\

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Internet, setkani s kolegy z oboru, kurzy a veletrhy jsou skoro srovnatelnym zdrojem
informaci o Czech Specials a odpovédi se pohybuji u téchto zdroji okolo 20%. Pies 20%

uvedlo jiné zdroje, kde se objevilo, ¢lenstvi v AHR a zbytek uvadi, Ze projekt nezna. I
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presto, Ze otazka byla oznacena jako nepovinna a nebylo nutné na ni odpovidat v pripadé

negativni odpovédi.

Graf 28 - Uéast na projektu Czech Specials

Jste soucasti tohoto projektu?

Ano T
Ne )
V minulosti ANO, dnes jiZ ne '
NE, ale v budoucnu chceme =)

0% 20% 40% 60% 80%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Naprosta vétSina respondenttli neni clenem Czech Specials a ani jim nechce v budoucnosti
byt. Téch, ktefi soucasti projektu nejsou, ale v budoucnu by se chtéli zapojit, je pouze

12,5% (5). Stejny pocet pak je stavajici soucasti tohoto projektu.

Graf 29 - Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky

Znate Asociaci hotelii a restauraci Ceské republiky?

Ano l
Ne l

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Naprosto jednoznaéna pirevaha kladného povédomi o projektu AHR CR. Tuto asociaci zna

az 82,5% (33) dotazovanych.
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Graf 30 - Clenstvi v AHR CR

Jste soucasti této asociace?

Ano .
Ne ‘
V minulosti ANO, dnes jizne =7
NE, ale v budoucnu chceme =)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Alkoliv jej vétsina zn4, vétsina neni ¢lenem AHR CR a ani o to nejevi zajem. Dalo by se to
znacit za Cesky dadaismus. Celkem 30% (12) je bud jiz ¢lenem, nebo jim chce

v budoucnosti byt a 5% (2) ¢lenem bylo, ale jiZ nemaji zajem.

Graf 31 - Asociace kuchait a cukrari Ceska republiky

v O

Znite Asociaci kuchaii a cukrait Ceské republiky?

Ano g
Ne )

0% 20% 40% 60% 80%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
[ znalost asociace kuchart a cukrait je mezi manazery a provoznimi dobra. Zna ji az 70%
(28) dotazovanych. Znalost vSak neznamena aktivni spolupraci, jak dokazal vysledek

predeslé otazky.
Graf 32 - Clenstvi asociace kuchait a cukraii Ceska republiky
Jste soucasti této asociace?

Ano !

Ne )
V minulosti ANO, dnes jizne '
NE, ale v budoucnu chceme )

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Stejné jako u predchozich gastronomickych projekti, ani tato asociace netdhne
respondenty k aktivnimu zapojeni se. 80% (32) neni jeji soucasti a ani nechce byt. Pouze

20% (8) zajem ma.
Graf 33 - Kulinai'ské uméni

Znate projekt Kulinarské uméni?

Ano l

Ne '

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Narozdil od predchozich otazek je projekt kulinarské umeéni vétsSiné neznam. Jeho znalost

potvrzuje pouze 32,5% (13).
Graf 34 - Vyuziti projektu Kulinarské uméni

Vyuzivate tohoto projektu pro vareni ve vlastnim zarizeni?

ANo -l

Ne l

V minulosti ANO, dnes jiz ne i
NE, ale v budoucnu chceme 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Procentudlni vyjadieni odpovédi je pifimo umérné vysledku v predchozi otazce. Vzhledem
k tomu, Ze vétSina projekt bohuzel nezna, nemiiZe byt ani jeho ¢clenem. Bohuzel pouze

12,5% (5) respondenti by méla o vyuziti téchto kurzii zajem.
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Graf 35 - Licence k projektu Kulinaiské uméni

Vlastnite licenci pro vyuZzivani sluzeb a kurzia tohoto
projektu?

Ano -l

Ne l

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Pouze dvé ze Ctyriceti dotazovanych restauraci vlastni licenci pro vyuZivani vzdélavacich

sluZzeb a kurzli Kulinarského uméni. To je smutné zjiSténi.

1.14.7 Gastroturismus

Graf 36 - Poradani gastronomickych akci

Poradate ve své restauraci néjaké gastronomické,
tematické akce?

ano
Spiscano Y
Ne -
SpiSe ne -
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
80% (32) manaZzerl a provozovateld ve svych podnicich poiadaji gastronomické nebo

tematické akce. 10% (5) spiSe neporada a stejny pocet je iplné proti a akce neporadaji.
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Graf 37 - Druhy poradanych gastronomickych akci

Pokud ano ¢i spiSe ano, jaké?
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Zdroj: (vlastni zpracovani)
Je velmi pozitivni, Ze ohlas na druhy poradanych akci je tak vysoky, ackoliv otazka nebyla
povinna. Bez bliZsi specifikace vedou ochutnavky, hned po nich slavnosti vina ¢i piva,
vareni ve stylu konkrétni narodni kuchyné. Zabijackova a zvérinova kuchyné jsou tésné
pod 50%. 22,5% uvedlo ,jiné“, kde se ¢asto objevovaly jiZ uvedené akce ze seznamu, ale i

burger festivaly, sezonni potraviny nebo dny moiskych plodii a ryb.
Graf 38 - Navstévnost gastronomickych akci

NavStévujete regionalni gastronomicky orientované
akce na Hradecku?

Ano
SpiSe ano
Ne

SpiSe ne

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Odpovédi na tuto otdzku nemohly byt rozporuplnéjsi a vyrovnanéjsi. 60% (24) jsou
navstévam gastronomicky orientovanych akci na Hradecku pozitivné naklonéni a akce

navstévuji, nebo spiSe navstévuji. 30% (12) o tyto akce viibec nejevi zajem a 10% (5)
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odpovédélo vahavou negativni odpovédi, coZ mlize znamenat, Ze tito respondenti akce

navstévuji nepravidelné.
Graf 39 - Gastronomické akce na Hradecku

Pokud odpovéd’ na piredchozi otazku byla ano nebo spiSe ano,
jaké gastronomicky orientované akce na Hradecku

navStévujete?
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
> N S Q> . o & 2
S P FF ST ESS
f &KL TS NP S
4&& J‘(\»\Qg '%*%% @éﬁ 006 ‘Z’%o \@(‘) ‘z;"& Qi& & Qo&
3 Q \
& o T W
&‘b‘ Y Q @ c\)\‘S@ > Q b\kvo
@«2» @a& "{S@ S
S & s N
SR &

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Nejpopularnéjsimi akcemi na Hradecku jsou podle prizkumu Hradecké ndabrezi
gurmdni, farmarské trhy, Burger Festival a svatky vina na soutoku. Ty navstévuje okolo
30% (12) respondentl. Hned v zavésu je Gastro Hradec Vitana Cup a Pivni rozjimani,
kterych se ucastni aktivné nebo pasivné ctvrtina manazerd a provozovateld. 12
respondentt uvedlo i moznost ,jiné“, kde pak uvedli 10x, Ze se Zadnych akci nedcastni, i
prestoZe otazka byla oznacena jako nepovinnd a 2 respondenti uvedli divadlo evropskych

regiont, coz je akce kulturni a ne gastronomicka.
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Graf 40 - Uéel navstév gastronomickych akei

Za jakym ucelem tyto gastronomické akce navStévujete?

Jiny -
Béhem volného &asu pro zdbavu B
Osobni zajem - rozvoj znalosti a inspirace -

Ucastnim se aktivné se svou provozovnou 1

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
45% (18) dotazanych se gastronomickych akci zucastiiuje bez vyhledu na jakékoliv dalsi
vzdélani a ¢erpani nové inspirace. U¢astni se vyhradné pro zabavu. Jiny uvedeny divod je
pouze opét neucast. Pouze 7 (17,5%) provozoven ze 40 se Ucastni aktivné a 12 manazeri

uvedlo, Ze akce navstévuje pro osobni zajem, rozvoj znalosti a inspiraci.
Graf 41 - Spoluprace s ITC a CK

Spolupracujete s mistnimi cestovnimi kancelafemi nebo
informac¢nimi centry?

Momentalné ne, ale v budoucnu bychom radi 9
Nespolupracujeme |

S obojimi 9
S informa¢nimi centry ~FEEEED
S cestovnimi kancelafemi ™

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Spoluprace s informacni turistickymi centry a cestovnimi kancelaremi je naprosto miziva.
Spolupracuje pouze 7 provozoven z celkového poctu. 2 provozovny uvadi, Ze spolupracuji
s obojim, ale drtiva vétSina, zde 65% (26), nespolupracuje s nikym. 5 provozoven uvadi,

Ze by spolupraci v budoucnu rado navazalo.
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1.14.8 Identifikacni otazky
Graf 42 - Pohlavi

Pohlavi

vy
Zena
0% 20% 40% 60% 80%

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Na dotaznik odpovidalo vice muZl nez Zen. MuZzl bylo 62,5%.

Graf43 - vVék

Vék
18- 26 let (D
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Zdroj: (vlastni zpracovani)
Nejvice respondentid bylo mezi lety 27 - 36 let, coz svéd¢i o tom, Ze manazefi a
provozovatelé restauraci jsou mladi lidé, nebot hned dalsi nejvétsi vékova kategorie byla

37 - 46 let. Pouze 5% (2) bylo starSich 57 let a pouze 7,5% (3) mladsi 26 let.



Graf 44 - Dosazené vzdélani

Dosazené vzdélani

Vysokoskolsks Y
Stfedni s maturitou _
Stfedni bez maturity/ vyucen(d) =
Zakladni

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
VSichni respondenti maji minimalné stredoskolské vzdélani. 17,5% (7) je vyucena, 55%
(22) ma stredoskolské vzdélani s maturitou. Vysokoskolské vzdélani ma 27,5% (11)

dotazanych.

Graf 45 - Vzdélani v oboru gastronomie

Mate odborné vzdélani v oboru gastronomie?
ano [
ve

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Zdroj: (vlastni zpracovani)
To Ze v dnesni dobé vari, vlastni podniky, nebo je ridi nadSeni amatéri, kteri nemaji Zadné
oficialni vzdélani v oboru a vzdélavaji se sami, to neni Zddna novina. Zde jsou odpovédi

skoro 50 a 50%, ovSem zlehka prevazuje skupina se vzdélanim v oboru gastronomie.
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Graf 46 - Délka praxe

Jak dlouha je VaSe pracovni praxe v gastronomii?

Do 3 let -
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Zdroj: (vlastni zpracovani)
VétSina dotazanych uvadi i pres celkem nizky vékovy primér, celkem dlouho praxi
v oboru. Nejcastéjsi odpovéd byla 11 -25 let, coZ je Siroké rozmezi. 27,5% plisobi v oboru
7 - 10 let a 22,5% 4 - 16 let. Pouze dvé osoby jsou v oboru vice neZ 26 let a pouze tri
dotazovani jsou v oboru teprve 3 roky, a i presto uz zastavaji manaZerskou nebo provozni

¢innost.

Graf 47 - Pracovni pozice

Jaka je VaSe pracovni pozice/ funkce v restauracnim
zarizeni?
Majitel 1 provozni —
Provozni vedouci/ manazer _
Majitel [T
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Témeér polovina, ktera se zucastnila dotaznikového Setieni, pracovala v podniku na pozici
provozni vedouci / manaZer, 30% bylo majitelli a ve 22,5% zastavala osoba obé pozice

najednou.
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Graf 48 - Klasifikace podniku

Do jaké kategorie stravovaciho zarizeni byste sam/ sama
klasifikoval/a Vas$ podnik?
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zarazeni podniki je pak mozZné spise pochopit nékteré odpovédi.

Paradoxné nejvice se dotazniku zucastnily hospody a luxusni restaurace. Oba druhy
téchto podniki jsou zde zastoupeny 30%. Pak bylo nejvice lidovych restauraci, grill bart

a bister. Méné nez 10% dotazanych podniki bylo z fad dennich bart, café bart a cocktail

bart. Cocktail bar byl dokonce pouze jeden.

Klasifikaci podniku si vybiral kazdy sam dle svého uvaZeni.
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Shrnuti vysledki

Dotaznikové Setieni bylo rozdéleno do nékolika bloki pro lepsi usporadani. Prvni
blok se tykal aktualnich gastronomickych trendi. Prvni otazka se tykala zajmu o aktualni
gastronomické trendy. 47,5% respondenti zde potvrdilo sviij zdjem o vyvoj trendi, 30%
se spiSe zajima. Znamena to tedy, Ze kladny vztah k aktualnim gastronomickym trendiim
mélo pres tii ¢tvrtiny respondentd, ktefi na dotaznik odpovidali. VétsSina téch, ktefi se o
trendy zajimaji, Cerpaji inspiraci a nové informace predevSim od kolegli z oboru,
internetu, kurzli i veletrhii. Odborna literatura obsadila az paté misto. Na dotaz o
aplikovani stravovacich trendii ve svych provozovnach byly odpovédi velmi riznorodé,
avsak nejvyssi poddil odpovédi ziskala ceska kuchyné. Hned za ni se umistila mezinarodni
a regionalni kuchyné. Castou odpovédi byl i zdravy styl stravovani, vyuzivani lokalnich
dodavatelli a samoziejmé stalice jménem fast food. Znalost ndpojovych trendti je bohuzel
trochu pozadu. VétSina uvedla pouze domaci limonady a ledové caje, které uz jsou vice €i
méné zabéhnutym stereotypem. Oblibenosti se tési piva z malych pivovard, pivni specidly,
vina z malych vinafstvi. Fermetované limonady, Upravy kavy cold brew a batch brew zna
pouze jedna osmina dotazovanych. K pfijemnému prostredi patfi i pfijemna hudba. Na
hudebni prozitek klade diraz vice nez jedna tretina podniki. Prevazuje bud vybér
z vlastni hudby anebo béZny rozhlas, coz je silny kontrast. Srovnatelné mnozstvi, okolo
jedné osminy odpovidajicich, pousti ve svém zarizeni instrumentalni hudbu, vybéry
z placené platformy Spotify anebo v jejich zarizenich hudba viibec nehraje.

Dalsi blok byl vénovan propagaci podniku, o kterou se stard aspon néjakym
zplsobem 95% vSech respondentl. Nejcastéji vyuzivanym médiem k propagaci jsou
bezesporu webové stranky, hned po nich socidlni média Facebook a Instagram. Nejméné
vyuzivan je k propagaci rozhlas, noviny a prekvapivé YouTube. VétSina restauraci ke své
prezentaci nevyuziva mobilni aplikace. Jako nejefektivnéjsi média k prezentaci byla
vybrana stejnd média, kterd jsou také nejcastéji vyuZivana k propagaci. Pouze
v efektivnosti vede Instagram nad Facebookem.

Treti blok se zabyval variabilitou mezi ndrodni a mezinarodni kuchyni. Vétsina
podnikii se nemohla rozhodnout a uvedla, Ze vaii narodni i mezinarodni kuchyni ve stejné
mite. Ctvrtina se piiklanéla kvyhradné narodni kuchyni a pouze 7,5% Kkjenom

mezindrodni. Z mezindrodnich kuchyni prevlada italska, americka, francouzska a
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mexickd. Regiondlni kuchyni nabizi vétSina podniki, ale je to porad pouze 57,5%.
Dotazovano bylo i povédomi o regionalnich produktech a potravinach a to 1ze oznacit za
uspokojivé. Z 18 regionalnich produktii zna 12 produkti vice nez 25% respondentt.
BohuZel vyuZivani téchto regionalnich produktii ve vlastnich provozovnach uz je horsi.
Pouze 6 vyrobkil z uvedenych 18 je aplikovano alespon v 25 % restauracich.

Konceptu pripravy pokrmi se vénoval dalsi blok, kde byly zkoumany pouZzivané
postupy. Dotazovano bylo pouzivani dochucovadel ¢i polotovari a piijemnym zjiSténim
bylo, Ze vétSina se k jejich pouZivani stavi negativné a snazi se je nepouZivat. Co se tyce
lokalnich postupii pri pripravé pokrmi, vétSina neni schopna posoudit, zda je pouZziva
nebo ne. Pouze jedna osmina respondenti piresvédcené tvrdi, Ze lokalni postupy pouzivaji
a jedna Ctvrtina by se k jejich pouZzivani spise priklanéla. Dtllezitym bodem bylo vyuzivani
surovin s mistnim ptivodem a podporovani lokalnich dodavatelti. Ty podporuji celkem tii
¢tvrtiny respondentli a nejcastéji od nich nakupuji masné produkty, zeleninu, ovoce a
mlécné produkty. Regionalni suroviny také nakupuje nadpolovi¢ni vétSina, a sice 60%. Po
péstitelské strance nebyli manazeri zrovna tvirci, nebot’ zakladni suroviny si péstuji nebo
vyrabi pouze 37,5% podniki. Z toho byly naprosta vétSina bylinky, par druhii zeleniny a
ovoce.
trendy, dopadla vegetaridnsk3, veganska a raw strava v hlasovani dotazniku velmi Spatné.
Vétsina restauraci nabizi z téchto pokrmt bud’ Zadné, nebo maximalné tri jidla. O néco
lépe dopadly dietni pokrmy jako ryby, salaty a dalsi. Téch najdeme v provozovnach
v priméru mezi 5 - 10 jidly. Tti ¢tvrtiny provozoven také fandi sezénnim potravindm a
jejich zarazovani do jidelnich listkd.

Dal$i blok otazek se vénoval gastronomickym projektim v Ceské republice a
vysledky otazek jsou ponékud podivuhodné. Dalo by se fict, ¢esky dadaické. Nejvice
znamymi projekty byly mezi respondenty Asociace hoteld a restauraci Ceské republiky
(82,5%) a Asociace kuchart a cukrart (70%). Projekt Czech Specials znalo 45% a online
kurzy Kulinarské uméni utkvély v paméti pouze 32,5% respondentim. Ale i u dvou
velkych asociaci, které byly znamé nadpolovi¢ni vétsiné, vysly odpovédi na otazku, zda
jsou respondenti soucasti asociace, nebo jeji soucasti chtéji byt v budoucnu, témér aplné
zaporné. Znamena to tedy, Ze i kdyZ o vétsSiné kulinarskych projektii manazeri a provozni

restauraci védi, nepodporuji je a ani nechtéji Cerpat z jejich kladu.
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DalSi dotazovanou ¢asti byly gastronomické akce, k jejichZ poradani se hlasi celych
80 % podnikd. NejoblibenéjsSimi se staly vtomto dotazniku nijak bliZze specifikované
ochutnavky, velmi oblibené bylo i vareni ve stylu konkrétni narodni kuchyné. To Ze jsou
Cesi narod pivati a vinafi potvrzuje i fakt, Ze se praveé slavnosti piva a vina umistila jako
druhd nejcastéjsi odpovéd. Ruku v ruce s pivem jdou i zabijackové hody, které dostaly
stejny pocet odpovédi jako etnické kuchyné. DalSi otdzka se tykala navstévnosti
gastronomicky orientovanych akci na Hradecku a odpovédi byly velmi rtiznorodé. 30%
odpovédélo jednoznacné ,ANO“ 30% tyto akce spiSe navStévuje a 30% naopak
odpovédélo jednoznacné ,NE“. Nejoblibenéjsimi akcemi na Hradecku jsou podle ankety
Hradecké nabrezi gurmani, Burger Festival, Svatky vina na soutoku a farmarské trhy.
Tyto akce ziskali vSechny okolo 30% odpovédi. Prestizni festival Gastro Hradec Vitana
Cup navstévuje pouze néco malo pres 20% podniktl a Apetit piknik dopadl podobné. Asi
osmina respondentl zde zminovala i akci Divadlo evropskych regionti, ktera zamérné
nebyla v seznamu uvedena. Jedna se totiZ spi$ o akci kulturni, ne gastronomickou. I kdyz
zde mnoho restauraci a bister ma své stanky, gastronomie je na tomto festivalu pouze
doplnikovou cinnosti. Zarazejicim zjisténim bylo, Ze manaZefi a provozni, ktefi se
dotaznikového Setfeni zucastnili, uprednostiiuji ve vétSiné svou vlastni zabavu pred
dalSim vzdélavanim, Cerpanim inspirace nebo prezentovani své provozovny na vysSe
zminénych gastronomickych udalostech. Celych 45% totiZ uvedlo, Ze se téchto akci
ucastni béhem volného c¢asu pro zabavu. 17,5% se dcastni aktivné se svou provozovnou,
30% na tom ma alesponi osobni zajem za tucelem rozvoje znalosti a inspirace a jedna
ctvrtina se téchto akci neudcastni vibec. VétSina restauraci také nespolupracuje se
slozkami cestovniho ruchu, jako jsou cestovni kancelare a turisticka informacni centra.
CoZ je velka Skoda, protoze vzajemna spoluprace by se dala vyuZit k propagaci za
zanedbatelné naklady. Benefitti této spoluprace s CK a ITC vyuziva, nebo by v budoucnosti
chtélo vyuZivat, celkem 35% dotazovanych.

Poslednim blokem dotazniku byly identifikacni otazky, které mély slouZit
k utvoreni lepsi predstavy o lidech, ktefi na dotaznik odpovidali. Nepatrné prevaZzovali
muzi nad Zenami, coz ukazuje, Ze Zeny stale Castéji vedou rlizna stravovaci zarizeni.
Vékovy primér byl nejcastéji mezi 27 a 46 lety. Starsi 57 let byli pouze dva respondenti.
Vékovy primér byl tedy nizsi a odpovidala tomu i délka praxe v oboru. Celkem polovina
totiZ pracuje v tomto oboru 4 - 10 let, 37,5% mezi 11 a 25 lety a pouze 2 respondenti jsou

v oboru vice neZ 26 let. VétSina ze zucastnénych méla stredoSkolské vzdélani s maturitou.
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27,5% mélo dokonce vysokoSkolské vzdélani. Pouze zakladni vzdélani nemél nikdo.
Dilivéra v dostatecné vySkolené manaZery v tomto oboru se prokazala i zde, protoZe témér
polovina ze vSech odpovidajicich zastavala zaroven roli provozniho/ manazera. Nutno
Fict, Ze nékteré podniky jisté tuto pozici ani nepotirebuji. Dalsi nejvétsi poddil byl majiteli
a nejmensi osob, které zastavaji oba posty najednou. Tedy majitel a provozni v jednom.
Posledni otazka byla jednou z nejdulezitéjSich, protoze pravé ta urcovala klasifikaci
podniku, jehoZ zodpovédna osoba na dotaznik odpovidala. Kontrastuji zde stejnou c¢asti
luxusni restauraci i hospody, obé po 30%. Dale byly nejvice zastoupeny lidové restaurace,
grill bary a bistra. Pfekvapivé se zicastnilo pouze velmi malo café a cocktail barli - celkem
3, i kdyZ osloveno jich bylo pies 20. Zatazeni svého podniku vybiral kazdy dle svého
uvazeni.

DalS$i metodou sbéru dat byly fizené rozhovory. Prvni byl proveden s projektovou
manaZzerkou, ktera je klicovou osobou prti poradani jednoho z nejvétSich gastronomickych
festivali na Hradecku, které se i podle vysledkii dotazniku tési oblibenosti. Ta potvrdila,
Ze navstévnici gastrofestivalli kladou diiraz na kvalitu i pies vyssi cenu a radi ochutnavaji
nové netradi¢ni pokrmy. Gastronomické akce porada agentura, ve které slecna M.S.
pracuje jiz 5 let a s kaZdou akci se snazi prijit s né¢im novym. Naposledy to bylo propojeni
gastronomie s designem a hudbou, a mélo to vyborné odezvy. Samotna priprava jedné
takové akce trva rok a zahrnuje hledani vhodného terminu, hledani partnert, zajisténi
technické stranky a propagaci. Posledni udalosti se zt¢astnilo 150 vystavovatelli a i jejich
zpétnd vazba je pozitivni. Jesté pozitivnéjsi je, Ze tyto food festivaly navstévuje ¢im dal tim
vice lidi a to sle¢na projektova manaZerka priklada velkému vybéru, kde si kazdy vybere
své. Velkym trendem je podle ni momentalné fast food, ale ne ten zabéhly stereotyp.
Naopak fast food zaziva velky comeback a snazi se ukazat vlepSim svétle, nez je jen
olejovym suknem potazena fritéza na hranolky. Snazi se dokazat, Ze i fast food mize
znamenat poctivé a chutné jidlo. Tento koncept timto pristupem ziskava Uplné novy
rozmeér. Neni to ale pouze o jidle. Pro déti je tu zabavny doprovodny program, workshopy
pro déti i dospélé nebo rizna hudebni a tanec¢ni vystoupeni. Dale také slecna M.S. uvadi,
Ze tento festival je béhem podzimniho konani spojen s chilli festivalem, ktery se stava
kazdym rokem oblibenéjsi jak na strané vystavovateli, tak navstévniku. Je presvédcena o
tom, Ze Ces$i, predev$im mladsi generace se viibec neboji experimentovat a p¥ipisuje to
vySSi mife cestovani a poznavani novych kultur. Dale uvadi, Ze ticelem téchto konanych

akci je, aby kazdy jeden zakaznik z festivalu odchazel s myslenkou, Ze ochutnal to, co jesté
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nikdy nejedl. Poznal néco nového. Cemu sama osobné nefandi je hmyzovy catering a
pojidani plazli, ale doporucuje kazdému ochutnat, co uznd sdm za vhodné. Velkym
nedostatkem soucasnych restauracnich zarizeni vidi nedostatek inovaci a nedostatek
ochoty a zapalu prijit s né¢im novym. Dalsim velkym problémem je velky nedostatek
personalu v pohostinstvi. Velky vliv ptiklada socidlnim médiim a aplikacim, ptes které se
daji podniky hodnotit. V dnesni dobé je to vizitka podniku.

Dalsi rozhovor se uskutecnil vjednom z modernich bister na Hradecku s jejim
majitelem. Koncept tohoto bistra je zaloZen na kvalité a Cerstvosti surovin. Kvalita ma
prednost pred kvantitou. Podporuji i veganskou a raw stravu a hlavnim jejich cilem je
odlisit se od stereotypni masy a délat gastronomii zajimavou. VSechny nabizené produkty
ke konzumaci se vyrabi sami, at' jsou to dezerty, chléb na sendvice nebo tibi limonada. I
on potvrzuje tvrzeni sleCny M.S. z predchoziho rozhovoru, Ze lidé tolik nehledi na cenu,
kdyz védi, Ze dostanou k jidlu kvalitni produkt z kvalitnich surovin. Naprosto odmita
prirovnavani bistra k fast foodu. Jidlo délaji, jakoby ho délali sami pro sebe. KdyZ produkt
ten den vyprodaji, tak uz prosté neni a bude zase prisSté. Chtéji tak predejit plytvani,
vyhazovani potravin, nebo prodeji dalsi den, kdy uz by produkt nebyl 100% Ccerstvy.
Suroviny a zdkladni potraviny odebiraji vétSinou od lokalnich malopéstiteld a
malopodnikateld, se kterymi maji ovéienou a dlouhodobou spolupraci. V tomto bistru je
také kladen velky diliraz na osobni pristup. Jejich mottem je, Ze ismév a dobra nalada nic
nestoji. Radi poradaji gastronomické akce, tematické vecery, kulturni akce, ochutnavky
narodnich kuchyni nebo pravidelné brunche. Pravidlem jsou zde i akce zamérené
vyhradné na ndpoje a na vybér je z ochutnavek piv, fermentovanych limonad, vin z malych
vinatstvi nebo prednasek o kavé a jeji pripravé. Nebrani se ani zajimavym projektiim,
prostifednictvim kterych mohou byt prospéSni okoli nebo Zivotnimu prostredi. Stalé
menu vtomto bistru ale nikdo nenajde. Orientuji se jen na snidané a obédy, obcas
usporadaji akce na tematicky zamérené vecere. VSe se toCi okolo sezonnosti, aby byly
vSechny pokrmy Cerstvé a chutné a potraviny aktudlni s ohledem na ro¢ni obdobi.

Cilem této bakalarské prace byla analyza povédomi vedoucich stravovacich
zatizeni o aktudlnich trendech v gastronomii na Hradecku. K dosaZeni tohoto cile slouZily
vyzkumné otazky a stanovené hypotézy. Prvni vyzkumna otazka se tykala znalosti
aktudlnich gastronomickych trendli a jejich zarazovani ve vlastnich provozovnach.
ManaZzefti se o aktualni trendy urcité zajimaji, to potvrdila naprosta vétSina odpovédi. Zda

jsou to vSak trendy aktualni, to uZ je diskutabilni. Nejvice zavedenym trendem
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v provozovnach byla totiz ¢eska kuchyné, ktera se opravdu neda oznacit za prevratné
aktudlni gastronomicky trend. Inspiraci o trendech cerpa vedeni podniki nejvice od
kolegli z obord, internetu, kurzti a socidlnich medii. Odborna literatura neni prilis
oblibenym zdrojem inspirace. Dalsi vyzkumna otazka se vénovala také trendiim, ale tém
napojovym. I zde se projevil zajem a dle odpovédi v dotaznicich se nasly pouze tti podniky,
které uvedly, Ze nezatazuji Zddny z napojovych trendd. I zde je ovSem aktualita trendii
rozporuplna. Nejvétsi ohlas ziskali domaci limonady, sirupy a ledové caje, piva z malych
pivovari a vina z malych vinat'stvi. Boom efektu domacich limonad a ledovych cajii patftil
spisSe rok jiz 2017. Dnes uz byvaji tyto napoje celkem béZnou soucasti napojového listku.
Fermentované limonady, které se vyrabi vyuzitim krystalki tibi nebo kvasené limonady
kombucha ziskali pozitivni ohlas pouze v rozhovoru, kde je nabizi moderni bistro.
V dotazniku je neoznacil nikdo. Nezajem o tyto osvézujici napoje miize plynout z diivodu
zdlouhavé pripravy a malé navratnosti vloZeného usili a ndkladti. Nepopuldrnimi byly
v dotazniku i relativné nové pripravy kav jako je batch brew a cold brew, coZ je v podstaté
novy nazev pro zplsob prekapavané kavy. Dohromady ziskali tyto pripravy kavy pouhé
Ctyti hlasy ze Ctyticeti. Dalo by se fici, Ze manaZery zajimaji trendy, ale spiSe ty zaZité,
které jsou na scéné uz par let a vypada to, Ze na vysluni jesté budou i v budoucnu. Budi to
dojem, Ze maji obavy zavést néco uplné nového, protoze by to zdkazniky nezajimalo.
Dilezitou byla i otazka, ktera se tykala hudebniho prozitku. Spravna volba hudby je
dilezitd k dokresleni té spravné atmosféry a mize byt jak prijemnym, tak rusivym
prozitkem. Pouze vjedné osminé podnikii hudba nehraje viibec. Znamena to tedy, Ze
zbytek provozoven dba alespoii na néjaké podkresleni atmosféry hudbou. VétSina se
spoléhd na vlastni vybér hudby, at' uz to jsou CD, LP nebo MP3 nosice. Dalsi nejvétsi ¢ast
spoléha na bézny rozhlas, ktery pravé neni tou nejStastnéjsi volbou. Stejné jako v televizi,
i vradiu stale pribyva reklam a lze témér sjistotou rici, Ze nejnovéjsi slevové akce
supermarketli neni zrovna to, co by chtél nékdo pri poklidné veceri, nebo u salku kavy,
poslouchat. Bézny rozhlas je takovy riiznorody, co se tyce hudebnich styld a to také muze
na navstévniky pusobit rusivé. Pouze 10% provozoven vyuziva placené hudebni
platformy Spotify, kde je hudba roztiidéna dle zanrd a byla by dobrym podnikem
svybérem vhodné hudby. Treti vyzkumna otazka dotazovala propagaci podniku a
pouzivani mobilnich aplikaci. Ty nepouziva pouze okolo 30% podniki. Za dostate¢nou

propagaci povaZzuji Facebookové stranky, Instagramové ucty a webové stranky podniku.

vrvs
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oznacen rozhlas. Na druhou stranu ale spousta podnikl v dotazniku uvedla, Ze ve svém
zarizeni pravé rozhlas pousti a ten je nebyvalou soucasti kazdodenniho Zivota. Hraje
v auté po cesté do prace, v riznych provozovnach sluzeb. Poutava reklama v rozhlase by
mohla byt podle autorky naopak velmi efektivnim zptisobem propagace. Ctvrta vyzkumna
otazka se zamérovala na gastronomické projekty. Projekt Czech Specials zna z internetu
a od kolegti témé¥ polovina, ale pouze jedna osmina je soucasti tohoto projektu. I AHR CR
a AKC CR zna vét$ina oslovenych podniki, ale téméi nikdo se jich aktivné netiéastni.
Projekt Kulinaiské uméni je neznamy pro témér tri ¢tvrtiny dotdzanych. Povédomi o
gastronomicky orientovanych akci na Hradecku zkoumala dal$i otdzka. Ukazalo se, Ze
vétSina o poradanych gastronomickych akcich vi, ale navstévuje je spiSe pro vlastni
potiebu zdbavy a traveni volného casu. Posledni vyzkumna otazka se tykala znalosti
regionalnich potravin a spoluprace slokalnimi dodavateli. Prokazalo se, Ze znalost
regionalnich produktii u vedeni restauraci neni Spatna. Ze sedmnacti vyjmenovanych
produktt ziskalo jedenact vice nez 25% hlasti a nebyl zadny produkt, ktery by nikdo
z respondentt neznal. Regionalni produkty tedy manazeti znaji, ale jak ptijde na zatfazeni
do vlastniho provozu, vysledky uZ tak dobré nejsou. Pouze dva vyrobky jsou pouZivany ve
vice nez 30% provozoven, coZ je velmi malo. Aktivni podpora regiondlnich produkti tedy
neni na vysoké urovni. Ke spolupraci slokalnimi dodavateli se priklani tii Ctvrtiny
dotazanych, coz je dobra zprava pro regiondlni ekonomiku. Nejvice odebiranymi jsou
masné produkty, ovoce a zelenina a mlé¢né vyrobky.

Dal$im bodem byly stanovené hypotézy, které byly navazany na vyzkumné otazky
a vyjadruji autor¢inu domnénku o tom, jak priizkum a odpovédi na vyzkumné otazky
dopadnou. Je na misté si po provedeni vyzkumu tyto hypotézy potvrdit nebo vyvratit.

Hypotéza, Ze se manaZeri na Hradecku zajimaji o aktualni gastronomické trendy,
se potvrdila. Kladny vztah kvyvoji gastronomickych trendi mélo vice nez 75%
respondentd. Prvni hypotéza se skladala ze dvou ¢asti a jeji druha ¢ast stanovovala, Ze
vedouci podniki tyto trendy aplikuji ve svych podnicich. To je velmi diskutabilni, nebot’
nejvétsi trendem by zde byla ¢eska a etnicka kuchyné, které jsou obé stalymi poloZkami
mezi gastronomickymi trendy. Rozhodné nejde o trendy aktualni. Pouze 20% podnikad,

vvvvv

gastronomické trendy. Dalo by se ale fici, Ze hypotéza se potvrdila. Vedeni podniki se

v/

zajima, trendy zna, zarazovaci proces je vSak o néco zdrzenlivéjsi.
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Druha hypotéza se vztahovala k otazce o napojovych trendech a tato hypotéza
tvrdila, Ze vétSina manaZerQ se o tyto trendy nezajima. Jak bylo diskutovano jiz pri
rozebrani sesbiranych dat, vétsina podnikt tvrdi, Ze se o trendy zajima a zatazuje je do
napojovych listki, ale oznacili pouze domaci limonady, piva z malych pivovart a vina
z malych vinarstvi. Bylo nejspis za potrebi v dotazniku jasné definovat ty opravdu aktualni
trendy a oddélit ty dlouhodobé, zabéhnuté. Setieni potvrzuje hypotézu v tom, Ze o
opravdu aktudlni trendy, jako jsou fermentované limonady a nové pripravy kavy, se
manazeri vétSinou nezajimaji. Zaroven ji ale vyvraci, nebot odpovédi bylo ¢asto kladné,
jen oznacovali napojové trendy, které uz jsou starsi a osvédcené.

Dals$i hypotéza stanovovala, Ze manaZefi a provozovatelé dbaji na propagaci svych
podnikli a pouzivaji mobilni aplikace. Tato hypotéza vychazela z toho, Ze v dneSnim
pretechnizovaném svété ma témeér kazdy clovék chytry telefon a v ném socialni sité.
Propagace na téchto socidlnich sitich a sprava profilu podniku, nestoji manazery viibec
nic, pouze jejich €as a kreativitu. Dnes je béZnou praxi, Ze kdyZ u¢astnik cestovniho ruchu
prijede do pro néj neznamého mésta, hleda restauraci pomoci vyhledavact a aplikaci.
Pokud ma podnik Spatné recenze, Spatnou prezentaci nebo zastaralé fotografie na svém
profilu, turisté si jej pro svou navstévu nejspiS nevyberou. 85% dotazanych zaskrtlo
v dotazniku prezentaci prostrednictvim webovych stranek, dale jsou nejpouzivanéjSimi
socialni sité Facebook a Instagram. O dal$i zminén4 média jako je rozhlas, noviny a
YouTube neni témér zadny zajem. Mobilni aplikace nejsou pro prezentaci tak oblibené,
jak by se dalo myslet. Pouziva je pouze 20% podniki. Jedna osmina je pouziva sem tam,
obcas a zbytek spiSe ne anebo viibec. Hypotéza by se tedy dala potvrdit jenom z ¢asti.
Potvrdit se da ta ¢ast, Ze manazeti a provozni dbaji na prezentaci svého podniku. Podnik
aspon néjakym zplsobem prezentuje a propaguje naprosta vétSina. Pouze 5%
dotazovanych uvedlo, Ze je propagace nezajima. Cast hypotézy o pouZivani mobilnich
aplikaci se ukazala jako nespravna. Ty pouZiva méné nez polovina dotazovanych a ani ta
o jejich pouzivani neni presvédcena.

Nezajem o gastronomické projekty uvadéla ctvrta hypotéza a ta se potvrdila jako
spravna. Neni potvrzeno, z ceho prameni tento nezajem. Zda jsou to financni divody,
nedostatek Casu nebo malé presvédceni o tom, Ze to knéCemu mize byt. VétSina
manazeru totiz uvedla, Ze vétSinu gastronomickych projektii zna, ale skoro nikdo z nich

neni jejich soucasti. Nejvice zndma je Asociace hotell a restauraci Ceské republiky a

77



Asociace kuchaii a cukrari. E-learningovy projekt Kulinaiské uméni znd pouze 13
manazeru ze 40.

DalSi hypotéza se také skladala ze dvou ¢asti a tvrdila, Ze manaZeri a provozovatelé
restauraci znaji gastronomicky orientované akce na Hradecku a Ze se jich také aktivné
Ucastni. Tato hypotéza se ukazala jako nespravna. Z 11 uvedenych akci je pouze 25%
dotazovanych 7 akci zndmo a navstévuji je. Tato znalost nenf hodnocena jako dostatecna.
Ani ve Skole ne. Nejvice nav§tévovanou udalosti je Hradecké nabteZi gurmant, Burger
Festival, svatky vina na soutoku a pravidelné farmarské trhy. Druha cast se tykala
aktivniho zapojeni se do téchto gastronomickych akci a prekvapujici je, Ze i kdyZ se
manazeii Udajné zajimaji o aktualni gastrotrendy a tyto akce navstévuji, vétSina z nich to
déla ve svém volném case a pro zabavu. Pouze 30% uvedlo, Ze ta chodi za iCelem osobni
rozvoje a ¢erpani inspirace a pouze 17,5% se ticastni aktivné se svou provozovnou.

Posledni hypotéza stanovovala znalost regionalnich potravin a podporu mistnich
podnikatelli. Tato hypotéza se ukazala jako spravna, nebot ze 17 uvedenych regionalnich
potravin byly zndmy vSechny. Nékteré méné, nékteré vice. Z téchto 17 potravin a
produktli byly oznaceny pouze 3, které nenasly své zarazeni v podnicich, jejichz vedouci
na otazky odpovidali.

Ze Sesti hypotéz se tfi potvrdili, dvé z ¢asti také a pouze jedna se ukazala jako

nespravna.
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Zaveéry a doporuceni

Cilem této bakalarské prace bylo propojenim teoretické a praktické ¢asti seznamit
Ctenare s dlouhodobymi i aktudlnimi gastronomickymi trendy, jejich riznorodosti a
napaditosti. Uvedené gastronomické trendy je pak moZné aplikovat ve stravovacich
zarizenich. DalSim ucelem bylo seznamit ¢tenare s moZnostmi rozvoje gastroturismu a
upozornit na vyznam stravovacich sluzeb v cestovnim ruchu.

Pro lepsi strukturu prace a urceni predmeétu zkoumani byly na pocatku prace
stanoveny vyzkumné otazky a hypotézy. Dvé hypotézy se skladaly ze dvou ¢asti. VétsSina
hypotéz se potvrdila a ukazaly se jako spravné, pouze nékteré jejich ¢asti byly vyvraceny.
Potvrzené hypotézy jsou sice dobré pro tuto bakalarskou praci a utvrzeni autorky v jejim
ndzoru na restauratérstvi, nejsou vsak prospésné rozvoji gastroturismu na Hradecku.
Tyto hypotézy totiZ ukazaly, Ze i kdyZ manaZefi projevuji zdjem o gastronomické trendy,
pri aplikaci na své provozovny se vSak drzi pouze trendi dlouhodobych, které jsou
osvédcené a pro né vydélecné. Jedna se napiiklad o etnické kuchyné, ¢eskou kuchyni a
fast food. O aktudlnosti se u téchto trendi nedd mluvit. Divodem pro takovou
konzervativnost mlize byt strach z prosazeni novych trendd, které jsou pro stravniky
neznamé a neméli by o né zajem. Dana restaurace nabyde dojmu, Ze by na takové akci
prodélala. Opak vSak miiZe byt pravdou a rozhovor s majitelem moderniho bistra, které
si naopak zakldda na odliSeni se od stereotypni masy, to pouze dokazuje. Bistro se pousti
do neznamych vod, zkousi porad nové véci a lidé se k nim i presto, nebo praveé proto vraci.
Kazdy trend miiZe mit svoje fanousky. To potvrzuje i projektovd manaZerka
gastronomickych festivalli, kterd uvedla, Ze lidi, predevSim mladsi generace, chtéji na
kazdém food festivalu vyzkouSet néco nového, ochutnat néco, co jesté nikdy nejedli. A
gastronomické festivaly maji stale vét$i navsStévnost, coZ vyvraci obavy manaZerl a
provozovatelli z toho, Ze by lidi neméli zajem o nové véci. Dotaznikové Setreni také
ukazalo, Ze vétSina provozoven nema zajem o gastronomické projekty, coZz byla dalsi
stanovena hypotéza a ta se bohuzel potvrdila. O vétsSiné projektli vedeni stravovacich
zatizeni védi a znaji je, ale nemaji zajem byt jejich soucasti. Projekt Czech Specials totiz
spravuje agentura Czech Tourism a spoluprace na tomto projektu by mohla na Hradecko
prilakat i vice ucastnikli cestovniho ruchu. Dalsim bodem je, Ze témér nikdo

nespolupracuje aktivné s mistnimi aktéry cestovniho ruchu. At uZ jsou to cestovni
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kancelare nebo turistickd informac¢ni centra. Pritom spoluprace s nimi miiZze byt pro
podniky jen prinosem. Hradecko je totiZ spi$ transfernim regionem, pres ktery vétSina
ucastniki cestovniho ruchu pouze piejizdi dal do Krkonos, Jizerskych hor anebo do
skalnich mést v Ceském raji. Malo navstévnikd jezdi vyslovené na Hradecko kviili
pamatkdm a dalSim ldkadlim cestovniho ruchu. Gastroturismu vtomto regionu by
prospéla i vétsi propagace regionalnich vyrobkid a zdjem vedoucich restauraci o
regiondlni a ndrodni kuchyni. Dal$im doporucenim by tedy bylo vice poradat
gastronomické a tematické akce, které by mohly prilakat jak vice zakazniki, tak vice
turistd.

Dalo by se fici, Ze dotaznikovy prizkum nedopadl pro hradecky region moc dobfre.
Naopak rozhovory s majitelem bistra a projektovou manazerkou food festivalii byly
inspirativni a ukazovaly na kladny vztah k aktudlnim trendiim a touze se ucit novému.
Vysvétleni vysledkt dotaznikového Setieni milize byt takové, Ze za Spatné vysledky mtize
i klasifikace podnik, které se Setfeni zucastnily. Nejvice bylo luxusnich restauraci a
hospod. Respondenti dotazniku sami klasifikovali své podniky do jedné z kategorii podle
svého uvazeni. Celkovy pomér provozoven pak ukazuje na veliky kontrast dotazovanych.
Dalo by se oCekavat, Ze v luxusnich restauracich budou chtit nasledovat moderni trendy a
bude snaha o prilakani novych zakaznikli na nové, svézi pokrmy. Naopak hospody, ty se o
néco takového zajimat zirejmé nebudou. Hospody vsazi na kvantitu pied kvalitou, svoji
klientelu maji jistou, a proto se nemusi zajimat o Zzhavé novinky ze svéta gastronomie.
Pravé navstévnici hospod jsou témi stravniky, ktefi ani nic nového nechtéji a neocekavaji.
Tito zakaznici chtéji pravé tu ceskou klasiku, na kterou jsou zvykli. Tato diferenciace mezi
dotazovanymi mohla byt nejdiilezitéjSim faktorem, pro¢ dotaznikové Setreni dopadlo pro
aktualni gastronomické trendy tak nevalné. Na druhou stranu, vSude se najdou svétlé
vyjimky a na Hradecku vznika stale vic takovych podniki, jako je bistro z rozhovoru, kde
ke gastronomii a vedeni restaurace pristupuji s novymi metodami a svéze. Mladi manaZeri
se snaZi své restaurace a bistra klasifikovat na vyssi uroven, sleduji trendy, interiér a
koncept restaurace pojali novym a stylovym zptisobem. Praveé tito mladi manazeri by méli
byt vice obeznameni s vyhodami rozvoje gastroturismu. Vice nez na mistni zakazniky by
mohli apelovat na prilakani ucastnika cestovniho ruchu a na jidla, ktera jinde nemohou
ochutnat ¢i zkusit. Do budoucna je také velikym potenciondlem vétsi vyuzivani riiznych
modernich médii k propagaci podniku a snahu restaurace ukazat se svétu

prostiednictvim modernich technik a novym, neottelym a origindlnim zptsobem.
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Vareni etnicky zamérenych kuchyni, nebo vareni ve stylu konkrétni zemé, to jsou
jisté gastronomické trendy, které patii mezi evergreeny. Neméli bychom vSak zapominat
na to, %e turisté chtéji v Cesku ochutnat tradi¢ni ¢eskou kuchyni a v daném regionu
néjakou regionalni specialitu. Néco, co oni nikdy nejedli. A v tom je dnes velky nedostatek.
Velky podil restauraci se chce zalibit, a proto maji na jidelnim listku viceméné pouze
mezinarodni jidla, ktera si viak navstévnik Cech miZe dat kdekoliv jinde. Italsky turista
jisté nepfriletél do Prahy, aby si dal na Staroméstském namésti spaghetti ala bolognese a
na Petfiné vyborny salat Caesar. Problémem je, Ze ale ani vétSina manaZerl a provoznich
by nevédéla, jaké existuji v dané oblasti Cech, tieba konkrétné na Hradecku tradiéni
regiondlni recepty. ManaZeri stravovacich zarizeni by si méli byt vice védomi vyhod, které
plynou ze spoluprace s aktéry cestovniho ruchu. Také si musi uvédomit, Ze narodni a
regionalni kuchyné je stale i dnes jeden z aktudlnich trendq, kteti lidé vzdy vyhledavali a
vyhledavat jej budou. Na narodni a regionalni kuchyni pak navazuji i trendy jako lokalni
zdroje, lokalni dodavatelé, regionalni potraviny a tradi¢ni postupy. Dal§im doporucenim
by tedy bylo, vice se zamérit na narodni a regionalni gastronomii a vzdélavat se v tradici,
ktera je typickd pro dané uzemi. Potencidl je na Hradecku dostate¢né velky a je zde i
mnoho moznosti, jak by Slo pomoci aktualnich trend®, a hlavné osobnim pristupem,
situaci jesté vice zlepsit.

Zavérecné doporucenti je, vice se zamérit na aktualnost gastronomickych trendi a
nebat se selhani. Trendy lze vZdy predstavit a zaclefiovat postupné. Daji se predstavovat
vramci tydennich akci jako néco zvlastniho, specidlniho, co zakaznici nikde jinde
nedostanou. Dalsim bodem tedy je zapracovani na marketingové strance nabizenych akci
a produktli. Velikym nedostatkem je zejména nezajem o spolupraci s mistnimi aktéry
cestovniho ruchu. To je jedna z oblasti, kde je tfeba vyrazného zlepSeni. Bylo by zapottebi
zjistit, proC se restaurace tolik nezajimaji o spolupraci s informac¢nimi centry, nebo i
naopak, co stoji za nezajem ze strany cestovnich kancelari a informacnich center. Ze
vzdjemné spoluprace mohou pro obé strany plynout vyhody, které musi byt vice
propagovany. Aktéfi cestovniho ruchu by mohli pfimo ve stravovacich zarizenich
propagovat regionalni produkty, lokalni postupy a nové zajimavosti a tim by i zvysili
zajem a povédomi manazert o dilezitosti vyuzivani lokalnich zdrojt. Na oplatku by pak
v provozovnach cestovniho ruchu mély byt propagovany praveé tyto restauracni podniky.
Nenucenou formou propagace by mohly byt letacky, jejichZ soucasti je napriklad slevovy

voucher na konzumaci, nebo drink zdarma. Tato forma se jevi jako velmi efektivni. Je stale
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nedostatecné znamo, jak miiZe byt Ceska a regionalni kuchyné zajimava a zabavna, kdyz
se bude prezentovat modernim a svézim zplisobem, na piiklad skloubenim nékolika
gastronomickych trend dohromady. Servirovat jizZ zndmé a tradi¢ni pokrmy a suroviny
v novych formach nebo i skupenstvich. VZdyt v gastronomii neexistuji striktni pravidla a

fantazii se meze nekladou, jen se nebat a mit zapaleni.
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Priloha ¢. 1
Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Tereza Beranova a jsem studentkou posledniho ro¢niku Univerzity
Hradec Kralové, obor management cestovniho ruchu. Pfi tvorbé mé bakalarské prace na
téma Management stravovacich sluzeb v kontextu souc¢asnych trendi na Hradecku se na
Vas, obracim slaskavou prosbou o vyplnéni prilozeného dotazniku. Vyplnéni niZe
uvedeného dotazniku Vam zabere jen par minut a je anonymni.

V pripadé VaSeho zajmu o vysledky Setfeni se na mé nevahejte obratit na e-mailové

adrese tereza.beranova@uhk.cz .

Predem Vam moc dékuji za pomoc.
S pozdravem a pranim hezkého dne,

Tereza Beranova

Aktualni gastronomické trendy
Otazka ¢. 1: Zajimate se, jaké jsou nové trendy v gastronomii a ve stravovacich sluzbach?

ANO

Spise ANO
NE

Spise NE

o O O O

Otazka ¢. 2: Pokud jste na predeslou otazku odpovédél/a ano ¢i spiSe ano, uved'te, kde
vyhledavate informace? ZaSkrtnéte, popt. dopliite.

Internet

Socialni média

Odborna literatura
Televize

Rozhlas

Setkanti s kolegy z oboru
Kurzy

Veletrhy

Jiné zdroje (uved'te):

0O O 0O 0O o0 0O o0 O o
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mailto:tereza.beranova@uhk.cz

Otazka ¢. 3: Které z trendli prevazné aplikujete ve svém restaura¢nim zatizeni?
ZaSkrtnéte.

Ceska kuchyné
Regionalni kuchyné
Mezinarodni kuchyné
Etnicka kuchyné
Zdravy styl stravovani
Vyuzivani lokalnich dodavateld (do 20 km)
Farmarské potraviny
Vegetarianska kuchyné
Veganska kuchyné
Raw food

Slow food

Fast food

Jiné (uved'te)

O O O O O O O O O O O o0 O

Otazka €. 4: Zatrazujete do svého napojového listku i néjaké napojové trendy? Pokud ano,
zaSkrtnéte jaké.

Domaci limonady
Domaci sirupy
Fermentované limonady
Batch brew

Cold brew

Filtrovana kava

Sypané caje

Domaci ledové caje
Kombucha napoj

Piva malych pivovari
Pivni specialy

Ovocna piva (tzv. cidery)
Vina z malych vinatstvi
Zadné

Jiné (uved'te jaké):

0O O 0O 0O o0 OO O O O o O o0 o o o
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Otazka ¢. 5: Kladete dtiraz i na hudebni prozitek? Pokud ano, jakou hudbu poustite ve
VaSem zarizeni?

BéZny rozhlas

Stylova tanecni hudba

Instrumentalni hudba

Rockova hudba

Vlastni vybér (CD, LP, MP3)

Spotify

Zadnou, v nasem zatizeni hudba nehraje
Jinou (uved'te jakou):

O 0O O 0O O 0O O O

Propagace stravovaciho zarizeni
Otazka €. 6: VyuZivate nékteré z téchto médii k prezentaci i propagaci své restaurace?
ZaSkrtnéte.

Webové stranky
Rozhlas

Noviny

Letaky v IC
Facebook
Instagram
Twitter
Youtube

Zadné

Jiné (uved'te):

O 0O O 0O O o0 O o0 O O

Otazka ¢. 7: Které z téchto médii povazujete za nejefektivnéjsi k propagaci? Obodujte dle
efektivity (1 nejméné, 5 nejvice)

o Webové stranky

lo2o3o04050

o Rozhlas

lo2o3o04050

o Noviny

1lo2o03o04o50O
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o LetakyvIC
1lo2o0304o050

o Facebook

1lo2o03o04o50

o Instagram

1lo2o0304o050

o Twitter

1lo2o03o04o50O

o Youtube

1lo2o0304o050
o Jiné (uved'te)
1lo2o03o04o050

Otazka ¢. 8: Pouziva VasSe restaurace k propagaci ¢i prezentaci mobilni aplikace?

ANO

Spise ANO
NE

Spise NE

o O O O

Narodni a mezinarodni kuchyné
Otazka ¢. 9: Varite ve Vasi restauraci narodni ¢i mezinarodni kuchyni?

Narodni

SpiSe narodni
Mezinarodni

Spise mezinarodni
Oboji ve stejné mire

0O O O O O

Otazka ¢. 10: Pokud varite mezinarodni kuchyni, zaSkrtnéte prosim, ktera se objevuje na
Vasem jidelnim listku:

Italska

Recka

Cinska

Indicka

o O O O



Mexicka
Francouzska
Spanélska
Anglicka
Americka
Vietnamska
Thajska

Japonska

Jiné (uved'te jaké):

0O O O O o0 O O O O

Otazka ¢. 11: Varite i regionalni kuchyni?

ANO

Spise ANO
NE

Spise NE

O O O O

Otazka ¢. 12: Z nasledujicich regionalnich produkti prosim zaskrtnéte, které znate.

Cukrarské a pekarské vyrobky Josef Rydl s.r.o.
Levandulky

Zauzeny farmarsky syr FARMERS spol. s.r.o.
Bolehost'ské kysané zeli

Mlécné vyrobky Agrodruzstvo Lhota pod Lib¢any
Mlé¢éné vjrobky BOHEMILK a.s.

Cukrarské vyrobky TRITON s.r.o.

Repny sirob

Predméticka mouka

Erbenovy miletinské modlitbicky

12% pivo Rampusak

Masné vyrobky CHOVSERVIS a.s.

Niva Dolni Pfim

Hradecké pralinky cukratstvi u Rudolfa
Rokytnicky med

Jordi’s Chocolate

Makronky Maly Princ

Jiné (uved'te):

0O O 0O 0O O O O O O OO O O o o o o o o
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Otazka ¢. 13: Nabizite nékteré z regionalnich produktii ve Vasi restauraci? Pokud ano,
zaSkrtnéte prosim, které:

Cukrarské a pekarské vyrobky Josef Rydl s.r.o.
Levandulky

Zauzeny farmarsky syr FARMERS spol. s.r.o.
BolehoSt'ské kysané zeli

Mlécné vyrobky Agrodruzstvo Lhota pod Lib¢any
Mlécné vyrobky BOHEMILK a.s.

Cukrarské vyrobky TRITON s.r.o.

Repny sirob

Predméticka mouka

Erbenovy miletinské modlitbi¢ky

12% pivo Rampusak

Masné vyrobky CHOVSERVIS a.s.

Niva Dolni Pfim

Hradecké pralinky cukraistvi u Rudolfa
Rokytnicky med

Jordi’s Chocolate

Makronky Maly Princ

Zadné z vyse uvedenych

Jiné (uved’te):

0O O 0 OO0 O o0 O o O O O O o o o o o o

Koncept pripravy pokrmii
Otazka ¢. 14: Pouzivate ve Vasem stravovacim zatizeni dochucovadel ¢i polotovari?

ANO

Spise ANO
NE

Spise NE

O O O O

Otazka ¢. 15: Pouzivate k pripravé pokrmi lokalni postupy?

ANO

Spis ANO

NE

Spise NE

Nedokazu posoudit

O O O O O

Otazka €. 16: Vyuzivate suroviny s mistnim ptivodem?
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ANO

Spis ANO
NE

Spise NE

0O O O O

Otazka €. 17: Vyuzivate k zadsobeni Vasi restaurace lokalnich dodavateli v okruhu do 20
km?

ANO

Spise ANO

NE

Spise NE

O O O O

Otazka ¢. 18: Pokud je predchozi odpovéd ano ¢i spiSe ano, pro jaky druh surovin
vyuzivate lokadlnich dodavateli?

Ovoce

Zelenina

Masné produkty
MIécné produkty
Napoje

Jiné (uved'te jaké):

Otazka €. 19: Vyrabite nebo péstujete si néjaké zakladni suroviny sami?

o NE
o ANO (uvedte jaké):

Trendy ve stravovacim zarizeni
Otazka ¢. 20: Zahrnuje Vas jidelni listek vegetarianska jidla? Kolik pokrmi?

Ne

0-3

4-7
8-10

Vice nez 10
Nevim

0O O O 0O O O
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Otazka ¢. 21: Zahrnuje Vas jidelni listek veganska jidla? Kolik pokrmii?

Ne

0-3

4-7
8-10

Vice nez 10
Nevim

0O O O 0O O O

Otazka ¢. 22: Obsahuje Vas jidelni listek varianty lehkych ¢i dietnich pokrmi (salaty,
ryby...)? Kolik?

Ne

0-3

4-7
8-10

Vice nez 10
Nevim

0O O O O O O

Otazka ¢. 23: Obsahuje vase kuchyné néjaké pokrmy, které Ize radit do raw food? Kolik?

Ne

0-3

4-7
8-10

Vice nez 10
Nevim

0O O 0O O O O

Otazka ¢. 24: Pouzivate k vareni ve Vasi restauraci sezonni potraviny?

ANO

Spise ANO
NE

Spise NE

o O O O

Gastronomické projekty
Otazka ¢. 25: Znate projekt Czech Specials?

o ANO
o NE

Otazka ¢. 26: Pokud ano, odkud?

o Internet
o Socialni média

ix



o 0d kolegli z oboru

o Odborna literatura

o Noviny

o Rozhlas

o Kurzy

o Veletrhy

o Jiné zdroje (uvedte):

Otazka ¢. 27: Jste soucasti tohoto projektu?

o ANO

o NE

o Vminulosti ANO, dnes jiZ ne
o NE, ale v budoucnu chceme

Otazka ¢. 28: Znate Asociaci hoteli a restauraci Ceské republiky?

o ANO
o NE

Otazka ¢. 29: Jste ¢lenem této asociace?

o ANO

o NE

o Vminulosti ANO, dnes jiZ ne
o NE, ale v budoucnu chceme

Otazka ¢. 30: Znate Asociaci kuchai a cukraiti Ceské republiky?

o ANO
o NE

Otazka ¢. 31: Jste soucasti této asociace?

ANO

NE

V minulosti ANO, dnes jiZ ne
NE, ale v budoucnu chceme

o O O O

Otazka ¢. 32: Znate projekt Kulinarské uméni?

o ANO
o NE



Otazka ¢. 33: Vyuzivate tohoto projektu pro vareni ve vlastnim zarizeni?

ANO

Spise ANO
NE

Spise NE

0O O O O

Otazka ¢. 34: Vlastnite licenci pro vyuZzivani sluzeb a kurzi tohoto projektu?

o ANO
o NE
Gastroturismus

Otazka ¢. 35: Poradate ve své restauraci néjaké gastronomické, tematické akce?

ANO

Spise ANO
NE

Spise NE

O O O O

Otazka €. 36: Pokud ano ¢i spiSe ano, jaké?

Ochutnavky

Vareni ve stylu konkrétni narodni kuchyné
Slavnosti piva ¢i vina

Veprtové hody

Dny ceské kuchyné

Zabijackové hody

Zvérinové hody

Vegetarianska kuchyné

Jiné (uved'te jaké):

O O O O O O O O O

Otazka ¢. 37: Navstévujete regionalni gastronomicky orientované akce na Hradecku?

ANO

Spise ANO
NE

Spise NE

o O O O
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Otazka ¢. 38: Pokud odpovéd na predchozi otazku byla ano nebo spiSe ano, jaké
gastronomicky orientované akce na Hradecku navstévujete?

Gastro Hradec Vitana Cup
Hradecké nabieZi gurmant
Farmarské trhy

Burger Festival

Street Food Rocks

Svatky vina na soutoku
Pivni rozjimani

Festival sladkosti a zmrzliny
Apetit piknik

Slavnosti more

Porcinkule

Jiné (uved'te jaké):

0O O 0O O O O o0 o0 O o o o

Otazka €. 39: Za jakym ucelem tyto gastronomické akce navstévujete?

Uéastnim se aktivné se svou provozovnou
Osobni zajem - rozvoj znalosti a inspirace
Béhem volného ¢asu pro zdbavu

Jiny (uved’te jaky):

Otazka ¢. 40: Spolupracujete s mistnimi cestovnimi kancelafemi nebo informac¢nimi

centry?
o S cestovnimi kancelaremi
o Sinformacnimi centry
o Sobojimi
o Nespolupracujeme
o

Momentalné nespolupracujeme, ale v budoucnu bychom radi

Identifika¢ni otazky
Otazka C. 41: Pohlavi

o Muz
o Zena

xii



Otazka €. 42: Vék

o 18-261let
o 27-36let
o 37-46let
o 47 -56let
o 57letavice

Otazka ¢. 43: Dosazené vzdeélani

Zakladni

Stredni bez maturity / vyucen
Stfedni s maturitou
Vysokoskolské

o O O O

Otazka ¢. 44: Mate odborné vzdélani v oboru gastronomie?

o ANO
o NE

Otazka ¢. 45: Jak dlouhd je VaSe pracovni praxe v gastronomii?

Do 3 let
4-6let

7 -10let
11 -25let
26 avice let

0O O 0O O O O

Otazka ¢. 46: Jaka je Vase pracovni pozice/ funkce v restaura¢nim zarizeni?

Majitel
Provozni vedouci/ manazer
Majitel i provozni

o O O O

Otazka ¢. 47: Do jaké kategorie stravovaciho zarizeni byste klasifikoval/a Vas podnik?

Luxusni restaurace
Lidova restaurace
Denni bar

Grill bar

Café bar

Bistro

Hospoda

Cocktail bar

0O 0O O 0O O 0O O O
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Priloha ¢. 2
Scénare rizenych rozhovora
Rozhovor €. 1:
Sle¢na M.S. projektova manaZerka Agentury B*****y_kterd pofdda rizné kulturni a

spolecenské, outdoorové i indoorové akce. V Hradci Kralové pravidelné organizuje

gastronomické setkani Hradecké nabtezi gurmant.

1. Jaké jsou podle Vas aktualni trendy v gastronomii a stravovacich sluzbach?
e Duraz na kvalitni potraviny i pies vyssi cenu
e Ochutndvani novych nepoznanych pokrmu
e Mezinarodni a exoticka gastronomie

2. Jak dlouho se Vase agentura zabyva konanim gastronomickych setkani a

festivalu?

Agentura ptsobi na trhu jiz dvanactym rokem a od t¢ doby uspotadala nespocet
kulturnich a spolecenskych akci. Vzhledem k trendu v této oblasti jsme zacali
poradat gastronomické festivaly pfed péti lety. Prvnim gastronomickym festivalem

byla Chut’ Italie.

3. Jaké food festivaly a gastronomicky orientované akce porada Vase agentura

kromé Hradeckého nabreZi gurmani?

Jiz zminény pilotni projekt CHUT ITALIE, ktery se konal nejen v Hradci Kralové, ale
také v Ceském Krumlové, Brné, Praze a Podébradech. Déle jsme v tomto roce zacali

s projekty ART AND FOOD FESTIVAL, ktery spojuje gastronomii, design, ale také
hudebni odvétvi. Pak je to SWEET AND ICE CREAM FESTIVAL zaméteny na
sladké pochutiny a zmrzlinové produkty. U kazdé akce se snazime zaméfit na jinou

cilovou skupinu.

4. Miizete nastinit jak organiza¢né naroc¢né je zmanagovat takovyto street food

festival?
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Samotna ptiprava akce trva rok. Od vyhledani vhodného terminu, piiprav zaboru
pozemku, psani zadosti, hledani partnerd, oslovovani vSech ucinkujicich a prodejcti.
Vétsinu ucastnikli oslovujeme my, ale diky tomu, Ze se Hradecké nabtezi gurmana
stalo nejvétsim food festivalem v Hradci Kralové, néktefi zajemci se ozyvaji i z vlastni
iniciativy. Déle je dulezité zajistit a nasmlouvat vSechny dodavatele, technické
zalezitosti a dostateCnou propagaci. Kdyz se blizi ,,den D, zacinaji se ladit vSechny
detaily, ¢asové harmonogramy, rozmisténi stdnkaiti a vSechny zalezitosti, které

Vv pribéhu piiprav nastanou.

Kolik vystavovateli se ucastni takového festivalu a mate kladnou odezvu na

organizacni stranku?

Tento rok se Hradeckého nabiezi gurmant na Chuti jara a Chuti podzimu tcastnilo
pies 150 vystavovateli a prodejct. Spolupracujeme také s Chilli festival Mechov a i
diky tomu bylo hradecké nabiezi zaplnéno minimalné jesté o 50 dalsich prodejci. Co
se tyka organizacni stranky, vzdy se snazime ziskavat co nejvétsi zpétnou vazbu. Za
dobu konani akce mame kladné odezvy a reakce na organizacni zajiSténi z nasi strany,

které si velmi vazime.

Hradecké nabrezi gurmani se tési velké oblibé a vysoké navstévnosti. Je pravda,

Ze navstévnost s kazdou akci stoupa?

Pokud ano, ¢i spise ano:

Které gastronomické trendy podle Vas navstévniky lakaji nejvice a proc si myslite, Ze

tomu tak je?

Chceme nabidnout navstévniklim opravdu velky vybér - od teplych jidel, ndpojt az po
kvalitni farmarsky sortiment, ktery si zakoupi domu. Akce se ticastni nejen
profesiondlni kuchafi, ale také amatéfi, ktefi na vikend uvafti ¢i napecou a jedou ve

svij volny ¢as na nasi akci.
Které gastronomické trendy jsou podle Vas nejaktualnéjsi a které nejvice diskutované?

Velkym trendem je stale fast food obcCerstveni, ale i my se diky této akci snazime
ukdazat, ze se nejednd jenom o smazené pokrmy v piepaleném oleji, ale o poctiva a

chutna jidla. Fast food ziskava v dnesnim svété uz trochu jiny rozmeér.
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7. Jak se viibec zrodil napad poradat Hradecké nabiezi gurmanu?

Vznikl Gplnou ndhodou pfi nasi sluzebni cesté, kdy jsme premysleli jak efektivné

ozivit krasné prostiedi hradeckého nabtezi. A to si myslim, Ze se povedlo na jednicku.
8. Jak casto a odkdy tuto akci VaSe agentura porada?

Akce se kona dvakrat ro¢n¢ a jiz nyni planujeme jeho tteti rocnik.
9. Na co se mohou navstévnici napriklad tésit?

Cilem je, aby se akce tcastnilo co nejvice navstévnikii bez ohledu na vék. To
znamena, aby celé rodiny vcetné pejski stravily pohodovy den v krasném prostiedi.
Akce je také o doprovodném programu pro déti, prednaskach a hudebnich

vystoupenich.
10. Co podle Vas vyhledavaji lidé na Hradeckém nabieZi gurmant nejvice?

Takhle obecné se na tuto otdzku neda odpovédét. Vzhledem k Siroké
nabidce si kazdy najde to své.

11. Hradecké nabiezi gurmani byva spojeno i s Chilli festivalem Mechov. Tuto akci

také porada VaSe agentura?

Pokud ne, nebo spise ne:
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e Odkud se znate se spolecnosti, kterd potada tyto chilli slavnosti?
Manzelé, kteti festival potadaji, nas sami s ndvrhem na spolupraci oslovili.
e Prijde Vam koncept ostré kuchyné lakavy a zajimavy?

Urcite ano, spousta navstévniki oceni tento koncept, jelikoz vyzkousi nové chuté,

které naptiklad neznaji.

e Myslite si, Ze chilli, a ostrd kuchyné obecné, je také jednim z aktualnich

gastronomickych trend?

Ano, na akci si mimo hotovych produktii mohou névstévnici zakoupit i sazeni¢ky

papricek a sami si je doma vypéstovat.

12. Potvrdila nebo vyvritila byste hypotézu, Ze Cesi v gastronomii neradi

experimentuji, drZi se svych zvyki a neradi zkousi néco nového?

Velmi obecné fe¢eno, mladi lidé se v dnesni dobé uz neboji experimentovat vibec a je
to na akcich vidét. Je to dano 1 tim, Ze vice cestuji a s tim pozndvaji i nové kuchyné.
Ale kazdy ¢lovék je jiny a my jsme radi, kdyz kazdy navstévnik naSich akci ochutna

alespoil jednu véc, kterou jesté nikdy neochutnal.

13. S jakym nejvétSim gastronomickym extrémem z oblasti stravovacich trendii jste

se prozatim na food festivalech setkala?
Hmyzovy catering, hadi apod.
14. Vyzkousela/ ochutnala jste sama tento trend? Jak na Vas zapisobil?
Ochutnala jsem, ale neni to maj Salek kavy.
15. Doporucila byste jej ostatnim?
Kazdy at’ ochutna a sdm uzna za vhodné. ©

16. V ¢em se podle Vas nejvice stravovaci sluzby zménily za posledni 3 roky? Na co

je nejvice kladen diiraz?

a. V ¢em se zlepsily?
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V kvalité nabizenych pokrmt a surovin, ze kterych pokrmy piipravuji.
b. V ¢em se zhorsily?

Nékterym restauracim chybi inovace a zékaznici to v dne$ni dob€ poznaji.
C. A jak si to vysvétlujete?

Velkym problémem je nedostatek personalu v pohostinstvi.

17. Jaky velky vliv podle Vas maji na soucasné stravovani a gastronomii socialni

média?

Ur¢ité velky. Monoho znamych osobnosti podporuje riizné znacky potravin,
restauraci, obchodi, vznikaji gastronomické TV programy, vypadavéa se mnoho kuchaiek i

privodci a i to je diivod, proc se lidé vice zajimaji o gastronomii.

18. Které socialni médium podle Vas nejvice ovliviiuje zptuisob fungovani

stravovacich sluzeb?

Vsechny socialni sité (FB, IG, Linkedin, Pinterest atd.), které lakaji formou fotografii
a lakavé nabidky.

Mimo socidlni sité to jsou také osobni doporuceni.

19. Jaky styl stravovani a provozovani stravovacich zarizeni podle Vas restaurace
aktualné preferuji? Slow Food nebo Fast Food? Setkavate se nékdy i se stylem

pripravy jidla Raw food?

Ur¢ité jak jsem zminovala, v dnesni dob¢ je velmi oblibeny fast food. Mnoho
kancelatrskych center jiz tento koncept provozuje ve svych provozech naptiklad misto jidelen.
Pokud se jedna o poctivy fast food, urCité to neni na Skodu. Ve vétSich méstech uz je trend
vegetaridnskych restauraci, slow 1 raw food a pomalu si razi cestu jako alternativu ke

,.klasickému stravovani.“

20. Jak velky vliv si myslite, Ze maji v dneSni dobé recenze zakaznikii na jednotlivé

provozovny stravovacich zarizeni?
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Jelikoz existuje spousta aplikaci, které funguji a jsou hodnoceny na zakladé recenzi
predchozich zékaznik, tak bych fekla, ze opravdu velky. V dnesni dobé také lidé daji na

osobni doporuceni.
21. Jak Vy osobné hodnotite projekt Czech Specials?

Nemam bohuzel Zadnou zkuSenost s timto projektem, ktery spravuje agentura Czech

Tourism, i pfesto, ze jsme se v minulosti s agenturou pokouseli zkontaktovat.

Priloha ¢. 3

Rozhovor ¢. 2:
Pan Filip V., majitel a provozni vedouci jednoho z hradeckych trendy bister, které se
vyznacuje nasledovanim soucasnych gastronomickych trendd a klade velky ddraz na
Cerstvost surovin.

1. Filipe, jak vznikl koncept Vaseho bistra?

Pracoval jsem v teenagerském véku vjedné zprovozoven sité svétoznamém fast

foodu a od té doby jsem mél v hlavé, Ze bych chtél dat lidem, néco opravdového,

cerstvého a délaného s diirazem na kvalitu a ne kvantitu. Nejdiiv jsem mél otevienou

pouze kavarnu, byla vsak stale vétsi poptavka po dopliitkovém zboZi, jako jsou dezerty,

sendvice, polévky. Kontaktoval jsem tedy kamarada, o kterém jsem védél, Ze se pred

nedavnem vratil z pouté po svété, kdy varil v Thajsku, na Filipinach, Novém Zélandu a

dva roky v Japonsku. Sesli jsme se a vymysleli koncept naseho bistra. O rok pozdéji

jsme otevreli.

2. Jaklidé reagovali na novy koncept bistra a jaka byla nav§tévnost na zacatku?

Lidé, ktefi chodili predtim k ndm do kavarny, si nas nasli kvili kaveé i ted. Navic jsme

na vyborném misté, kousek od centra, mezi stfednimi a vysokymi $kolami, takZe lidé

si k ndm cestu nasli. Pravda, divili se, Ze u nas nedostanou strojové délané ,espresso

picollo, Ze se spiSe orientujeme na filtrované kavy, ale i tak se je postupem ¢asu naucili

pit. Navstévnost ale zacala opravdu stoupat, kdyZ jsme zavedli pravidelné akce a

brunche. Ty jsou hodné oblibené.

3. Znamena to tedy, Ze Vase bistro je v podstaté fast food?

.....

jeho kvantitu. Nemame zadné predepsané gramaZe, ani standardy, jak to ve

fastfoodech byva. SnaZime se nic neSidit. Chceme vSe délat tak, jako kdybychom to
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délali sami pro sebe. A co si budeme nalhavat, vlastni pusu si ¢clovék neoSidi. Proto se

Casto stane, Ze néjaky produkt pres den vyprodame, ale uZ ho nedodélavame. Bud’

bychom jej museli na konci dne vyhodit, nebo ho prodavat druhy den, a to nechceme.

Kdo ma zajem, ptijde si prosté druhy den. Clovék si u nas mize jak v klidu posedét, tak

si vzit kavu a néco malého sebou. U nas je moZnost obojiho, ale do fast foodu mame

opravdu daleko.

4. Vim, Ze v bistru je kladen velky diiraz na cerstvost a kvalitu surovin. Jak ji
zakaznikGm zajist'ujete?

Zakladni suroviny vzdy nakupuji sdim. Nenechavam si je dovazet najednou. Mam své

osvédcené dodavatele, u kterych vim, Ze by mi nikdy neprivezli jinou neZ cerstvou

zeleninu, nebo zkaZené maso. Jsou to vétSinou malopodnikatelé z okoli.

5. Vase bistro je proslulé tim, Ze mate velky vybér i pro vegany a lidé
s bezlepkovou dietou, jak jsi priSel na tento napad?

Moje manZelka je veganka a ma zaroven intoleranci na lepek. A takovych lidi stale

pribyva. Nase produkty jsme tudiz stavéli na tomto konceptu, jiZ v dobach, kdyz jsme

vlastnili pouze kavarnu.

6. Bezlepkové a veganské produkty jsou obecné oznacovany jako drahé a
nejsou snadno Kk dostani. Jak jste si poradili s timto nedostatkem na trhu?
My bezlepkové a veganské produkty zasadné nekupujeme. VSe si vyrabime sami.
Kupujeme pouze zakladni suroviny. PeCeme si sami chléb na sendvice, muffiny a dalsi
dezerty jsou primo znasi trouby. Neddvno jsme vyzkouSeli vytvorit i veganské
bezlepkové raw tycinky v ramci akce ,Bezlepkovy tyden“ a ty se shledali s velikym

uspéchem, Ze jsme je zavedli natrvalo.

7. Kupuji si tyto produkty i zakaznici, ktefi nemaji bezlepkovou dietu a nejsou
vegané?

Obcas se nam stane, Ze se nékdo podivi nad cenou sendvice, nebo dezertu a zda se mu

to hodné. Nebudu lhat, par takovych lidi se i otocilo a odeslo, protoZe ty penize za nase

produkty nechtéli utratit, i kdyz jsme jim vysvétlili sloZeni a proc¢ je cena vyssi.

VétsSina ale mavne rukou nad vyssi cenou a naopak se podivi nad tim, Ze na to z ¢eho

produkty jsou, je to jeSté docela laciné a radi se k ndm vraci. Hodné dbame na osobni

pristup. NaSim mottem je, Ze ismév a dobra nalada nic nestoji.

8. Rikal jste, Ze uspoiradavate pravidelné gastronomické akce, jaké to jsou?
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Nejsou jen gastronomickeé akce, nedavno jsme zavedli projekt ,bez kelimku“ a ten se
téSi velké oblibé. Kdo si prijde pro kavu sebou a ma vlastni nadobu, dostava
automaticky 10,-K¢ slevu. Nas to nic nestoji a Setfime tim Zivotni prostredi.

Také pravidelné poraddme tematické vecCery, at uZ jsou to turnaje ve
spolecenskych hrach, hudebni vystoupeni, nebo autogramiddy knih, které pravé
vychazi.

Jak jsem rikal na zacatku, kazdy tyden v sobotu délame brunche, které jsou hodné
oblibené a z nabidky, kterd se kazdy tyden méni, si vybere opravdu kazdy. Dale
pofddame ochutnavky riznych narodnich kuchyni. Nejlep$i odezvu u nds ma stale
japonska kuchyné, ta lidi asi bavi nejvic.

9. Délate i gastronomické akce, které jsou zamérené vyhradné na napoje?

Ale ovSem. Kava, ochutnavani jejich druhti a riizné sily prazeni vzdy bylo a je mou
vasni. Bavi mé lidi ucit, jak si vybrat spravny a kvalitni druh kavy. Poradame tedy
jednou za ctvrtleti ochutnavky kav, kde predstavujeme jak stalice znaSeho
napojového listku, ale i kdvy z malych praziren, které nas moc bavi. Navstévnikiim pak
ukazujeme i rtizné pripravy kavy od obycejného filtrovani az po batchbrew a cold
brew.

10.Zajimate se i o jiné napojové trendy nez o ty zamérené na kavu?

Ano, zajimame. Nabizime oblibenou tibi limonadu, ktera se vznika kvasenim diky tibi
krystalim a proces jeji vyroby je Casto zdlouhavy a naroc¢ny, obzvlast kdyz se snazime
stale prichazet na nové prichuté. Dale je u nas k dostani kombucha, coz je lehce perlivy
napoj ze zeleného nebo cerného Caje, ktery také vznika fermentaci.

Pak samoziejmé i takova ta zajetd klasika, jako jsou domaci limonady z ovoce a ledové
Caje.

Z alkoholickych napojt jsme jiz poradali ochutnavky piv z minipivovari a Casto také
ochutnavky vin z malych vinarstvi.

Bavi nas tak néjak vSechno, kde se mtizeme trochu odlisit od masy a zajetych zvykd.
11.Mate ve Vasem podniku stale jidelni menu? Nebo to pokladate za prezitek?
Je to jak rikate. Staly jidelni listek u nas nehledejte. Nebyli bychom schopni dorucit
v kazdé ro¢ni obdobi stejné kvalitni jidlo. Proto mame sezdénni nabidky. Ty se tykaji
jak snidani, tak obédovych menu i dopliitkového prodeje. Mame pokazdé néco jiného.
Oblibené pokrmy pak samozriejmé opakujeme, pripadné na né délame i specialni akce.
Chceme tak dosahnout toho, Ze suroviny budou vzdy Cerstvé, svézi, plné chuti a hlavné
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nam tento koncept prisSel od zacatku zajimavy. Nechceme naSe zakazniky ani sebe

nudit.
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