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Anotace

Bakalafska prace ma za cil analyzovat povédomi managementu stravovacich sluzeb o
aktualnich trendech ve stravovacich sluzbéch v turistické oblasti Jizerskych hor. Krom analyzy
povédomi je zde zkoumana také znalost aktudlnich trenda a jejich aplikace do konkrétnich
stravovacich zatizeni.

V prvni ¢asti prace se nachdzi propojeni stravovacich sluzeb a cestovniho ruchu a také
vysvétleni pojmi jako je gastronomie, gastroturismus a stravovaci sluzby. Jsou zde popsany
aktudlni trendy ve stravovacich sluzbach.

V druhé ¢asti prace je predstavena turisticka oblast Jizerské hory. Déle jsou zde vyuzity
trendy, vysvétleni a pojmy z prvni ¢asti prace, jejichz znalost a aplikace je zkoumana

Vv dotaznikovém Setfeni.
Annotation

Title: Management of catering services in the context of current trends in the tourist area

This Bachelor thesis is focused on analysis of the awereness of the management of
catering services of the current trends in the tourist area Jizerské hory. Within the analysis of
the awareness there is examined the knowledge of the current trends and their application in

catering facilities.

In the first part there is interconnection of catering services and tourism and explanation
of the terms such as gastronomy, food tourism and catering services. There are also described

the current trends of catering services.

In the second part there is introduced the tourist area Jizerské hory. There are used the
current trends and explanation of temrs from the first part and the knowledge and application

of them is researched in questionnare survey.

Klic¢ova slova: stravovaci sluzby, gastronomie, gastroturismus, aktualni trendy stravovacich

sluzeb, management stravovacich sluzeb
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1. Uvod

Stravovani a gastronomie jsou soucasti kultury a historie lidstva uz od nepaméti.
Riaznorodost v gastronomii, stylu stravovani, ptipravy jidel a pouzivani rtiznych druhii
surovin ma své kouzlo, které je hojné vyuzivano i jako lédkadlo v cestovnim ruchu.
Stravovani je zékladni lidska potieba, ktera i1 jako takova miize mit ur¢itou atmosféru, tradice
a zvyky, které z ni délaji ¢innost ojedinélou. Samotné tradice a styl stolovani ovlivnéné
kulturou a geografickou polohou mohou cestovatele a turisty motivovat k navstévé urcité

zeme€ C¢1 konkrétni destinace.

Na zaklad¢ této zveédavosti a nutkdni poznavat nové chuté a suroviny vznikl
gastroturismus, ktery se vyvinul ze zajmu cestovani za vinem a vinafstvim. Tohoto nového
druhu cestovniho ruchu zacaly vyuzivat jak zemé, tak turistické destinace, a navstévniky
lakaji na svou narodni, ¢i regiondlni kuchyni. Na specifické suroviny, etnické chuté, vlastni
vina. Vyuzivaji téchto lakadel jak k propagaci statu, tak destinace, a tim padem se mistni

suroviny a pokrmy stavaji vlastnimi atraktivitami cestovniho ruchu.

Toho si museji byt védomi vSichni aktéii a zprostfedkovatelé¢ cestovniho ruchu a
specifické gastronomie a produktli vyuzivat ke své propagaci, specifikaci konkrétni
destinace a pfildkdni novych navstévnikli pomoci regionalnich vyrobki, netradi¢nich

pokrmi, narodni kuchyné, stylii a zptisobu ptipravy jidla, které jsou ojedinélé a moderni.

V této praci se nachazi uvedeni aktudlnich trendl v gastronomii, a to jak druhy pokrmd,
tak koncept piipravy jidla ¢i ptivod surovin. Uvedeni aktualnich trendt a produkti typickych
pro turistickou oblast Jizerskych hor zde slouzi k vyzkumu, jehoZ cilem je zjistit, jak se
manazeti stravovacich zafizeni zajimaji o aktudlni trendy v gastronomii, zdali je aplikuji ve
svém zafizeni a zdali znaji pfedpoklady pro rozvoj gatroturismu a jestli se to odrazi ve vedeni

jejich restaurace.

Vyzkum této prace odhalil nenaplnéné piedpoklady pro rozvoj gastroturismu a
nedostateCny zdjem manazerl stravovacich zafizenich o regionalni vyrobky, regionalni
kuchyni a také témeéf vétSinovou nespolupraci s mistnimi aktéry cestovniho ruchu. Zavér
prace obsahuje také doporuceni na feseni situace a vyznam tohoto problému. Jednim z feseni
muZe byt lepsi propagace regiondlnich vyrobki a vétsi zajem manazerl o gastroturismus a

cestovni ruch v konkrétni turistické oblasti.



2. Cil prace a metodika zpracovani
Cilem této bakalafské prace je analyza povédomi managementu stravovacich zatizeni

Vv turistické oblasti Jizerskych hor o souc¢asnych trendech ve stravovacich sluzbach.

Cilem prace je vyhledani soucasnych trendii ve stravovacich sluzbach a pomoci
vyzkumu zjistit, zdali management stravovacich zafizeni ma zajem 0 aktualni trendy, zdali

ma o nich povédomi a jestli je aplikuje 1 ve svém stravovacim zafizeni.

Teoreticka ¢ast slouzi jako vychodisko ke zpracovani ¢asti praktické. V teoretické ¢asti
jsou uvedeny zakladni pojmy, které je potfebné znat pro pochopeni celé prace a propojeni
stravovacich sluzeb s cestovnim ruchem. Déle je zde objasnéno téma management
stravovacich sluzeb a marketing stravovacich sluzeb. Nachazeji se zde aktualni trendy
stravovacich sluzeb. VSechny tyto tdaje vychazi z odbornych zdrojii a odborné literatury.
Povédomi o aktualnich trendech, jejich znalost a aplikace ve stravovacich zafizenich je pak

rowr

pomoci kvantitativniho piistupu zkoumana v praktické ¢asti pomoci dotaznikového Setteni.

Respondenti pro dotaznikové Setfeni jsou manazefi ¢i provozovatelé stravovacich
zafizeni, ktetfi se nachéazeji v turistické oblasti Jizerskych hor. Seznam respondenti byl
ziskan z oficialniho seznamu turistické oblasti Jizerskych hor (2017:0nline). Podminkou pro
stravovaci zafizeni bylo, Ze musi mit statut restaurace + motoresty a nachazet se na tomto

uzemi. V katalogu bylo celkem 117 restauraci. Z nich byl aktualni kontakt na 100 restauraci.
K dosazeni cile bylo nutné zodpovédét tyto vyzkumné otazky:

1. Kter¢ aktualni trendy Vv soucasné gastronomii existuji?

2. Které aktualni trendy jsou v dané turistické oblasti aplikovany nejvice?

3. Jsou si manazefi stravovacich zafizeni Vv dané turistické oblasti védomi
aktudlnich trendt?

4. Jsou v dané turistické oblasti stravovaci zafizeni, ktera vyuzivaji ke své
propagaci socialni média?

5. Ktera socialni média jsou v turistické oblasti pouzivana nejvice k propagaci
stravovacich zafizeni?

6. Nabizi stravovaci zafizeni v turistické oblasti spiSe mezindrodni nebo narodni
kuchyni?

7. Preferuji stravovaci zatfizeni dané turistické oblasti fast food ¢i slow food jako

koncept ptipravy jidel?



8. Spliuji manazefi predpoklady pro rozvoj gastroturismu V turistické oblasti

Jizerské hory?

K zodpovézeni téchto vyzkumnych otazek slouzi analyza vysledkii dotaznikového
Setfeni a také fizeny rozhovor, ktery slouzil k pfibliZzeni k tématice a k inspiraci pro

vytvoreni otdzek pro dotaznikové Setteni.

Na zakladé shrnuti vysledki dotaznikového Setfeni a fizeného rozhovoru jsou vytvofeny
zavery a z nich nasledna doporuceni, ktera by méla vést k posileni predpokladu rozvoje
gastroturismu a dostatenému z4jmu o aktudlni trendy a gastronomii v dané turistické

oblasti.



3. Teoreticka vychodiska

3.1 Gastronomie a jeji vyznam v cestovnim ruchu

Pojem gastronomie, téz velmi dualezity pro pochopeni této prace, vysvétluje autor
Orieska (2010:161) ve své knize Sluzby cestovniho ruchu a uvadi, ze vymezeni pojmu
gastronomie je v zasadé¢ riznorodé. Gastronomii definuje nasledovné: ,,spolecensko-
ekonomické cCinnost, kterd zahrnuje ptipravu jidel vyraznych chutovych a estetickych
vlastnosti a kvalit, jejich pestrost a rozmanitost a zplisob organizovani této ptipravy, jejich
nabidku a prodej z hlediska specializace jednotlivych Cinnosti a profesi.“ Zatimco ve
slovniku Dictionary of hotels, tourism and catering management od Collinse (2003:109)

najdete zjednodusSenou definici ,,art of food and cooking*.

Pivodem tohoto slova se ve své knize zabyvaji autofi Hjalagar a Richards (2004:52)
auvadeji: ,,Pred 200 lety se slovo gastronomie poprvé objevilo ve Francii, jako titulek basné
od autora Jacques Berchoux (1804). Navzdory velké popularité, které basen dosahla,
gastronomie, predmét gastronomickych studii, je stale slozité definovat. Pivod slova je vSak
nesporny, ve starovéké fectiné gastros byl zaludek a nomas zakon, jeho vyznam se zachoval
pouze voln& souvisejici s literarnim piekladem kotene slova. Siroké spektrum definici Ize
zredukovat do dvou hlavnich kategorii. Na jednu stranu, gastronomie se jednoduse vztahuje
K uzivani toho nejlepsiho jidla a piti. Na druhou stranu, je to dalekosahla disciplina, ktera

zahrnuje vSe, co pokrm obsahuje, véetné vseho, co jime a pijeme.*

Pojmy gastronomie a culinaria se také zabyvaji autofi K#izek a Neufus (2014:21).
Vysvétluji pojem gastronomie nasledovné: ,,jde o strukturu vztahiti mezi jidlem a pitim,
jejimZ obsahem je pfedev§im uméni stolu.” Dale uvadéji, ze pojem gastronomie byva
V soucasné dob¢é zaménovan s pojmem culinaria (kuchatstvi, kuchyng). ,,Obecné¢ se pojem
gastronomie vnima jako nadfazeny vlastnimu kuchafstvi a spise sméfuje k oblasti kultury
spojované s uménim, védou a mravy, zatimco culinaria splyva s technologii a ptirodnimi

veédami.*

Posledni zminka, kterd by mohla ¢tenafim vyznam pojmu gastronomie vice pfibliZit,
je citat, ktery ve své knize jako motto pouzil autor Merhaut (2016:3) a zni: ,,Gastronomie je
znalost a porozuméni vSemu, co souvisi s jidlem. Jejim ucelem je zajistit preziti lidstva diky

co mozna nejchutnéj$imu stravovani.“ (Jean-Anthelme Brillat-Savarin).



Stravovaci sluzby jsou slozitym systémem obsahujicim mnoho subsystémi a k jeho
vysvétleni a priblizeni lze pouzit nékolik odbornych definici. Podle Horner a Swabroke
(2003) je stravovani mohutné odvétvi hospodaistvi a v cestovnim ruchu se muze stat
rozhodujicim produktem pro navstiveni konkrétni destinace cestovniho ruchu. Autofi také
zminuji, ze stravovani se skldda z mnoha subsystému, které jsou velmi odlisné a vyzaduji
velmi odlisny pfistup, zejména z pohledu marketingu. Beranek (2004:15) popisuje
stravovaci sluzby konkrétnéji pomoci vyctu piiklada a to nasledovné: ,,Stravovaci sluzba je
vyroba, pfiprava, a rozvoz pokrmu za ucelem jejich podavani v ramci provozovani hostinské
zivnosti, ve Skolni jidelné, menze, pfi stravovani osob vykonavajicich vojenskou sluzbu,
v ramci zdravotnich a socidlnich sluzeb vcetné lazenské péce, pii stravovani zaméstnanci,
podavani obcerstveni a pii podavani pokrmil jako soucasti ubytovacich sluzeb a sluzeb

cestovniho ruchu.

Z citaci vSech autorl lze vypozorovat, Ze stravovaci sluzby nelze charakterizovat
jednou definici, kvili slozitému systému sektorti a subsektorti tohoto odveéti, které se tyka
stravovani a uspokojovani potieb. Do pojmu stravovacich sluzeb patii stravovaci zafizeni,
ktera definuji autofi Zelenka s Paskovou (2012:549) jako: ,,(angl.. catering facility) objekty,
prostory nebo plochy, kde je vetejnosti poskytovano stravovani. Stravovaci zatfizeni mize
nabizet zejména narodni speciality, trendem je rostouci originalita exteriéru, interiéru,

zpiisobu obsluhy 1 ptipravy pokrmi a népojt.*

Podrobnéjsi informace o kategorizaci stravovacich zafizenich se nachdzeji v dalsi

kapitole.

OdliSeni a kategorizovani stravovacich zatizeni se 1i8i podle autorti, kazdy vytvaii
systém téchto zafizeni rozdiln€, na zaklad¢ jinych faktorti nebo ryst. Zde jsou uvedeny
nekteré priklady ¢lenéni stravovacich zafizeni. Autofi Davis a kol. (2008) ¢leni zafizeni na
tzv. ,,fine dining restaurants®; bary, no¢ni kluby a hospody; hotely, restaurace a soukromé
kluby; jidelny; fast foody. Kategorizaci uziteCnou zejména pro cestovni ruch ve své knize
vysvétluje autor Orieska (2010). Uvadi, Zze vzhledem k riznorodosti a hojnému poctu
hostinskych zatizeni byla nutna standardizace stravovacich sluzeb pohostinskych zatizeni.
Proto uz v roce 1994 Ministerstvo hospodaistvi CR ve spolupréci s dal§imi za¢astnénymi
subjekty vytvofili metodickou pomtcku. A to na zakladé doporuceni ukazatele pro
kategorizaci hostinskych a ubytovacich zafizeni. Doporuceni se vztahovalo ke sjednoceni

statistickych vykazi o ubytovacich a stravovacich zafizenich. Na zakladé doporuceni se



hostinska zafizeni restauracniho typu déli na restaurace a bary. Autor Orieska (2010:140)

pak tyto dvé kategorie charakterizuje nasledovneé:

e ,Restaurace — dominantni je prodej pokrmil s moznosti zakoupeni napoju a
moznosti riiznych forem spoleCenské zabavy. Jedna se zejména o tyto druhy
provozoven: restaurace, samoobsluzné¢ restaurace — jidelny; rychlé
obcerstveni, ryby, hranolky, zZelezni¢ni jidelni vozy a jina zatizeni pro pfepravu
cestujicich;*

e ,Bary — dominantni je prodej ndpojii s moznosti riiznych forem spolecenské
zabavy; je mozno prodavat také vyrobky studené kuchyné, cukrarské vyrobky,
podle mistnich podminek teplé pokrmy (zejména minutky). Jednd se o

provozovny: bary, no¢ni kluby, pivnice, vinarny, kavarny, espressa aj.*

Dalsi kritérium, podle kterého Orieska (2010:147) ¢leni pohostinska zafizeni, je
obsluha. Obsluha nemusi byt souc¢asti v§ech pohostinskych zatizeni. V nékterych se mtizeme
setkat i se samoobsluhou nebo prodejem pomoci automati. V knize definuje obsluhu jako
formu prodeje, ktera se nachazi predevSim v hostinskych zafizenich se stravovaci a
spoleCensko-zabavni funkci. Obsluha se lisi rozdilnym stupném dé€lby prace. RozliSujeme
systém obsluhy na rajonovy (obvodovy), vidensky, systém vrchniho cisnika a francouzsky

systém.

e, Rajonovy systém — hostinské zafizeni je rozdélené na n€kolik obvodi, rajont.
Rajony maji na starosti jednotlivi ¢lenové obsluhy, kazdy obsluhuje ten svij.
Tento systém je vhodny pro zahradni nebo vyletni restaurace se zdbavnym
programem, které jsou typické velkou navstévnosti. Vyuziva se Casto, diky své
rychlosti efektivnosti a malé naro¢nosti na velikost pracovniho personalu.*

o | Vidensky systéem — systém dvou obsluhujicich ¢iSnika, ktefi maji rozdilné
ukoly, jeden krom uctovani s hostem podava népoje, druhy podava polévky a
hlavni jidla.*

o, Systém vrchniho cisnika — tento systém je zaloZen na délbé prace minimalné
tti obsluhujicich ¢iSnikti — jidlono§, polévkatr a napojar — které tidi vrchni
¢isnik, tento systém obsluhy vyzaduje vyssi specializaci obsluhujicich
pracovniki.*

o Francouzsky systéem — tento systém se uplatiiuje pouze v restauracnich

zafizenich s vy$$im standardem sluzeb. Predpoklada se zde rozmisténi stold,



které umoznuje ke kazdému pfistavit servirovaci stolek, tzv. keridon, na
kterém je ohtivac jidel, pfekladaci pfibory, a na kterém je prostor pro umisténi
mis s piinesenymi jidly a pro talife. Obsluhu zabezpecCuje kolektiv
obsluhujicich pracovnikl s délbou prace podle ¢innosti — predkrmar, polévkar,
napojar, pomocnik, krajec, obvodovy ¢isnik, sbéra¢ nadobi, pokladni. Za
organizaci odpovida vedouci tymu, vedouci stravovaciho zatizeni. Tento
systém je charakteristicky vysokym standardem sluzeb a klade vysoké
pozadavky na odborné znalosti pracovniki a jejich specializaci. Jidlo je
naporcovani v kuchyni, aranzovano na stfibrnych podnosech a znich
servirovano hostovi. Nevyhodou toho systému je naro¢nost a pozadovany

velky pocet pracovniki.*

Autofi Horner a Swabroke (2003) piimo charakterizovali vztah mezi cestovnim

ruchem, sluzbami pro volny ¢as a ubytovacimi a stravovacimi sluzbami. Na jednu stranu

zastavaji nazor, ze tyto oblasti jsou naprosto odli$né, ale na druhou stranu tu existuje jista

propojenost. Cestovni ruch zde popisuji jako aktivitu. Ubytovani a stravovani definuji jako

zajiStovani sluzeb. Rlizni autoii uvadi také rizné modely téchto vztahi a jejich vzéjemného

propojeni. Uvadi, ze podle nékterych ndzorl cestovni ruch, ubytovaci a stravovaci sluzby

jsou jen podskupinami volného €asu. Jini tvrdi, Ze jde o naprosto odd€lend odvétvi, pod sebe

nijak nezapadajici, ale jejich oblasti se vzajemné piekryvaji. Vyjadiuji se ale tak, Zze neni

dilezité, jak snadno dokazeme zjistit, v jakém vzajemném vztahu tyto odvétvi jsou, ale zdali

jsme si existence urcitych vztahi mezi témito odvétvimi védomi. Dale autofi Horner a

Swabroke (2003:352) uvadéji dva priklady spojeni cestovniho ruchu a stravovacich sluzeb.

1)

2)

,,V mnoha zafizenich sluzeb pro vyuziti volného ¢asu a navstévnickych
atraktivit je stravovani vyznamnym prvkem produktu a pfispivd velkym
podilem k celkovym piijmim. V nékterych ptipadech mize byt konkrétni
stravovaci zafizeni, které je soucasti n¢jaké atraktivity, silnym Cinitelem pfi
rozhodovani o jeji navstéve.

»Stravovani miize byt atraktivitou samo o sob¢€. Naptiklad slavné restaurace
vabi zdkazniky k navstéve urcitych lokalit. Existuje také silné spojeni mezi
potravinaiskou vyrobou, stravovacimi sluzbami a cestovnim ruchem, jak
ukazuje ptiklad francouzského Burgundska. Lidé cestuji do tohoto regionu,
aby navstivili tam¢jsi vinafe a v restauracich si vychutnali pozitek z mistnich

tradi¢nich pokrmt pfipravovanych z mistnich surovin.*
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Orieska (2010), jak je zfejmé z jeho definic gastronomie a sluzeb cestovniho ruchu
v knize Sluzby v cestovnim ruchu, fadi ubytovaci sluzby a stravovaci sluzby jako soucast
cestovniho ruchu. Dobrym ptikladem propojeni gastronomie a cestovniho ruchu muize byt
gastronomicky/gurmansky cestovni ruch, nebo-li food tourism, kde je zajem o stravovani a
ruzné pokrmy hlavni motivaci cestovani. Samotné vysvétleni pojmu gastronomicky cestovni

ruch je piima ukazka souvislosti mezi cestovnim ruchem a gastronomii.

3.1.1 Gastroturismus

Gastroturismus mtizeme najit pod pojmem gastronomicky cestovni ruch a v anglickém
jazyce pod pojmem food tourism. Gastronomicky cestovni ruch vysvétluje autor Orieska
(2010:160) jako: ,,U¢ast na zahraniénim cestovnim ruchu je kromé jiného spojena také
S poznavanim gastronomie naroda navstiveného statu. V piipad¢, ze poznavani gastronomie
je jednim z hlavnich cili Gcasti na cestovnim ruchu, miizeme hovofit o gastronomickém
nebo gurmanském cestovnim ruchu. Jeho téastnici jsou motivovani pozitkem z konzumace,
kultury stolovani (atmosféra, vybaveni a vyzdoba stravovaciho zafizeni), testovani a
seznamovani se s vybranymi pokrmy a napoji. Odpovidajici produkt cestovniho ruchu je

oznacovan jako zdzZitkova gastronomie.

Vice detailn¢ a do hloubky se pojmem food tourism a jeho nartstajicim vyznamem
zabyvaji autofi Stanleyovi (2015). Zminuji se o tom, Ze cestovni ruch zaziva v poslednich
letech rapidni rust. Také davaji velky diraz na naristajici dulezitost ‘High Tech® v sektoru
cestovniho ruchu a také gastronomickém cestovnim ruchu. Byla zaloZena Food Tourism
Association, ktera se ted” objevuje pod jménem World Food Travel Association (WFTA).
Zalozena byla v Portlandu, Oregonu, rozviji a propaguje gastronomicky cestovni ruch na
mezinarodni Grovni. Tito autofi také uvadéji svoji vlastni definici pojmu food tourism. Pro
né je to vyhledavani a uZivani unikatnich a zapamatovatelnych zazitki z jidel a pokrmi, jak
pobliz, tak dal od domova. Food tourism je na vzestupu posledni desetileti po celém svéte,
a to ze dvou hlavnich diivodii. Prvnim je touha lidi zjistit, odkud jejich jidlo pochazi a druha
je poznani novych pokrmt a jejich ptipravy. Vice zédkaznikl chce védét, odkud jejich jidlo
pochézi, chtéji navstivit zdroje a zkusit nové zazitky a ochutnat nové véci, zatimco cestuji.
Vysledkem je, ze vice menSich podnikdi a objektli podnikani jsou zahrnovany do

gastronomického cestovniho ruchu.

Dale uvadéji, ze podle prizkumi v Americe a Kanadé vice nez polovina rozpoctu

primérné rodiny je v dneSni dob¢ utracena za stravovani mimo domov. To znamena, ze



spousta lidi poznava nové pokrmy a vyssi kvalitu jidla. Jako vysledek restaurace expanduji
a stravovani mimo domov, tedy ve stravovacich zatizenich, povzbuzuje navstévniky k tomu

vice experimentovat a zkusit vice exotickych jidel.

Freedman (2008:345) ve své knize Jidlo, dejiny chuti uvadi, ze se exotickému jidlu
dostalo uznani az v 70. letech. ,,AZ v sedmdesatych letech ziskala uznani ,opravdova‘
exoticka kuchyné. Své misto nasla i v privodcich, ¢asopisech a kuchatskych knihach.
Studium vyskytu ,exotickych® receptii v némeckych a francouzskych casopisech mezi lety
1930 a 1990 ukazuje v tomto ohledu mnohem vétsi otevienost Némecka k cizokrajnym
pokrmim (pomérné zastoupeni 30 procent v Némecku a 14 procent ve Francii ze vSech

receptl).*

Stanleyovi (2015) zminuji neustaly rozvoj food tourismu po celém svété. Ten si ziskava
vice pozornosti médii. Ale je té¢zké presné fict, kdy food tourism vznikl. Spousta expertii
véf, ze hlavni zajem zacal az s formou wine tourismu a vyvinul se ve food tourism v mnoha
aspektech. V Australii, Kanad¢, Francii, Jizni Africe a v USA jsou vinafi povazovani za
inovatory, kteti vidéli potencial v tom nebyt jen vinafi s vinicemi, ale chtéli zapojit do svého
podnikani také ostatni zatizeni jako restaurace a venkovské zabavy. Jako vysledek péstitelé
a vyrobci v gastronomické produkci vidéli pftilezitost pro diversifikaci a pfeménili to

Vv kulinafsky sektor turismu.

Také se zminuji o tom, Ze v dneSni dobé zakaznici a navstévnici si jsou vice védomi

bezpecné konzumace jidla a chtéji védét, odkud jejich jidlo pochazi.

S teorii, Ze food tourism ¢aste¢né vychazi z wine tourismu, se se Stanleyovymi shoduji
i autofi Hall a kol. (2003), kteti uvadeji, ze definice food tourismu je uzce napojena na

literaturu k wine tourismu.

Dalsim specifikem food tourismu, kterym se Hall a kol. (2003) zabyvaji, je vztah food
tourismu Kk uritym regioniim. V nékterych zemich a regionech existuje velmi silné
zakofenéna kultura ndpoji a pokrmt, kterd je aktivné chranéna a propagovéna jako Cast
produktu cestovniho ruchu. Navic jak autofi uvadéji zdjem o lokélni a regionélni produkty,
které jsou autentické stale roste. Pfedpokladem pro rozvoj gastroturismu jsou tedy lokalni a

regionalni produkty a mistni kuchyné.

Gastroturismem se ve své knize zabyva i autorka Priscilla Boniface (2003:30). Autorka

uvadi: ,,Jidlo a piti jako objekt cestovniho ruchu, spise nez produkt cestovniho ruchu, musi
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— byt lakavé dostatec¢né jako hlavni rys — vidéno jako zvlastni vyznam cestovniho ruchu.
Tyto druhy a situace tykajici se jidla a piti se jevi jako prezentace ,,jinakosti* a zvlastnosti

vice nez standarty a rutinni zazitky.*

Dale uvadi (2003:31): ,,Proces vybéru moznosti nestandartniho jidla a piti, nebo nakup
vSedniho typu ale v drahé a nezvyklé verzi, ¢i nakup jidla a piti v nerutinnim kontextu ¢i
umisténi, je poskytnuto diky neobycejnym okolnostem. Rozdilnost je v téch, ktefi, od vybéru
¢i neschopnosti, se neodkloni od masovych aktivit tykajicich se jidla a piti. Jidlo a piti
V cestovnim ruchu narista rozdilnym symbolismem a vedlejsSimi kulturnimi vyznamy, tak

jako jsou okolnosti kazdodenniho Zivota.*

3.2 Management stravovacich sluzeb
Management stravovacich sluzeb se zaméfuje hlavné na fizeni a provadéni
zakladnich ¢innosti managementu stravovacich zatizeni. Kazdy druh managementu ma sva
specifika. Specifika tohoto managementu, ikoly manazera a faktory ovliviiujici tuto ¢innost

jsou popsany v nasledujicich kapitolach.

3.2.1 Ukoly manaZera stravovacich sluZzeb

Manazerskou ¢innosti se ve své knize Food and beverage management zabyvaji
autofi Davis a kol. (2008). Prvni otazka, jakou si polozili je: Co délaji manazefi? Zminuji se,
Ze manazeti v pohostinstvi maji explicitni a implicitni cile a také povinnosti a odpovédnost,
které se soustfed’uji na zajisténi stalého tispéchu a preziti podniku, stejné tak jako na osobni
zajmy, jako je kariérni pokrok. Pro firmy v pohostinstvi jsou tfi hlavni typy tikold, kterymi
se musi management zabyvat. Jestli se host citi vitany, jestli zatizeni pracuje pro hosta a

zdali pokracovani této ¢innosti pfinese zisk.

3.2.2 Cile manaZera stravovacich sluzeb

Podle Davise a kol. (2008) jsou cile manazera urceny faktory, které zahrnuji
organiza¢ni strukturu a kulturu, ekonomickou situaci, narodni kulturu, dostupné zdroje,
kognitivni a moralni pravidla, vlastni osobni atributy. ManaZefi V pohostinstvi ¢eli vice
nejisté a komplexni praci prostfedi nez v mnoha jinych odvétvich z divodu specifického
charakteru sluzby. DosaZeni cill, které byly stanoveny, manazefi vykonavaji rizné tkoly a
aktivity, zahrnujici standartni manazerskou roli, jako je planovani, organizovani,
rozhodovani, koordinace a kontrola. Casto musi dé&lat rychla rozhodnuti, vzhledem

k neCekanym akcim z neustale se méniciho prostifedi. Proto prace manazera mize byt
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charakterizovana variabilitou, rozmanitosti, coz prezentuje neformdalni element prace

manazera v pohostinstvi.

3.2.3 Faktory ovliviiujici management stravovacich sluzeb

Pohostinstvi je autory Davis a kol. (2008) popsano jako velmi komplexni a technické
odvétvi a existuji specifické faktory, jak externi, tak interni, které vytvaieji tlak na
management stravovacich sluzeb. Zde je vycet a popis téch faktori, které uvadeji autoti

Davis a kol. (2008:21) a ovliviiuji management stravovacich sluzeb.

o |, Externi faktory — jsou vétSinou vidény jako hlavni problém, ktery muze
narusovat funkci managementu stravovacich sluzeb. Jsou vytvofeny zvenci
organizace a z tohoto diivodu jsou jen vyjimecné vyfeSeny adekvatné zevnitf
firmy nebo zaftizeni.*

e, Politické faktory — mohou to byt vladni nafizeni, naptiklad pozarni piedpisy,
ptedpisy tykajici se koufeni, zdravotni a bezpecnostni ptedpisy, predpisy EU
- Fiskalni struktura dané zemé, specifické vladni taxy, predpisy tykajici se

kvalifikace personalu, ekonomického vyvoje, regionalniho vyvoje aj.

o, Ekonomické faktory — vzrustajici naklady (cena potravin a piti, pracovni sila,
pojisténi), prodejni nestabilita*

e Socidlni faktory — populacni zmény, zmény distribuce, napt. migrujici

populace z konkrétnich oblasti, zmény socio-ekonomickych skupin v dané

oblasti, zmény tykajici se aktualnich trendil, jako moderni pokrmy a potraviny,
napf. aktualni popularita fast foodii, dovoz jidla domi, trend zdravého stravovani
aj.”

o Technické faktory — mechanizace, napt. produkce jidla, technické vybaveni

Vv zafizeni, dale informacni technologie, napt. data ukladajici pfistroje aj.*

e Interni faktory — krom¢ externich faktorii na management piisobi kazdy den

1 vnitini natlak.

- Interni problémy jsou ty, které se staly uvnitf firmy a lze je adekvatné
vyfesit za pomoci managementu, pokud mohou byt identifikovany a
odstranény*

e | Piti a potraviny — kratka doba trvanlivosti potravin a potifeba adekvatniho

uskladnovani, kontrola porcovani a plytvani, malé kradeze v kuchyni,

restauracich a obchodech, nékdy oznacované jako tzv. redukce*
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e ,Persondl — nedostatek hlavnich zaméstnancl, nedostatek pozadovanych
dovednosti v odvétvi, absence a nemoci, dosahovani zaméstnaneckych postupt
pomoci prodejni aktivity, vyuzivani brigadnikli v nékterych =zafizenich,
nedostateény dohled a trénovani nového persondlu, odchod vysoce
kvalifikovaného personalu‘

e . Kontrola — penézni a bankovni kontrola, kontrola rozpo¢tu a momentalnich
vysledkii, kontrola aktudlnich cen potfebnych produktii, jako jsou naptiklad
potraviny, kontrola surovin a potravin na sklad¢, kontrola aktualizovanych cen na

menu a aktudlni ocenéni, analyzy a statistick4 data podnikéani.*

3.3 Marketing stravovacich sluzeb

Marketing stravovacich sluzeb je soucasti managementu sluzeb a jeho dulezitost
Vv poslednich letech stale vice roste, jak v cestovnim ruchu, tak i v odvétvi stravovacich
sluzeb. Timto tématem se zabyvali autofi Horner a Swabroke (2015), ktefi uvadi, Ze
marketing je modni fidici ¢innosti, jeho zésady jsou zivotné diilezité pro kazdou organizaci.
Autofi se zde zminuji, Ze marketingova strategie orientovana na produkt, se v poslednich
letech spiSe orientuje na zakaznika a dlouhodobé vztahy. Tuto teorii, obzvlasté v odvéetvi
cestovniho ruchu, zastava ve své knize i Zelenka (2015) o né€kolik let pozdé&ji. Horner a

Swabroke (2003) dale uvadgéji, ze rist marketingu je témét dramaticky a v organizacich se

mu Vv poslednich letech vénuje vétsi pozornosti, diisledkem toho je i lepsi iroven marketingu.

Celou kapitolu vénuji tématu marketing ve své knize Food and beverage management
autoti Davis a kol. (2008) a ptikladaji mu také velkou dulezitost, jak v managementu obecné,
tak konkrétn€ v odvétvi pohostinstvi. Popisuji marketing stravovacich sluzeb jako velkou
vyzvu, kterou si musi byt vSichni manazefi pfedem védomi. Jelikoz jsou zde hmatatelné 1
nehmatatelné elementy, jako naptiklad prozitek jedince z pokrmu, ktery se tézko specifikuje
a je subjektivni. Zakaznici maji naprosto rozdilné zazitky i zkuSenosti, tim padem i rozdilné
pozadavky a ocekavani. Hlavni faktor zejména v marketingu stravovacich sluzeb je
subjektivni vnimani jedince. Zabyvaji se tim, jak je investovani do marketingu, konkrétné
do n¢jaké marketingové strategie, riskantni a majitel restaurace nikdy nemize pfedem védeét,
zdali pravé tato marketingova kampan piivede stravniky k jeho dvetim, nebo nikoliv. Ale

oproti tomu uvadéji, jak se nc¢které marketingové kampané mohou v odvétvi jidla a piti
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vyplacet a ze existuji znacky, které do nich investuji velky obnos penéz. Jako napiiklad

Coca-Cola a McDonald’s.

V knize je zvefejnéno také vlastni schéma konceptu marketingu, pievedeny na

marketing v pohostinstvi. Obrazek viz dalsi strana.

Obrazek 1 Matching process of marketing, zdroj: Davis, Lockwood, Pantelidis, Alcott (2008:340)

Jak se tito autofi dale zmifluji ve své podkapitole marketingové prostiedi, Zadny
business se neodehrava v izolaci. Jako ptiklad uvadéji hotel, kde se nachéazeji rtizné bary,
kavarny, restaurace. Ackoliv tyto subjekty plsobi jako samostatné a rozdilné, maji mezi
sebou propojené vztahy. Jsou to subsystémy operujici s mnohem vétSimi systémy — hotel.
Systém muzeme definovat jako interakci vSech subsystémi. To Ize povazovat za prostiedi,

ve kterém operuje marketing.

3.3.1 Marketingova segmentace trhu

Dalsim dulezitym pojmem je marketingova segmentace. Segmentaci trhu Zelenka
(2015:19) popisuje jako ,firmou realizované ¢i marketingovym vyzkumem ucelové
skupiny zdkaznikli s podobnymi pottebami, pro které je pak mozno vytvaret produkt, resp.
zacilit vii¢i nim marketingovou strategii.” Davis a kol. (2008) uvad¢ji, Zze segmentace trhu
je dulezitym aspektem marketingového planovani. Jako dobry piiklad segmentace trhu a
zacileni urcité skupiny v odvétvi stravovacich sluzeb uvadéji détské menu v restauracich.
Dal8imi spole¢nymi rysy, které mohou pomoct v segmentaci jsou napiiklad geografie, vék,
socialné-ekonomické rozliSeni, vyse piijmu, zivotni cyklus aj. Jako kazdy produkt v urcitém

odvétvi, 1 produkt stravovacich sluzeb si prochazi urcitym vyvojem a podepisuje se na ném
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faktor Casu. Ve svém grafu autofi uvadéji vliv faktoru ¢asu, konkrétné ve stravovacich
sluzbéch. Jako ptiklad oziveni ve fazi tipadku je v grafu zavedeni nového menu, inovace,

nebo nova marketingova kampan.

Obrazek 2 Product life cycle and extending PLC, zdroj: Davis, Lockwood, Pantelidis, Alcott (2008:350)

Dale uvadeéji, ze v pritbéhu podnikani pottebuje kazdy manazer analyzovat jak vngjsi,
tak vnitini prostfedi svého podnikéani a k tomu mu pomahaji vyzkumy, které analyzuji jak
momentalni situaci, tak sbiraji data pro pokrok nebo nalezeni problému. Sekundéarni
vyzkum, ktery zahrnuje informace jiz existujici nebo data vypracovana nékym jinym nez
samotnym manazerem, jsou ve stravovacich sluzbach napiiklad tyto: rezervace mist
Vv restauraci, opakujici se klienti, jejich kontakty, adresy, frekvence navstév, specialni
prilezitosti, pak také prodeje, restauraci identifikujici produkty, metody platby, rozpocty,

plytvani, malé kradeze, setkavani personalu a personalu s vedenim aj.

3.3.2 Marketing a socialni média v gastronomii

Vyuzitim socidlnich médii jako néstroje marketingu stravovacich sluzeb a cestovniho
ruchu se zabyvaji autofi Stanleyovi (2015). Povazuji marketing socialnich médii za rapidné
rostouci a uvadégji, ze si jsou naprosto védomi, jak rychle se méni marketingova komunikace
Vv sekcei socidlnich médii. Zminuji se o jednom z aktualnich trendti ve stravovacich sluzbach
a na socialnich médiich, a to o fotografovani jidla a pokrmt. Fotografovani vlastni osoby s

jidlem se nazyva ‘selfie.
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Obrazek 3 Food photography of baked pork with fresh vegetables. Home made food photo for social networks, zdroj:
Golubovy (online:2017)

Autofi ve sveé knize popisuji jednotlivé nastroje marketingu na socialnich médiich, jejich
dilezitost a vyuziti ve stravovacich sluzbach. Jako prvni a zakladni nastroj uvadéji webové
stranky. Je to prostfedek komunikace online se zdkazniky ¢i navstévniky, kde se mize dana
firma, ¢i restaurace prezentovat a ukazat zakaznikiim firemni hodnoty. DiileZitost webovych
stranek potvrzuji faktem, ze v listopadu 2013 az 41% Ameri¢and navstivilo webové stranky
s tématikou jidlo nebo vafeni. Webové stranky by mély byt aktudlni a mély by slouZit
obzvlasté k propagaci. Autofi doporucuji zvetejnit nové produkty, fotografie, videa,

naptiklad prostor dané restaurace, aby si ji budouci nadvStévnici mohli napted prohlédnout.

Pokud chcete provozovat business, méli byste byt tam, kde jsou vasi zakaznici. A ti jsou
dnes na Facebooku. Tak se o fenoménu socialnich médii vyjadiuji autofi Stanleyovi (2015).
Kazdé podnikani v pohostinstvi by mélo mit aktivni facebookovou stranku, ktera obsahuje
efektivni strategii. Dale uvadéji, Ze jakmile stranka dosahne vice nez 1000 likd, stava se tak
silnym marketingovym nastrojem, ktery Ize v podnikani vyuzit. Také zde ptidavaji rady, jak
ziskat vice navstévnikli facebookové stranky. Naptiklad kupony do restaurace piistupné pres
Facebook, které¢ miizou ziskat navstévnici, ktefi za¢nou stranku sledovat. Facebookova
stranka mtize také slouzit k propagaci jesté pred otevienim prostorti restaurace. Dale
dodavaji, ze je efektivni, pokud kazdy €len personalu aspon jednou zvetejnéni né&jaky
ptispévek nebo né¢jakou fotografii nebo i celou facebookovou stranku, tim sami zaméstnanci
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propaguji restauraci. Dalsi rady, které autofi uvadeji ve své knize jsou, jak v propagaci vyuzit
Youtube. Napiiklad virtudlni prohlidka prostor restaurace, dalsi je naptiklad predstaveni
personalu lidem, aby védéli, kdo pro né vaii nebo kdo se stara o zdkazniky. Videa o tom, jak
pripravit néjaké lokalni recepty, nebo jak vyuzit lokalni suroviny, z kterych ¢erpa samotna
restaurace. Dalsi nastroje, které mize restaurace ¢i podnik vyuzit ke své propagaci na

socialnich siti jsou také Pinterest, Twitter, Instagram aj.

Dalsi véc, kterou by mély v dne$ni dob¢ restaurace hojné vyuzivat, jsou aplikace
chytrych telefonti. Pfes ty si muze restaurace vytvorit dokonce vlastni aplikaci nebo vyuzivat
téch, které uz jsou k dispozici. V dne$ni dobé ma spousta lidi v telefonu aplikace, které jim
dokazou urcit, jaké je poledni menu v restauracich v konkrétni den, rozvoz jidla z riznych

restauracich, akce atd.

3.4 Soucasné trendy ve stravovacich sluzbach
Trendy se v dnesni dobé meéni obzvlasté velkou rychlosti a zachytit vSechny a
ptedpovidat jejich trvani po del§i dobu je téméf nemozné. Proto se zamétime na soucasné,
aktudlni trendy ve stravovani a stravovacich sluzbéach, které by manazZefi restauracnich

zatizeni rozhodn€ neméli opomijet.

3.4.1 Lokalni zdroje

Tato tématika se nachazi pod nazvy jako lokalni zdroje, superlokalni zdroje, lokalnost,
hyper local sourcing, locally sourced meat nebo new localism a mnoho dalSich a je beze
sporu jednim z trendu, které jsou aktualné nejvice diskutované. Autofi Davis a kol. (2008)
popisuji lokalni produkeci jako srdce vyvoje. Mluvi o tom, Ze jidlo, které neni mozné dodavat
lokaln€, mlze byt importované, naptiklad ryby pomoci lodi atd. Ale Ze by se méli vyuzivat
veskeré lokalni potraviny, brat potaz na sezonu, tudiz menu piizptsobit lokalnim a sezonnim
potravinam. Jako ptiklad uvadéji to, ze mistni ryba, ktera je Cerstva, bude ocenéna vice, nez
specidlni druh ryby, ktery se do dané restaurace dopravuje pomérné delsi dobu a neni jiz tak
Cerstva, jako ta mistni. Autofi ve své kapitole Thinking globally, buying locally zminuji to,
7e nejenom doprava a daleky import potravin je neudrzitelny a neekologicky, ale také ma
vliv na zivotni prostiedi, je neefektivni a ze by vSichni méli vyuzit lokalni potraviny a také
je pro tyto ucely zacit vice péstovat. Manazeii by méli myslet globalné a snazit se

neutralizovat negativni dopady importu t€zko dostupnych surovin.
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Autori Hall a kol. (2003) uvad¢ji, ze svétovi, kreativni $§éfkuchati v ramci soupefeni a
pro konkuren¢ni vyhodu vyuzivaji to, ze nabadaji lidi, aby vyuzivali suroviny té nejveétsi

kvality, tedy lokalni, Cerstvé a organické zdroje.

Web Jidlo a radost byl zalozen roku 2015 skupinou a podniky Ambiente a snazi se
podélit o to, jak jidlo d€laji, chtéji ostatni néco naucit a inspirovat. Web obsahuje novinky,
reportaze, rozhovory a aktualni ¢lanky., Na jejich webu (2016), ve ¢lanku zabyvajicim se
soucasnymi trendy, uvadéji superlokalni véci hned jako druhy trend. Popisuji ho jako jeden
Z nejveétsich soucasnych trendd, ktery se stale zvétSuje. V dnesni dob¢ povazuji spolupraci
s mistnimi dodavateli a farmafi témét za béznou a podle nich se posune na dalsi uroven, a to
tak, ze bude pfibyvat restauraci s vlastnim hospodatstvim, zdrojem surovin. V zahranici uz

takové priklady existuji.

Web Eater je web, ktery je urCen pro lidi, kteti se zajimaji o stolovani, jidlo a piti
stranky jsou Vox media a jsou uréena jak pro amatéry, tak pro profesionaly. (2015:0nline)
Ve ¢lanku o trendech pro rok 2016 zmifiuje tento web jak lokalni zdroje masa (locally
sourced meat), tak lokdalni zemé&dé€lskou produkci (locally grown produce) a také
hyperlokalni zdroje (hyper-local sourcing). Tt trendy ze dvaceti na rok 2016 se tykaji

lokalnosti.

Hlavnim cilem webové stranky Eater je reforma gastronomie a vyuZivani novych
technologii. Autofi za¢inali s blogem, ve kterém se odrazel zajem o prvotiidni kavu. Poté se
roz§ifil na restaurace a dnes ma tento web pies tisic klientll a z blogu se stal online magazin.
Webova stranka (2017:online) ve ¢lanku Trendy v gastronomii pro rok 2017 zminuje
lokalnost hned jako prvni trend. Krom lokalnich zdroji zde uvad¢ji terminy jako ,,farm-tot-
table* (pfimé zasobitelstvi, tzv. z farmy pfimo na stll), nebo se zmiiuji o trendech jako
péstovani piimo na stfechach restaurace nebo i v prostorach. Podle tohoto c¢lanku se

lokalnost stava atributem dobrého menu.

3.4.2 Regionalni kuchyné
Cerny (2002) popisuje regionalni kuchyni jako kuchyni, jejiz pokrmy obsahuiji
regionalni a sezoénni suroviny. Jsou pouzivany presné ty, které patii do konkrétniho regionu.

Jako naptiklad maso, ovoce, zelenina, mlécné vyrobky aj.
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V soucasnosti na zéklad¢ literatury nelze specifikovat regionalni kuchyni turistické
oblasti Jizerskych hor. S ohledem na skute¢nost, ze tu zila némecka vétSina, je zde

poziistatek dédictvi gastronomie sudetskych Némcti.

Ackoliv regionalni kuchyni specifikovat nelze bez rozsahlého literarniho vyzkumu,
turistickd oblast Jizerskych hor ma své vlastni, certifikované produkty. Tento region neni
zpracovan Asociaci regionalnich znacek. Regiondlni produkt Jizerské hory na svych
webovych strankach uvadi regionalni, certifikované vyrobky. Veskeré produkty 1ze najit na

oficialnich strankach Regionalniho produktu Jizerskych hor (2017:0nline).

Obrazek 4 Logo Regionalniho produktu Jizerské hory, zdroj: Regionalni produkt Jizerskych hor (online:2000)
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Ov¢i syry a tvaroh z farmy Lukava
Jizersky uzeny syr
Jizerska klobésa

Veptovka z uzenafstvi a feznictvi Karel
Kloucek

Bio hovézi maso ze statku Dolni O1dfis
Oldfisska bio husa

Jizersky med

Do kategorie potravin a napoju spadaji tyto regionalni produkty:

Naivni marmelady

Smetanova zmrzlina a ovocné
sorbety LEDA

Dobroty od teticky
Smrzovsky chléb
Jilovské pernicky
Jizersky makovec

Bylinné sirupy, medovina a bylinna

. vina Kitl
o V¢éeli med z Cernous
o Medovina Jestédka
o Vceli med z Frydlantska
o KOLD BREW Lemonade — kavova
o Med a medovina z Vratislavic nad limonada

Nisou .
o Tradi¢ni piva Konrad z Liberce

Regionalni kuchyni a regionalni produkty lze fadit k trendu lokalnost a lokalni zdroje.

Dalsim produktem, ktery je dostupny v obchodech v oblasti Jizerskych hor, je sladké
pecivo Jestédka. Magazin E15 se o této tradici zmiiiuje ve svém Clanku Liberec dal jméno
parkiim i Zule, Jestéd zase sladkému rohliku (2010:online). ,,Inspiraci pro nejeden nazev se
stal 1 Jestéd. Doslova ,zapeceny‘ je ve sladkém rohliku Jestédce, na sanich jestédkach
pojmenovanych po libereckém kopci jezdili nasi dédové, popijelo se ¢ico i jestédské vino

jable¢né.*

Obrazek 5 Kopec Jestéd, zdroj: Zdenék Fiedler, rozhlednajested.cz (online:2013)
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Obrazek 6 Jestédka makova, zdroj: jidloliberec.cz (online:2004)

3.4.3 ,Ekologicky a udrzitelné*

Jak uvadi web Jidlo a radost (2016) ve svych trendech pro rok 2016, ekologicka a
udrzitelna stranka ma ve stravovacich sluzbach zna¢nou roli. Uvadéji, ze spousta $éfkuchartii
je toho nazoru, ze jednim z nejvétsich trendl nasledujicich deseti let bude téma udrzitelnosti,
a to jak ve vafeni, tak v celé gastronomii. Jak uvadéji (2016:online) ve svém prvnim bodu o
ekologickém trendu: ,,VSichni se budou snaZzit byt ekologicti, v interiérech pouzivat
recyklované a ptirodni materialy, zpracovavat suroviny beze zbytku podle znamych piistupii
root-to-leef (od kofinku po listecek) a nose-to-tail (od ¢umacku po ocasek) a minimalizovat

odpad.*

Mezi svych 20 top trend web Eater (2015:0nline) také zahrnuje udrzitelnost zivotniho
prostiedi (enviromental sustainability), pfirodni ingredience, které jsou minimalné
zpracované (natural ingredients / minimally processed food) a redukci plytvani potravin

(food waste reduction).

Web Forbes (2016:0nline) ve svém ¢lanku jako trend ¢.5 roku 2017 zminuje taktéz
udrzitelnost. Uvadéji, ze ackoliv se pohostinské odvétvi stale dohaduje o definici
udrzitelnosti, zakaznici maji jasno a toto hledisko berou v potaz ve svych rozhodnutich. Pfi
vybéru restauraniho zafizeni zvazuji, jak jejich jidlo bylo pfipraveno, odkud pochazi
suroviny, jak bylo se zvifaty zachazeno aj. VSechny ideologie o jidle se stavaji mnohem

vvvvvv

vymizet. Jako avokada, kdva, krabi a tfeba i1 Cokolada.

Web STORYOQUS. (2017:online) se také zminuje o udrzitelnosti v gastronomii a o
plytvani potravin. Podle nich je plytvani potravin velkym tématem a $éfkuchati se snazi

vyuzit veskeré suroviny a neplytvat jimi. S timto ptichdzi inovativni napady, jak vyuzit tzv.
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zbytky. Dalsimi napady, jak redukovat plytvani je napt. darovani zbytku potravin charitam,

¢1 kompostovani a vzdélavani samotnych zakaznikl o problematice.

3.4.4 Vyznam segmentace zakazniki stravovacich sluZeb

Jak uz bylo zminéno, segmentace zakaznikl je dulezitd z hlediska marketingu a je
potieba s ni pocitat i v ndsledujicich letech, co se tyka trendi, a to hlavné v restauracich.
Davis a kol. (2008) uvadéji, ze stale pribyva vegetariani a veganli a zdravym stylem se
stravujicich zékaznikli. Restaurace by mély pocitat s témito navstévniky a menu by meélo
obsahovat varianty jidla, které by si mohli dat i oni. DalSim pfikladem segmentace zakaznik

jsou naptiklad détska menu.

Ve svém ¢lanku i webova stranka Eater (2015:0nline) uvadi jako jeden z nastavajicich

trendl zdrava détska jidla (Healthful kid’s meals).

3.4.5 Domaci a tradicni pristup

Jak se zminuje web Jidlo a radost (2016:0online), dalsim dilezitym trendem je, ze do
popiedi se dostavaji domaci produkty a pokrmy. Anglicky tzv. home-made products.
Restaurace si budou vyrabét, nebo jim nékdo bude dodavat po domacku vyrabéné pokrmy,

jako napf. uzeniny, klobasy, syry, kvasenou zeleninu nebo tieba i pivo.

Web Eater (2015:0nline) mezi svych top 20 trendl zafazuje spoustu téch, které se
tykaji home-made produkce. Jsou to domaci zmrzliny (house-made ice cream), produkty,
které jsou oznacCené jako farmaiské (farm/estate branded items), Cerstvé domaci klobasy

(fresh/house-made sausages).

Co se tyka tradicnich véci, tak ve svém clanku jako novy trend Jidlo a radost
(2016:0nline) uvadgji vareni a peceni na otevieném ohni, jako ukazka klasickych technik je

uzeni, aj. Nékteré Svédskeé restaurace uz vafi 1 na otevieném ohni v pfirodé.

3.4.6 Narodni kuchyné

Pojem narodni kuchyné vysvétluje ve své knize autor OrieSka (2010). Uvadi, Ze
kazda narodni gastronomie ma své zvlastnosti, které jsou neopakovatelné. Dale vysvétluje:
,»Spolecnym vSeobecnym znakem narodnich gastronomii je skutecnost, Ze se vytvarely jako

odraz spolecensko-ekonomického vyvoje jednotlivych narodii.*

Priklady a kofen ¢eské narodni kuchyné na svych strankach popisuje web Restaurant-

guide (2017:online). Uvadi, Ze ¢eska gastronomie ma némecké a také mad’arské kotfeny.
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Popisuji zde kuchyni Ceskou, jako ,,t€z$i“, nez kuchyni jinych narodu. ,.tradicni Ceska
kuchyné je na rozdil od kuchyni sttedomoftskych t€z$i a hiife stravitelna, prevladaji zivocisné
tuky, maso, mouka, ale v soucasnosti se situace méni a za¢inaji se vice projevovat trendy
zdravé vyzivy.”“ Jako priklad mist, kde se lze setkat s narodni kuchyni, uvadéji stéle
ptibyvajici staroeské restaurace. Projekt, ktery se snazi propagovat Ceskou ndrodni a
regionalni gastronomii je Czech Specials, ktery je podrobné¢ v kapitole Czech Specials na

strané 27.

3.4.7 Zdravy styl stravovani

Davis a kol. (2008) ve své knize uvadéji, Ze se musime zaméfit na to, jaka bude
poptavka V nasledujicich letech, co bude pozadovat zdkaznik a kam vSe bude sméfovat.
Pokladaji si otazku jako: Jaké trendy budou na stran¢ zakaznika, co bude pozadovat a jaké
budou stravovaci navyky? Také tvrdi, ze je viditelny postupny ustup z jidla nezdravého

K jidlu zdravému a je ¢as zamé&fit se i na vegetariany.

Jidlo a radost (2016:0nline) v gastronomickych trendech 2016 uvedlo dva zasadni
trendy, které se tykaji zdravého stravovani. To je hlavné zdravé a bez cukru. V hlavné zdrave
se zabyvaji tim, Ze bude zajem o pfirodni potraviny a zavrhovany budou ty, které jsou
nadopované hormony a antibiotiky. Zelenina bude v budoucnu vytlacovat maso z jidelnicku
a pfiloham se bude davat vétsi pozornosti. Moderni zlistanou obiloviny. Nepfitelem se dale
stane cukr, o kterém se davno vi, Ze neni pfili§ ptiznivy pro zdravi, pravé naopak. Zminuji
kampan proti cukru, kterou vede Jamie Oliver, britsky $éfkuchaf, ktery dokonce usiluje o
zménu legislativy a zajima se o slozeni pokrmi ve Skolnich jidelnach. Povazuje cukr za

jeden z hlavnich pfic¢in détské obezity ve Velké Britanii.

STORYOQUS. (2017:online) se taktéz zminuje o faktu, Ze se zelenina dostane na

vysluni a bude hvézdou pokrmii.

Zdravy styl stravovani je také populdrni na socialnich siti. Napft. stranka na Facebookt
se jménem Zdravé recepty ma vice nez 16 000 odebirateld (online). Jesté vice popularni je

Ceska stranka Zdraveé fitness recepty, kterd ma vice nez 45 000 sledujicich (online).

3.4.8 Vegetarianstvi a veganstvi
Hned jako prvni bod svého ¢lanku /2 trendii pro rok 2017 uvéadi web Jidlo a radost
(2017:online) tzv. zeleninovy boom. ,,Severska a vegetarianska kuchyné totiz pfisly s tak

lahodnymi upravami zeleniny, Ze jim pomalu, ale jisté propadaji i masozrouti.“ Uvadéji také,
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Ze na tento popud se kuchati budou snazit obnovit ptipravu druhti zeleniny, které v dnesni
dobé nejsou tak atraktivni a pfijit s novou verzi Gpravy této zeleniny. Prikladem mohou byt

rizné obilniny, vyhonky a listy.

Vegetarianstvim jako etickym problémem se ve své knize Food in society zabyva
autor Atkins (2001:241). Podle n¢j je vliv vegetarianstvi a odpor via¢i masu patrny.
,Konzumace masa nesymbolizuje jen negativni zdravotni nasledky nadmérné konzumace
masa, ale samotna konzumace zvifat symbolizuje krev, smrt a vnitinosti. Reznici uz
nevystavuji oddélené hlavy zvifat a snazi se zménit i vzhled obchodu tak, aby neptisobil tolik
agresivné. VétSina konzument masa také v posledni dobé preferuje uz predem zabalené

porce masa.*

Popularita bezmasé stravy roste i na socidlnich siti. Zdravé vegetarianské recepty
maji vice jak 4 000 odbératelti (online) a dalsi Ceskd stranka Vegetarianské recepty pro
kazdého ma také vice jak 4 000 sledovatelii (online). Na Facebooku lze uz dnes najit i
stranku specializovanou na veganskou kuchyni, ktera se jmenuje Veganské recepty (online),

ktera ma mén¢ odbératelq, tedy pies 3 000.

3.4.9 Fenomén fast food

Fast Food, neboli rychlé stravovani ¢i ob¢erstveni, se zrodilo ve Spojenych statech
americkych, ve firm¢ Ray Kroc, v pozdéjSich 50. letech 20. stoleti McDonald’s. Tento typ
stravovani se rozsifil globalné, a to zavratnou rychlosti. Je povaZzovano za moderni, Gsporné,
ale z vyzivového a ekologického hlediska je velmi diskutabilni. Spole¢nost ho povazuje za
zdravi $kodlivé. (Orieska, 2010) Zelenka a Paskova (2012:160) definuji Fast food takto:
,»(angl.) typ restaurace podavajici rychlé obcerstveni. Typicky je pro ni tizky sortiment jidel
dokoncovanych a servirovanych (balenych) pied zraky zakaznikti (hamburgery, hot-dogy,
cheesburgery, riizn¢ upravené kousky kufat, pizza, gyros aj.) a doplnény nabidkou
nealkoholickych napoji (pepsi-cola, coca-cola, aj.). Jsou vytvoreny podminky pro jejich
pfimou konzumaci, odneseni a/nebo odvezeni s sebou. NejCastéji je oznaceni fast-food
spojovano s fetézci rychlého obcCerstveni, nékdy je oznaceni prendseno i1 na jiné provozovny.
Znadmé fetézce: McDonald’s, Burger King, Kentucky Fried Chicken (KFC), Pizza Hut,
Subway, Taco Bell. Jidla a napoje jsou podavany formou samoobsluhy pievazné
V nevratnych obalech — problémem je jednorazové pouzivani plastového nadobi a jeho
nesnadna recyklovatelnost. Soucast zejména amerického zivotniho stylu. Z duvodu

typizovaného jednotného designu exteriér téchto provozoven zpravidla dostateéné
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nerespektuje mistni kolorit a architektonicky styl. Trendem poslednich let u vybranych
fetézcl je vyuzivani recyklovatelnych obali (dokonce konzumovatelné — oplatky) a
respektovani poslednich vyzkumii doporucené vyzivy (zeleninové pokrmy, zeleninové

salaty, pfedkrmy z Cerstvého ovoce aj.)*

Orieska (2010) kategorizuje rychlé obcerstveni na fast food restaurace, restaurace
typu churrasco (tzv. steak house), minigril nebo pipigril, kebaby a gyrosy, patizzerie

(Specialni cukrarny), lunch restaurace, barbecue, pizzerie.

Typickym znakem konceptu pfipravy fast food jidla mize byt ptidavani

dochucovadel, vyuZzivani polotovari.

Vzhledem K nastavajicim trendiim, které jsou proti fast food restauracim a tomuto
stylu obcerstveni, by mél byt tento zplsob stravovani postupem casu redukovan a méné

vyuzivan.

Kriticky se nad fenoménem fast food zamysli autor Ritzer (2003:28), ktery pozoruje
vliv tohoto fenoménu na celou spolecnost. Ze jména nejznaméjSiho rychloobsluzného
stravovaciho zafizeni vytvofil i termin, ktery je 1 nazvem knihy. McDonaldizace spole¢nosti.
Ptiklad jeho negativni kritiky viaéi tomuto fenoménu je nésledujici: ,,Napiiklad
rychloobsluzna restaurace je ¢asto dehumanizujici zatizeni, ve kterém jime nebo pracujeme.
Lidé stoji ve fronté kviili hamburgeru nebo ¢ekaji sefazeni se svymi auty a Casto se citi, jako
by jedli na automatickeé lince, a ti, ktefi tyto hamburgery pfipravuji, jsou skute¢né nuceni na
ni pracovat. Montazni linky jsou sotva tim spravnym prostfedim, ve kterém by ¢lovek mél
chut’ jist. Samoziejmé Ze kritiku iracionality rychloobsluznych restauraci muzeme rozsifit

na vSechny aspekty naSeho mcdonaldizovaného svéta.*

3.4.10 Fenomén slow food

Fenomén Slow Food, ktery vznikl jako reakce na Fast Food, terminologicky Zelenka
a Paskova (2012:525) vysvétluji takto: ,,(angl.) gastronomicky koncept, ktery bere jidlo jako
formu zézitku, spolecenskou udalost, a dava daraz na kvalitu surovin, ptipravu pokrmu,
zpusob jeho podédvani a proces obsluhy vibec, kvalitu a originalitu prostfedi, v némz

konzumace probiha, kulturu stolovani apod. Koncept vznikl jako protiklad fast food.*

Stanleyovi (2015) povazuji Carla Petrini, zakladatele hnuti Slow Food, za jednoho ze

zakladateli hnuti gurmanského cestovniho ruchu. Nékdy je chybné pojem slow food
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zaménovan s food tourismem, ale slow food lze shledat jeho soucasti, nikoliv hlavni

podstatou.

Na oficialnich strankdch Slow food (2015:0nline) je popsana také historie tohoto hnuti.
V roce 1986 bylo zalozeno hnuti Slow Food po demonstraci na Spanélskych schodech
v Rimé&. Demonstrace byla protestem proti fast foodu McDonald’s. Nasledné v roce 1989
Mezinarodni hnuti Slow Food bylo oficialné zalozeno v Patizi a bylo podepsano Slow Food
Manifesto. Roku 1990 byl prvni mezinarodni kongres, a to v Benatkach. Poté se pridavaji
dalsi zem¢ v nasledujicich letech. Roku 1992 Némecko, 1993 gvycarsko, roku 2000 USA,
vroce 2006 Velka Britanie, 2008 Nizozemsko. Vsechny historické tudaje lze nalézt na

oficialnich strankach hnuti Slow food.

Hlavni myslenkou tohoto hnuti je si svobodné a v poklidu uZzivat jidlo, které je dobré pro
nas i pro nasi planetu. Vyuzivani lokélnich postupii, mistnich surovin. Zakladnimi body

filosofie hnuti jsou tyto: GOOD, CLEAN, FAIR.

e Good — kvalita, chut’, zdravé jidlo
e Fair — rozumné ceny pro zakazniky a spravedlivé podminky a taxy pro vyrobce a

zemedélce

K pfibliZzeni myslenky Fair ndm mtiZe pomoct odpovéd’ z rozhovoru, ktery vedl Gigi
Padovani se zakladatelem Carlem Petrinim ve své knize Slow food revolution: a new culture
for eating and living (2006:184). ,,Nase nova faze historie se bude zaméfovat pouze na
dosaZeni ziskovych obchodnich pftileZitosti pro farmare. Jsme velmi angazovani v dosazeni
téchto benefitli pro vyrobce a podpory trhu, ktery nabizi distojny zZivot lidem, pracujim
V potravinovém sektoru. V nasi asociaci pracujeme na naleznuti stejného hlasu a diistojnosti
pro vyrobce a koproducenty. Pfi tom nezapominame na potéSeni, které bylo diivod, pro¢

jsme se narodili. Bude to pouze jen zodpovédnéjsi zptisob potéseni.*

Hnuti slow food v Ceské republice ma i svou oficialni Facebookovou stranku, Slow
food Czech Republic (online), kterou odebirda momentalné vice jak 1 000 uzivateli. Tato

stranka 14ka odbératele Castymi prispévky, 1 kdyz nékteré ¢lanky jsou v anglickém jazyce.

3.4.11 Raw food
Raw food, neboli syrova strava je dal§im aktudlnim trendem ve stravovacich

sluzbach. Vznik tohoto druhu stravy popisuje autorka Caroline Scott-Thomas ve svém
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¢lanku Raw food on the rise (2015:online). ,, Trend syrové stravy, jak ji zname, se objevil
v Evrop¢ okolo roku 2010, ale vznikl v USA a Australii v 90. 1étech 20. stoleti. Tento smér
vznikl na zakladé piesvédceni, ze syrové potraviny v sobé uchovavaji vice Zivin a enzymu.
Coz je pravda pro vitamin C u rajéat a rozhodn¢ u enzymu v brokolici, naptiklad nékteré

potraviny, jako mrkev a rajcata, uvolni vice antioxidantd, kdyz se uvaii.

Koncept raw food je popularni predevSsim kvuli tomu, ze jidlo je zdravéjsi a
odleh¢ené. Uskalim raw piipravy jidla je viak to, Ze nelze tyto pokrmy pfipravit ve stejné

mistnosti, kde probihé vareni a tepelna uprava jidla.

Tento styl stravovani dostava své obliby i na Facebooku, kde stranka Syrova strava
ma vice jak 3 000 odbérateltl (online) a ptimo Ceskoslovenska stranka Syrovd strava CZ-SK

(online) ma prozatim jen 35 odbérateld.

3.4.12 Etnic food

Etnicka jidla jsou jednim z nejvice diskutovanych aktualnich trend. Web Jidlo a
radost ve svém c¢lanku 12 gastronomickych trendd pro rok 2016 (2016:online) zmifnuje
etnické jidlo jako 9. bod. Jako zemé, které ziistavaji nejvice v kurzu, uvadéji Latinskou a

Jizni Ameriku.

Web Eater (2015:0nline) uvadi etnické jidlo hned v n¢kolika bodech ze 20 aktualnich
trendd. Témi jsou etnické kofeni (ethnic condiments/spises), autentickd etnickd kuchyné
(authentic ethnic cuisine), etnicky inspirované snidanové produkty (ethnic-inspired

breakfast items).

Ktizek a Neufus (2014:73) vysvétlyji etnickou kuchyni nasledovné: ,,Etnické
kuchyné jsou zaloZeny na mistnich surovinach a na technické vyspélosti ndroda nebo etnické
skupin€. V jidlech etnickych skupin se odrézi stupenn kulturni vyspélosti, ndbozenska
pfikdzani a zasady, jakoZ i1 stupen znalosti zasad. Pii zafazovani téchto specialit nesmime
zapomenout, ze jejich uspéch obvykle zavisi na origindlnich surovinach a ingrediencich,

jakoz 1 na mnohdy unikatnim zpisobu upravy a technologickych prosttedcich.*

3.4.13 Sezénnost
DalSim trendem je vyuzivani sezonnich potravin, ¢imz se da aplikovat nékolik trendt
najednou. Tim, Ze se vyuziji sezonni potraviny, 1ze podpofit mistni farmaie a dodavatele

(lokalnost). Tim se také omezi vyuzivani vzdalen¢ho exportu potravin, ktery je finan¢né
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narocny a neekologicky (udrzitelné€ a ekologicky). Obé tyto teorie uvadeji ve své knize Davis

a kol. (2004) a tento piistup je zminén v kapitole lokalnich zdroju.

3.4.14 Czech Specials

Jak uvadi oficialni web projektu Czech Specials (2017:online), Czech Specials je
projekt, ktery spada pod agenturu CzechTourism. Je jeho partnerskym projektem. ,,Cilem
tohoto projektu je zvyseni povédomi o regiondlni gastronomii Ceské republiky a vznikl
s cilem podpofit restaurace, jez nabizeji tradicni ¢eskou poctivou gastronomii v modernim
pojeti. Prezentuje ¢eskou kuchyni jako rozmanitou v ramci jednotlivych regioni, plnou
jedineénych pokrmil, irokého spektra zptisobi jejich ptiprav. Ceské restaurace jsou mistem,
kde turist¢é mohou pocitat s kvalitnimi sluzbami. Czech Specials je zaroven certifikacni
zna¢kou, jeZ ma zajistit, ze pravé v takto certifikované restauraci hosté dostanou tradi¢ni

¢eské pokrmy v odpovidajici kvalité.*

Restaurace si zazadaji o certifikaci a po kontrole a splnéni podminek se mohou stat
certifikovanymi restauracemi. V turistické oblasti Jizerskych hor se nachézeji tf1
certifikované restaurace. Jsou jimi JihoGeska restaurace U Bohouse a pension Pup (Ceska

Lipa), Hotel Anténie (Frydlant v Cechach) a restaurace Radni¢ni sklipek (Liberec).

Obrazek 7 Logo Czech Specials, zdroj: Czech specials (online:2014)

3.4.15 Kulinarské uméni
Kulinafské uméni je gastronomicky projekt, online kurz profesionalniho vareni. Na
svém oficialnim webu Kulinafské umeéni (2017:online) objasniuji uréeni tohoto projektu. Je
urcen jak pro gastronomické Skoly, tak pro profesiondlni kuchate 1 pro hobby kuchate
amatéry. Cilem tohoto projektu je naucit zakladni kuchatské techniky a postupy. Napiiklad
spravné krajeni noZzem, ptipravu vyvari, omacek, praci S masem a rybami, brouSeni nozt

a rizné metody Upravy pokrmt jako konfitovani aj.

Zakladatelem projektu a ambasadorem je Jiti Roith. Dal$imi ambasadory jsou
Miroslav Kubec (prezident Asociace kuchaiti a cukrait CR), Jifi Stift (Séfkuchat
restaurace Spices, Mandarin Oriental Praha), Jan Pycha (majitel a $éfkuchaf restaurantu
Pod Zdmkem Priihonice), Ladislav Dousa ($éfkuchat Sokolovna Prithonice), Roman Sejval
(vedouci gastronomickych pfedmétii — SHS Bukaschool Most), Lukas Paluska (executive
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chef — Carlsbad Plaza spa &wellnes hotel, Karlovy Vary), Marek Svoboda (vedouci
Bidvest Gastro studia a Bidvest Gastro teamu), Luka$ Uher ($éfkuchat hotelu a restaurantu
Vétruse, Usti nad Labem), Radek Kotlan (3¢fkuchat Grand hotelu Narodni dim —
Ambassador, Karlovy Vary) a Roman Snédar (mistr kuchaf, InterGast a.s., Séfkuchaf a

majitel restaurace Karmela).

Tento projekt mohou vyuzivat gastronomické a hotelové skoly, které v nich mohou
vyucovat budouci kuchafe. Mohou ho také vyuzivat profesiondlni kuchati ve své
restauraci. Projekt funguje jiz 2 roky a nova vyukova videa stale piibyvaji, maji zde byt i
videa Vv oblasti ekonomiky. Momentalné je do tohoto projektu zapojeno 59 skol, 351 uciteld
a 1619 student.

Obrazek 8 Logo Kulinaiské uméni, zdroj: Kulinafské uméni (online:2017)

3.4.16 Trendy na socialnich sitich

Agentura Socialsharks vytvotrila pro okruh restauraci Ambiente marketingovy
vyzkum, z kterého vysla zajimava fakta o trendech na socialnich médiich, co je €¢inné a co
lidi nejvice zajima. Clanek o tom vydal web Jidlo a radost (2017:online) a zde je nékolik

zékladnich fakt a zajimavosti, které byly v ¢lanku uvetejnény:

e .,z rozboru deseti facebookovych profilii spadajicich pod hvézdu Ambiente
vyplynulo, Ze fotky lidi (zejména muzil) a vypravéni o nich bavi uzivatele Facebooku
ze vseho nejvice™
e Nejvice funguji u fotografii bud’ extrémné dlouhé, nebo kratké popisky
e Fanousci restauraci chtéji védét nejvice informaci ze zakulisi a o personalu podniku
e (o se tyCe formatu a oblibenosti dominuji ne fotografie, ale videa — to by mélo mit
jasnou myslenku, melo by byt kratké, interaktivni

¢ VVzhledem k aktualnimu trendu selfie jen fotografie jidla v dnesni dobé nezaujme,

protoze jich je vSude spousta — musi mit néco navic, zajimavost, extra hodnotu
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4. Prakticka ¢ast

4.1 Zakladni vyzkumné otazky a hypotézy
K nalezeni odpovédi na vyzkumné otazky a K naplnéni cile prace bylo vyuzito

kvantitativni dotaznikové Setfeni. Vyzkumné otazky jsou nésledujici:

1. Které aktualni trendy v soucasné gastronomii existuji?

2. Které aktualni trendy jsou v dané turistické oblasti aplikovany nejvice?

3. Jsou si manazeti stravovacich zafizeni V dané turistické oblasti védomi
aktudlnich trendt?

4. Jsou v dané turistické oblasti stravovaci zafizeni, kterd vyuzivaji ke své
propagaci socialni média?

5. Ktera socialni média jsou v turistické oblasti pouzivana nejvice k propagaci
stravovacich zatizeni?

6. Nabizi stravovaci zafizeni v turistické oblasti spiSe mezinarodni nebo narodni
kuchyni?

7. Preferuji stravovaci zatfizeni dané turistické oblasti fast food ¢i slow food jako
koncept ptipravy jidel?

8. Spliuji manazefi predpoklady pro rozvoj gastroturismu v turistické oblasti

Jizerské hory?

K zodpovézeni téchto vyzkumnych otidzek slouzi analyza vysledki dotaznikového

Setfeni a také fizeny rozhovor, ktery slouzil k pfiblizeni k tématice a k inspiraci pro

vytvofeni otazek pro dotaznikové Setfeni.
Zde jsou uvedeny hypotézy vysledkt dotaznikového Setteni.

H1: ManaZeri a provozovatelé restauracnich zaiizeni V turistické oblasti Jizerské hory se

zajimaji o aktudlni trendy.

Tato hypotéza vznikla na zaklad¢ logiky a zkuSenosti, ze manazefi podniki maji
tendence vyrovnat se konkurenci a byt o krok napted a tim padem se zajimaji i o aktudlni

trendy, které jsou v dneSni dob¢ diky modernim technologiim snadno piistupné.

H2: Ackoliv se manaZeii a provozovatelé zajimaji 0 aktudlni trendy, neaplikuji vétSinu 7

nich ve své restauraci.
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Tato hypotéza vznikla na zdklad€ osobni zkuSenosti v regionu a na zaklad¢ vyroku
M.G. o tom, ze vétSina manazeri a kuchaiti jsou starSiho véku a Casto se stava, ze misto

pfizplsobeni se aktudlnim trendiim vafi tzv. starou klasiku.

H3: Manazeii a provozovatelé restauracnich zarizeni V turistické oblasti Jizerskych hor

vétSinou neznaji regiondlni vyrobky a nepouZivaji je ve svém restauracnim zarizent.

Tato hypotéza vznikla také na zaklad¢ vlastni zkuSenosti s mistnimi restaura¢nimi
zafizenimi a také na zakladé osobni s zkuSenosti s nedostatecnou propagaci regionalnich

vyrobkd.

H4: V restauracnich zaiizenich turistické oblasti Jizerskych hor se nachazi spiSe mix

mezindrodnich kuchyni neZ kuchyné ndarodni, konkrétné regiondlni.

Na zaklad¢ predpokladané neznalosti regiondlnich vyrobki a tézko identifikovatelné

regionalni kuchyné se predpokladd, Ze manazeti budou upiednostiiovat spise jednodussi a

vice popularni mezinarodni kuchyni.

HS5: ManaZeri restauracnich zaiizeni neznaji koncept pripravy jidel slow food a neaplikuji

tento pristup ve svém zarizeni.

Tato hypotéza vznikla na zéklad¢ fizeného rozhovoru, kde pojem slow food neznala
ani ucitelka gastronomické Skoly, tudiz se predpoklada, ze tento pojem bude nezndmy 1

Manazerum stravovacich zafizeni.
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4.2 Sbér informaci a pribéh Setieni
Forma kvantitativniho Setfeni byla provedena pomoci dotaznikti. Dotaznik obsahoval
41 otazek, které byly rozdéleny do tematickych blokl, které mély pomoci k lepSimu
zodpovézeni vyzkumnych otazek. Inspiraci k sestaveni dotazniku byl i rozhovor s uéitelkou
sttedni Skoly gastronomie a sluzeb v Liberci. Scénat rozhovoru a dotaznik se nachazi

Vv ptiloze.

Prvni ¢ast dotazniku obsahuje identifikacni otazky, které maji charakterizovat oslovené
respondenty. Ostatni se tykaji zajmu o aktualni trendy, jejich znalosti a aplikaci
V restauracnim zatizeni. Dal$i otazky se tykaly konkrétnich aktudlnich trendd a jejich
znalosti. Dale otazky, které maji objasnit, zdali manazefi restauracnich zafizeni znaji

ptedpoklady pro rozvoj gastroturismu, jestli pro tento rozvoj néco délaji ve svém zatizeni.

Respondenti byli manazefi ¢i provozovatelé restaurac¢nich zatizeni. Dotazovani byli
pomoci e-mailt, které obsahovali webovy odkaz na portal www.survio.com, kde se dotaznik

nachdzel. Néktefi manazeti byli dotazovani osobné v restauraci a doplnili tisténé dotazniky.

Osloveni byli manazefi restauraci, které se nachdzeji na uzemi turistické oblasti Jizerské
hory, uvadi je v oficidlnim seznamu webové stranky turistické oblasti Jizerskych hor
www.jizerky.cz (2017:online) a maji statut restaurace. Celkem bylo osloveno 100
respondenttl v ¢asovém rozmezi od 15.03.2017 do 27.03.2017. Oficialni seznam obsahuje
117 restauraci, ale na 100 znich byl uveden aktudlni kontakt. Dotaznik vyplnilo 58
z dotazovanych. Autorka pro dotaznikové Setteni pouzila web survio.com. Po pouziti tohoto
webu a analyze vysledkll autorka zjistila, Ze neni moZzné odpovédi na jednotlivé otazky
propojit a tim zjistit, co respondenti, kteti odpovédéli stejné€ na jednotlivé otazky, maji dale
spole¢ného. K tomuto zjisténi doslo az v prubéhu vyzkumu, kdy uz nebylo mozné zpusob

Setfeni zménit.
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4.3 Vymezeni zkoumaného uzemi
Oblast restauracnich zafizeni byla turisticka oblast Jizerskych hor. Zde je vymezeni
oblasti podle agentury CzechTourism, organizovanou Ministerstvem pro mistni rozvoj CR.
Na obrazku viz nize je mapa turistickych oblasti, kde se turistickd oblast Jizerskych hor

nachazi na severu Cech, pod ¢islem 14.

Veskeré informace o oblasti Jizerskych hor jsou na webové strance tohoto turistického
regionu (2017:online). Turistickd oblast Jizerské hory ziskala jméno podle pohofti, které je
nejseverndjsim pohotim Ceské republiky. V této oblasti se nachazeji i nejrozsahlejsi oblasti
buéin v Cechach, také jsou zde raselini§té a skalni Gtvary. Nachazi se zde i spousta ski a
bézeckych areali, které jsou velkym ldkadlem pro turisty. Pro tuto oblast je znama bézecka
soutéz na lyzich zvana Jizerska padesatka. Dal§im znamym symbolem muize byt Jestédsko
kozakovsky hibet s horou JeStéd ¢i Severoceské muzeum. Nachazeji se zde regiony

Liberecko, Frydlantsko, Jablonecko a Tanvaldsko.

Obrizek 9 Turistické oblasti Ceské republiky, zdroj: CzechTourism (online)
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4.4 Charakteristika respondentu
Otazka ¢€.1: Jakého jste pohlavi?

Graf 1 Pohlavi respondentti (vlastni zpracovani)

Pohlavi manaZert stravovacich zatizeni vySlo 50% muzi a 50% Zzen. Tedy 29

respondentl byli muZi a 29 respondentil byly Zeny.

Otazka ¢.2: Jaky je Vas vek?

Graf 2 Vék respondentil (vlastni zpracovani)

34



Co se tyce véku manazerd restauraci, ptevazuje nejvice skupina ve véku 27 — 36 let
ato s 46,6% (27 respondentil), druha nejpocetnéjsi skupina byla ve véku 37 — 46 let s 25,9%
(15 respondenttt), pak byla skupina 47 — 56 let s 20,7% (12 respondentil) a poté nejmladsi
vékova skupina ve véku 18 — 26 let s 6,9% (4 respondenti). Nikdo z dotazovanych manaZzert

restauraci nemél vék vyssi nez 57 let.

Otazka ¢€.3: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Graf 3 Nejvyssi dosazené vzdélani (vlastni zpracovani)
Nikdo z dotazovanych respondenti nemél nejvyssi dosazené vzdélani zakladni
Skolu. Sttedni Skolu bez maturity ma 10,3% dotazovanych manazerii (6 respondentl), a
nejpocetnéjsi skupina je manazeri se stiedni Skolou ukonéenou maturitou, to je 48,3% (28

respondentil) a vysokoskolské vzdélani ma 41,4% (24 respondentt).

Otazka ¢.4:

Graf 4 Vzdélani v oboru gastronomie (vlastni zpracovani)
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Vétsina respondentll ma nejvyssi dosazené vzdélani vysokoskolské nebo stiedni
S maturitou, ale nadpolovi¢ni vétSina respondentii nema vzdélani v oboru gastronomie. Tedy

67,2% (39 respondentil) a 32,8% (19 respondentti) ma vzdélani v oboru gastronomie.

Otazka ¢é.5:

Graf 5 Délka praxe v gastronomii (vlastni zpracovani)

V délce praxe manazerd v gastronomii pievazuje skupina 11 — 24 let (18
respondenttl) s 31,0%, poté je skupina s délkou praxe vice jak 25 let s20,7% (12
respondenttl), téeti je skupina s délkou praxe 19,0% (11 respondenti), ¢tvrtou skupinou je
15,5% (9 respondentt) s délkou praxe 6 — 10 let a posledni nejméné pocetnou skupinou je
s 13,8% (8 respondentil) skupina s délkou praxe méné neZ dva roky. Ackoliv jsou vysledky

vyrovnané, vice nez polovina dotazovanych ma délku praxe del$i nez 11 let.

Otazka ¢.6:

Graf 6 Bydleni v oblasti restaurace (vlastni zpracovani)
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Podle vysledkt této otazky 74,1% (43 respondentti) bydli ve stejné oblasti, jako se
nachazi restaurace. 25,9% (15 respondenttl) nebydli ve stejné oblasti, jako se nachazi jejich

pracoviste.

Otazka ¢.7:

Graf 7 Pracovni pozice v restauraci (vlastni zpracovani)

Vysledek této otazky je témét vyrovnany. Co se tyCe pracovni pozice v restauraci,
36,2% (21 respondentl) jsou majiteli restaurace. 34,5% (20 respondent) jsou majiteli i

provoznimi restaurace a 29,3% (17 respondentil) jsou provozni vedouci/manazefi restaurace.

37



4.5 Aktualni gastronomické trendy

Otazka ¢.8:

Graf 8 Zajem o aktualni trendy (vlastni zpracovani)

Tato otazka byla prvni v tematickém bloku o0 aktualnich trendech. Méla za tkol
zjistit, zdali maji dotazovani manazeti zajem o aktualni trendy v gastronomii. 79,3% (46
respondentll) odpovédelo Ze ano. SpiSe ano vyplnilo 15,5% (9 respondentit). Spise ne s 5,2%
(3 respondenti) a zadny z dotazovanych nevyplnil, ze se o né nezajima. Z tohoto grafu

vyplyva, ze vice nez 2/3 dotazovanych ma zajem o aktualni trendy v gastronomii.

Otazka ¢.9:

Graf 9 Zpisob vyhledavani aktualnich trendt (vlastni zpracovani)
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Cilem této otazky bylo zjistit, ktery typ médii dotazovani manazefi nejvice vyuzivaji
pro vyhledévani aktualnich trendd. U této otazky bylo mozno zadat vice odpovédi. 90%
dotazovanych uvedlo, Ze vyuzivaji internet. 56% respondenti vyhleddva trendy pomoci
literatury, magazint a novin. 48% respondentl se nejvice o aktudlnich trendech dozvi na
setkani ¢i kurzech. 46% dotazovanych od konkurence, 38% na konkrétnich webovych
strankach, 26% na veletrzich. Byla zde uvedena jedna odpovéd jako jiny zdroj, a to
cestovani. Nejvice procent tedy ziskaly online zdroje, internet, ktery vyuziva témeét vétSina

dotazovanych.

Otazka ¢.10:

Graf 10 Aplikace aktualnich trendii ve stravovacich zafizenich (vlastni zpracovani)

Tato otdzka méla zjistit, jaké trendy manazefi aplikuji ve svych restauracich a kolik

restauraci aplikuje konkrétni trendy. Mozné bylo zaskrtnout vice odpovédi.

Nejvice procent dostal trend zdravy styl stravovani, tedy 67,4%. Druhym
nejpocetnéj$im trendem byla mezinarodni kuchyné s 62,8%. 58,1% dotazovanych, také vice
nez polovina, vaii tradi¢ni ¢eskou kuchyni. CoZ znamend, Ze se v Jizerskych horach
nachazeji restaurace, které vaii jak tradi¢ni Ceskou, tak mezinarodni kuchyni zaroven.
Ctvrtym nejé¢astéj$im trendem je sezénnost, kterou Ve své restauraci aplikuje 46,5%. 44,2%

respondentll odpovédélo, ze vari Ceské speciality. Coz znamend, ze vice restauraci vaii
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tradi¢ni, ¢eskou kuchyni nez speciality. 39,5% odpovédélo, ze vafi regiondlni kuchyni a
stejny pocet dotazovanych zadalo, Ze vyuziva lokalnich zdroji. Regionalni kuchyni tedy vari
méné nez polovina dotazovanych restauraci. Dalsi v potadi je vegetarianska kuchyné, kterou
vafi 34,9%. Hned za ni s 27,9% je veganska kuchyné. 20,9% uvadi, Ze jejich restaurace
zahrnuje trend raw food. 9,3% respondenti vafi etnickou kuchyni a 1 respondent uvedl, Ze
pouziva koncept slow food (lokalni ptvod a postupy). Jako dalsi trend, ktery uvedla M.G. je
vymizeni pouzivani zeleninové oblohy, Setrnd Giprava masa a vareni ¢i peceni bez mouky,
neboli bezlepkova strava. Co se tyka konceptu slow food, ktery podle vysledku restaurace

nevyuzivaji, nebyl znam ani M.G., kdyZ na n¢j byla dotazana v fizeném rozhovoru.

4.6 Propagace stravovaciho zarizeni

Otazka ¢.11:

Graf 11 Zplsoby propagace stravovaciho zafizeni (vlastni zpracovani)

Tato otazka méla zjistit, jaké média pouzivaji dotazované restauracni zatfizeni pro
propagaci své restaurace. Bylo mozné zaSkrtnout vice moZnosti. 91,4% uvedlo, Ze pro svou
propagaci pouZzivaji webové stranky a stejny pocet respondentli doplnil, Ze pouziva jako
formu propagace socialni sit’ Facebook. 22,4% respondentl pouziva také Instagram a 10,3%
respondentll Youtube. Byly zde také uvedené jiné zdroje a to zomato.cz, menicka.cz,
billboardy, TV a restu.cz. Tudiz téméf vétSina dotazovanych manazert pouziva webové
stranky a Facebook. V fizeném rozhovoru M.G. uvedla, Ze podle ni se nejvice vyuZivaji

webové stranky, pies které se hlavné uskuteciiuji rezervace a pak také médium Facebook.
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Otazka ¢.12:

Graf 12 Efektivnost propagace (vlastni zpracovani)

V dalsi otdzce méli dotazovani kazdé médium ohodnotit podle efektivnosti (1
nejméné, 5 nejvice efektivni). Prvni v grafu jsou Webové stranky a 2. Facebook, které uz
podle Cerveného pole v grafu byly oznacovany nejéastéji za nejvice efektivni. Webové
stranky dostaly ¢islo pét 20x a Facebook 18x. Nasledujici média (zleva doprava) jsou
Twitter, Pinterest, Snapchat, Youtube. Nejvice ¢isel jedna, tedy nejméné efektivni zdroje pro
propagaci, dostaly Twitter (19x), Pinterest (25x) a Snapchat (25x). S nejvys§im souctem
vSech hodnoceni (195) vévodi Facebook. Na druhém misté jsou webové stranky (189) a na

tretim Instagram (156).

Otazka ¢. 13:

Graf 13 Mobilni aplikace jako forma propagace (vlastni zpracovani)

Tato otazka se tykala toho, jestli manazefi restauracnich zafizeni pouzivaji

Kk propagaci své restaurace mobilni aplikace. Ano uvedlo 41,4% (24 respondentt), ne uvedlo
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37,9% (22 respondentil), u spiSe ano a spiSe ne byl vysledek stejny, tedy 10,3% (6
respondentll). Mobilni aplikace tedy pouziva 24 respondentii, skoro polovina, spise ano 6
respondentli, tudiz vice nez polovina respondenti spiSe pouziva mobilni aplikace pro

propagaci.

4.7 Narodni a mezinarodni kuchyné

Otazka ¢.14:

Graf 14 Mezinarodni ¢i narodni kuchyné (vlastni zpracovani)

Ackoliv jsme se na mezinarodni a ndrodni kuchyni ptali v aplikaci trendd, tato
kapitola ma ov¢éfit, jaky typ kuchyné restaurace vafti, pokud si musi zvolit a jestli zahrnuji
regionalni a narodni kuchyni do své restaurace, jako predpoklad pro rozvoj gastroturismu.
Nejvice dotazovanych manaZert uvedlo, Ze vaii spiSe mezinarodni kuchyni, tedy 37,9% (22
respondentll). 25,9% vati spiSe narodni kuchyni (15 respondentll). Ve stejné mife vaii
narodni i mezinarodni kuchyni 19% (11 respondentil) a €isté narodni kuchyni pouze 10,3%

(6 respondent).

Otazka ¢.15:

Graf 15 Regionalni kuchyné (vlastni zpracovani)
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Tato otdzka byla polozena tém respondentim, kteti uvedli, ze vafi narodni, spiSe
narodni kuchyni, nebo oboji ve stejné mife (jak mezindrodni, tak narodni). Coz je, jak
vyplyva z predchozi otazky, 55,2% (32 respondentil). Z téch odpovédélo 3.,5% (2
respondenti), Ze ano. SpiSe ano odpovédélo 26,3% (15 respondentil). Ne doplnilo 36,8% (21
respondenttl) a spise ne 36,8% (19 respondenttl). Pokud secteme odpovédi ano a spiSe ano,
vyjde ndm 17 respondentd, tedy stejny pocet, ktery vyplnil, ze vaii regiondlni kuchyné

Vv otazce €.10 o aplikaci aktudlnich trendu.
Otazka ¢.16 a otazka ¢.17:

Vysledky z otazky €.16 a ¢.17 byly ob¢é dvé zpracovany do jedné piehledné tabulky. Jedna

se o znalost a nabidku regionalnich vyrobki v turistické oblasti Jizerskych hor.

Otazka €.16: Znate nasledujici regionalni produkty? Zaskrtnéte. (bylo moZzné oznacit vice

produktit)

Otazka ¢17: Které z uvedenych nabizite/vyuZivate ve Vasi restauraci? (bylo mozné oznacit

vice produkti)
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REGIONALNI PRODUKTY JIZERSKYCH HOR \ APLIKUJE

Ov¢i syry a tvaroh z farmy Lukava

Jizersky uzeny syr

Jizerska klobasa

Veprovka z uzenarstvi a reznictvi Karel Kloucek

Bio hovézi maso ze statku Dolni Old¥is§
Oldrisska bio husa

Jizersky med

V¢éeli med z Cernous

Véeli med z Frydlantska

Med a medovina z Vratislavic nad Nisou

Smetanova zmrzlina a ovocné sorbety LEDA

Dobroty od teticky

Smrzovsky chléb

Jilovské pernicky

O |O |O |O |O |INd N O |Oo |O |O | v o v

Jizersky makovec

Bylinné sirupy, medovina a bylinna vina Kitl
Medovina Jestédka
KOLD BREW Lemonade — kavova limonada

Tradi¢ni piva Konrad z Liberce

[y
o

o

Naivni marmelady

Z4dné 37

o Pocet respondentii, ktery nabizi tento regionalni produkt ve své
restauraci

Graf 16 + 17 Regionalni kuchyné znalost a jeji aplikace (vlastni zpracovani)

Z tabulky vyplyva, Ze nejvice respondentll zna regionalni produkt tradi¢ni piva
Konrad z Liberce, tedy 48 respondentl. I pies to, ze tento regionalni produkt zna témeéf
vétSina respondentli, ve své restauraci ho nabizi 4. Druhy nejvice popularni regionalni
produkt jsou bylinné sirupy, medovina a bylinna vina Kitl, které zna 33 respondentt, ale
nabizi ho pouze 10 respondentli. Tretim nejpopulédrnéjsim produktem je Smrzovsky chléb,
ktery znd 30 respondentti, ale ve svém zatfizeni ho nabizi pouze 6 respondentti. Jak je patrné
Z tii nejvice popularnich regiondlnich produktii i ze zbytku celé tabulky, ackoliv manazefi
znaji regionalni vyrobky, ¢islo téch, ktefi je nabizeji ve svém zafizeni, je rapidné mensi. 37
respondentti (63,8%) uvedlo, Ze nenabizi ve své restauraci zadny z téchto ve své restauraci.

(Ackoliv 39,5% dotazovanych vati regionalni kuchyni)
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Otazka ¢.18:

Graf 18 Mezinarodni kuchyné (vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se tykala druhu mezindrodni kuchyné. Nejvice restauraci uvadi, ze vaii
italskou kuchyni (87%). Na druhém misté se umistila kuchyné mexicka (39,1%) a na tetim
misté kuchyné francouzské (32,6%). Pak dale je zde kuchyn americkd (28,3%), ¢inska
(19,6%), pak indicka, anglicka a vietnamska mély stejny pocet (15,2%), thajska a Spanélska
(8,7%) a na poslednim misté fecka (4,3%). 8,7% obsahovala také kategorie jiné, kde
respondenti uvedli Skandindvskou, Svédskou a Irskou kuchyni. Vzhledem k tomu, Ze bylo
mozné zaskrtnout vice odpovédi, lze vidét, ze manazeti Casto zaSkrtavali vice nez jednu

mezinarodni kuchyni.

Otazka ¢.19:

Graf 19 Etnicka kuchyn¢ (vlastni zpracovani)
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Ackoliv spousta restauraci uvadi, ze vati mezinarodni kuchyni a to nékolik druhti, vétSina
respondentli odpovédéla, ze nevaii etnickou. 81% (47 respondent) uvedlo, ze nevaii. 13,8%

(8 respondentil), ze spiSe ne. Ano uvedlo 5,2% (3 respondenti) a spiSe ano neuvedl nikdo.

4.8 Koncept pripravy pokrmu
Otazka ¢.20:

Graf 20 Pouzivani dochucovadel a polotovari (vlastni zpracovani)

Otazky polozené v tematickém bloku koncept ptipravy jidla maji za kol zjistit, zdali
respondenti pfipravuji jidlo ve stylu fast food, nebo slow food. Piedpokladame, ze
respondenti neznaji odbornou definici téchto termini, tudiz jsou zde poloZeny otazky na
charakteristické rysy pro tyto koncepty ptipravy jidel. Otazka ¢.20 se tyka konceptu pfipravy
fast food. 56,9% respondentt (33) uvedlo, Ze ne. Spise ne uvedlo 22,4% dotazovanych (13).
Ano uvedli pouze 4 respondenti coz je 6,9%. Spise ano uvedlo 8 respondenti, coz je zde
13,8%. Vysledek této otazky je, Zze manazeti uvadi, Ze spiSe nepouzivaji dochucovadel a
polotovarti. Podle M.G. se pouZzivani dochucovadel a polotovarl na gastronomické Skole ani

neudi.

Otazka ¢.21:

Graf 17 Lokalni postupy (vlastni zpracovani)
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Tato otazka byla polozena kvili konceptu ptipravy jidel slow food, pro které jsou
lokalni postupy jednim z hlavnim znakt. Zde 32,8% (19 respondentt) uvedlo odpovéd’ spise
ano. Stejny pocet respondentt (14) uvedlo jakou svou odpoved’ ne a spise ne, coz je 24,1%.
Ano uvedlo 11 respondentt, tedy 19%. Pokud secteme procenta negativnich a pozitivnich
odpovédi, vyjde nam, ze 51,8% spiSe pouziva ¢i pouziva lokalni postupy, zatimco 49,2%

respondentll nepouziva Ci spise nepouziva.

Otazka ¢.22:

Graf 18 Mistni suroviny (vlastni zpracovani)

Tato otazka byla zaméfena na vyuZzivani mistnich surovin. Ackoliv malé procento
respondentli vyuziva regionalnich vyrobkl, 37,9% (22 respondentl) uvedlo, Ze spise
vyuziva mistnich surovin. Ze je vyuzivaji uvedlo 32,8% (19 respondentii). Ne uvedlo 3,4%
(2 respondenti) a spiSe ne 25,9% (15 respondentl). V konecném vysledku 70,7%

respondentll vyuZziva ¢i spiSe vyuZiva suroviny s mistnim plivodem.

Otazka ¢.23:

Graf 193 Lokalni dodavatelé (vlastni zpracovani)
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Ukolem této otazky bylo zjistit, zdali manaZefi vyuZivaji mistnich dodavateli. 41,4%
(24 respondenttl) uvedlo, ze ano. Spise ano vyplnilo 27,6% (16 respondentti). Ne uvedlo
3,4% (2 respondenti) a spiSe ne 27,6% (16 respondentti). Lokalnich dodavatelt vyuzivé a

spiSe vyuziva 69% respondent.

Otazka ¢.24:

Graf 20 Druh suroviny poskytovan lokalnimi dodavateli (vlastni zpracovani)
Téch, kteti na predchozi otdzku odpovedéli ano ¢i spiSe ano (celkem 69%) se tykala
i tato otazka. Tedy druhu surovin, které restaurace odebiraji od lokalnich dodavateld. Nejvice
odebiraji zeleninu, tedy 44 respondenttl. 37 odebird maso, 27 ovoce, 16 mlé¢né produkty a

19 népoje.

Otazka ¢.25:

Graf 21 Vyroba vlastnich surovin (vlastni zpracovani)
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Tato otazka se tykala vlastni vyroby surovin. VétSina respondentd, tedy 84,5% (49
respondentil) uvedla, e ne. Ze ano uvedlo 15,5% (9 respondentit), kde uvedli nasledujici
suroviny: demi glasse, veskerd pyré, kaponaty, balsamikovy ocet, rizné redukce, pecivo,
koreni, limonady, dorty, pecivo, téstoviny, maso, ovoce, zelenina, omacky, bulky, bylinky,

klicky.

4.9 Trendy ve stravovacim zarizeni

Otazka ¢.26:

Graf 22 Vegetarianska jidla (vlastni zpracovani)
Vice nez polovina dotazovanych manaZerti uvedla, Ze jejich jidelni listek obsahuje
0-3 vegetarianské pokrmy. Tedy 55,2% (32 respondentt). 4 — 7 pokrmi uvedlo 25,9% (15
respondentti), 8 — 10 vyplnilo 8,6% (5 respondentil) a vice nez 10 pokrmti doplnilo 10,3%
(6 respondenttr). Ackoliv 34,9% restauraci uvedlo, Ze vaii vegetarianskou kuchyni v otazce
¢.10 o aktualnich trendech, vice nez polovina dotazovanych zvolila moZnost s nejmensim

poctem vegetaridnskych jidel na jidelnim listku.

Otazka ¢.27:

Graf 23 Veganska jidla (vlastni zpracovani)
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Témér vétsSina respondentli uvedla, ze jejich jidelni listek obsahuje 0 — 3 veganskych
jidel, coz je zde odpovéd’ s nejmensim moznym poctem pokrmi. Celkem to bylo 81% (47
respondenttl). 4 — 7 jidel na jidelnim listku uvedlo 13,8% (8 respondenttt), 8 — 10 neuvedl
nikdo, stejné jako vice nez 10. Odpovéd’ nevim uvedlo 5,2% (3 respondenti). V otazce ¢€.10
o aktuélnich trendech uvedlo 27,9% respondenttl, Ze vafi veganska jidla. Zatimco zde drtiva

vétsina zvolila odpovéd’ s nejméné moznymi veganskymi jidly.

Otazka ¢:28

Graf 24 Dietni pokrmy (vlastni zpracovéni)

Cilem této otazky bylo zjistit, kolik pokrmi, které jsou lehké a dietni, nabizi
restaurace, jelikoz zdravy styl stravovani byl nejvice oznaovan v otazce ¢€.10, tykajici se
aplikace aktuélnich trendd. 55,2% (32 respondentil) uvedlo 0 — 3 pokrmy, tedy vice nez
polovina vyplnila moznost s nejmensim moznym poctem pokrmu na jidelnim listku. 32,8%
(19 respondentt) uvedlo 4 — 7 pokrmil, 1,7% (1 respondent) uvedl 8 — 10 pokrmil a vice nez
10 pokrmt uvedlo 10,3% (6 respondentil). Zatimco zdravy styl stravovani uvedlo 67,4%
(29 respondenttt).

Otazka ¢.29:

Graf 25 Syrova strava (vlastni zpracovani)
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Co se tyka ptipravy pokrmi raw food, tedy syrové stravy, 81% (47 respondentil) opét uvedlo
moznost s nejmensim moznym poctem pokrmi, tedy 0-3. 19% (11 respondentil) uvedlo 4-7
pokrmt. Ostatni moznosti neuvedl nikdo z respondentti. M.G. v fizeném rozhovoru uvedla,
ze pro piiprava pokrml raw, musi byt v jiné mistnosti, nez se provadi teplena uprava jidel,

tedy v izolaci.

Otazka ¢.30:

Graf 30 Sezonni potraviny (vlastni zpracovani)

60,3% (35 respondentil) uvedlo odpovéd’ ano na otazku, zdali vyuZivaji sezonnich
potravin. Spise ano uvedlo 27,6% (16 respondentti). Ne uvedlo 8,6% (5 respondenttl) a spise
ne 3,4% (2 respondenti). Z toho plyne Ze sezonni potraviny vyuziva a spiSe vyuziva 87,9%
respondentli. V otdzce ¢.10 o aplikace aktualnich trendd uvedlo 46,5% jako aplikovany

aktualni trend sezoénnost. Tyto dva vysledky se zna¢né lisi.

4.10 Gastronomické projekty
Otazka ¢.31:

Graf 26 Znalost projektu Czech Specials (vlastni zpracovani)
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Projekt agentury CzechTourism jménem Czech Specials, ktery ma za cil propagovat
narodni a regionalni kuchyni, zna z dotazovanych pouze 27,6% (16 respondent). Zatimco
ho nezna 72,4% (42 respondentd), tedy vice nez 2/3. Ackoliv v otdzce €.10 58,1%
respondentt uvedlo, Ze vati tradi¢ni Ceskou kuchyni, 44,2% vati Ceské speciality a regionalni
kuchyni 39,5%, procento respondentt, co zna tento druh certifikace je velmi malé. Ackoliv

M.G. uvedla, Ze se o tomto gastronomickém projektu na Skole uci.

Otazka ¢.32:

Graf 27 Odkud znate projekt Czech Specials (vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi odpovédeli ano na predchozi otazku (27,6%), odpoveédéli zde
odkud tento projekt znaji. Nejvice z nich ho zna z internetu, tedy 96,9% z nich. Druhy zdroj
S nejvétsim poctem procent je konkurence, tedy 56,3%. Tretim médiem, odkud manaZzefi
tento projekt znaji je literatura, magaziny, noviny s 25%. Stejny pocet procent dostala 1
moznost veletrhy. S 12,5% jsou zde setkani a kurzy a se stejnym poctem i socialni média.
Tato statistika mize pomoci i agentufe CzechTourism s propagaci projektu CzechSpecials

Vv turistické oblasti Jizerskych hor.

Otazka ¢.33:

Graf 28 Jste soucasti projektu? (vlastni zpracovani)
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Na otazku, zdali jsou restaurace soucasti tohoto projektu, odpovédélo 82,8% (48
respondentli) ne. Zatimco odpovéd’ ne, ale v budoucnu chceme uvedlo pouze 6,9% (4
respondenti), coz svéd¢i o malém zdjmu o tuto certifikaci. Ano uvedlo 6,9% (4 respondenti).

V minulosti ano, dnes jiz ne uvedlo 3,4% (2 respondenti).

Otazka ¢.34:

Graf 29 Projekt Kulinaiské uméni
Tato otazka se tykala znalosti projektu Kulinafské uméni. 75,9% (44 respondentil)
tento projekt neznaji, zatimco 24,1% (14 respondentil) tento projekt znaji. Z procent
vyplyva, Ze tento projekt je méné popularni, nez projekt Czech Specials, ackoliv rozdil je

témé&f nepatrny (rozdil pouze 2 respondentit).

Otazka ¢.35:

Graf 30 Vyuziti projektu v restauraci (vlastni zpracovani)
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Tento projekt ve svém stravovacim zafizeni vyuziva pouze 6,9% (4 respondenti).
Spise vyuzivaji také jen 6,9% (4 respondenti). Nevyuziva ho 86,2% (50 respondentil) a

odpovéd’ spise ne nikdo neuvedl.

Otazka ¢.36:

Graf 31 Vyuziti kurzu projektu Kulinafské uméni (vlastni zpracovani)

Na otazku, zdali restaurace vlastni licenci tohoto kurzu odpovédélo 93,1% (54

respondenttl), Ze ne. Licenci k tomuto projektu vlastni 6,9% (4 respondenti).

4.11 Gastroturismus
Otazka ¢.37:

Graf 32 Gastronomické akce (vlastni zpracovani)
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V ramci podpory gastroturismu dostali manazeti restauracnich zatizeni otazku, zdali
poradaji néjaké gastronomicke ¢i tematické akce. Ano odpoveédélo nejvice respondenti, tedy
46,6% (27 respondentli). SpiSe ano odpovédélo 12,1% (7 respondentl). Odpovéd ne
vyplnilo 32,8% (19 respondentt) a spise ne 8,6% (5 respondent).

Otazka ¢.38:

Graf 33 Druh gastronomickych akci (vlastni zpracovani)

58,7% respondentl, kteti odpoveédeli, ze potadaji ¢i spiSe poradaji gastronomické
akce, byli dotdzani, jaky druh. Nejvétsi procento respondentll odpovédélo slavnosti piva ¢i
vina a vareni ve stylu konkrétni narodni kuchyné. Tyto dv€é moZnosti obé ziskaly 71,9%.
Tteti nejvice tispéSnou akei jsou vepioveé hody s 53,1%. Pak jsou tu zde podle poctu procent
zabijackové a zvéfinové hody (46,9% oboje), ochutnavky (21,9%), dny ceské kuchyné
(18,8%), vegetarianska kuchyné (12,5%) a v moznosti jiné respondenti uvedli: Valentynské

menu, Velikonocni menu, Vanocni menu, Svatomartinské hody, hody.

Otazka ¢.39:

Graf 34 Spoluprace s informa¢nimi centry a cestovnimi kancelafemi (vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka se tykala spoluprace restauraci s mistnimi infocentry a cestovnimi
kancelatemi. Nikdo z dotazovanych neuvedl, Ze by spolupracoval s cestovnimi kancelafemi.
S informac¢nimi centry spolupracuje 25,9% (15 respondentll), Sobojimi uvedlo, Ze
spolupracuje 10,3% (6 respondentil), zatimco moznost nespolupracujeme zvolilo 63,8% (37

respondenttl), coz je vice nez polovina.

Otazka ¢.40:

Graf 40 Pecivo Jestédka (vlastni zpracovéani)
Tato otazka se tyka znalosti pfezdivky peciva, které dostalo jméno podle symbolu mésta
Liberce. 43,1% (25 respondentil) uvedlo, Ze toto pecivo zna. 10,3% (6 respondentit) uvedlo
spise ano. 37,9% (22 respondentil) tuto pecivo nezna a spise ho nezna 8,6% (5 respondenti).

V kone¢ném vysledku toto pecivo zna a spise zna 53,4% respondentt.

Otazka ¢.41:

Graf 41 Jestédka v nabidce restauranich zatizenich (vlastni zpracovani)

I ptes to, ze toto pecivo zna ¢i spiSe znad polovina dotazovanych, ve svém restauraénim
zatizeni ho nabizi pouze 10,3% (6 respondentl). Nelze se s timto pecivem setkat v 89,7%

(52 restauracich).
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5. Shrnuti vysledkii

Jak je patrné z graft, pohlavi a v€kové skupiny respondentl jsou rozdilné a zadna
skupina neptevazuje. Vékove je nejvice manazerd nad 27 let a nejvice z respondenti ma
praxi delsi nez 11 let. Vice nez 2/3 respondentii nema vzdélani v oboru gastronomie. Tudiz
u manazeri v této oblasti spiSe pfevlada zkuSenost a nc€kolika letd praxe nez vzdélani

v oboru.

Témeér vétSina respondentt uvedla, Ze se o aktualni trendy zajima a nejvice k jejich
vyhledavani vyuzivaji online zdroju, tedy internet. Pak pouzivaji tiskové materidly, setkdni

a kurzy a celkem velké procento uvedlo, Ze ziskdva aktuélni trendy od konkurence.

V otdzce, ktera se tykala aktudlnich trendd, zvitézil trend zdravy styl stravovani,
ktery uvedlo vice nez 2/3 respondentd. I pies toto vysoké procento, konkrétné 67,4%, maly
pocet dotazovanych manazeri pak tento trend aplikuje, tedy vétSina uvedla, Zze pocet
zdravych ¢i dietnich jidel je pouze 0 — 3 na jejich jidelnicku. CoZ neodpovida dostatené
aplikaci tohoto trendu v restauraci. To samé plati u vegetarianskych a veganskych pokrmd.
Manazeti oznacili aplikaci tohoto trendu, ale vétSina dotazovanych na svém jidelnickd ma

minimum z téchto jidel.

Dalsim tematickym blokem byla propagace restaurace. Nejvice restauraci pouziva
pro propagaci webové stranky a Facebook, a to témet vétSina. Mdlo z nich poté Instagram a
jen nepatrné procento Youtube. V hodnoceni efektivnosti nejlépe dopadl Facebook a hned
za nim webové stranky. Jako nejméné efektivni ohodnotili respondenti Twitter, Pinterest a
Snapchat. Tyto ani nikdo neuvedl jako médium, které pouziva k propagaci své restaurace.

Mobilni aplikace k propagaci pouziva ¢i spiSe pouZziva vice neZ polovina respondent.

Dalsi tematicky blok se tykal narodni a mezinarodni kuchyné. Mezinarodni kuchyné
je trendem, ale aplikace italské ¢i francouzské kuchyné neni pfedpokladem pro rozvoj
gastroturismu v mistnim regionu. TudiZ pro gastroturismus v dané turistické oblasti je vice
dualezité, kolik restauraci vafi regionalni a narodni kuchyni. Nejvice respondentt uvedlo, ze
vaii spiSe mezinarodni, a to nejvice italskou, mexickou a francouzskou kuchyni. Ackoliv zde
byla spousta respondentil, ktefi vafi rizné mezinirodni kuchyné, minimdlni procento
dotazovanych vafi ve své restauraci kuchyni urcitého etnika, tedy kuchyni etnickou, coz je
v soucasné¢ dobé aktudlnim trendem. Néarodni a spiSe narodni kuchyni vaii 36,2%
respondentli, coz je pouha tietina restauraci V turistické oblasti Jizerskych hor. A z tohoto
poctu ptimo regionalni kuchyni vaii ¢i spiSe vaii pouze 29,8% dotazovanych. Konkrétné to
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bylo 17 respondentti z 58. Pak zde byl uveden vycet regionalnich vyrobku, kde se ovérovala
jejich znalost a aplikace v restauraci. Ackoliv manazefi znaji nékteré regionalni produkty,
nenabizeji je ve svych restauracich, Spoustu vyrobkii ani neznaji a az 37 respondentii z 58
uvedlo, Ze nenabizi ani nepouziva zadny z téchto regionalnich vyrobkl ve své restauraci.
Tudiz v kone¢ném vysledku aplikace regionalnich vyrobki a regionalni kuchyné je opravdu

mala.

Dalsi otazky se tykaly pojmu slow food a fast food, tedy konceptu ptipravy jidel a
aplikace téchto konceptd v restauraci. 56,9% respondentd uvedlo, Ze nepouzivaji zadnych
dochucovadel a polotovarli, a spiSe je nepouziva 22,4%. CoZz je dohromady vice nez
polovina. Tim padem z grafu vyplyva, ze koncept rychlé ptipravy jidel vice nez polovina

restauraci nepouziva.

Na otazku tykajici se lokalnich postupi, které jsou zakladem konceptu slow food,
odpovédélo 32,8% respondentl spiSe ano a ano uvedlo 19%. Coz je dohromady vice nez
50% respondentt. U odpovédi na tuto otdzku nelze fict, zdali vice lidi vyuziva konceptu
slow food ¢i fast food, jelikoz vysledek je témét vyrovnany. Vice nez 2/3 respondentl
pouziva suroviny s mistnim pidvodem a 69% respondentt, tedy opét vice nez 2/3
dotazovanych, vyuZziva ¢i spiSe vyuziva mistnich dodavatell, cozZ spiSe inklinuje ke konceptu
slow food. Ackoliv respondenti splituji zdkladni body, které tento koncept ptipravy jidel ma,
jen jeden respondent uvedl ptimo pojem slow food jako aplikovany trend v otazce ¢€.10.
Vzhledem k tomu se piedpoklada, ze vétSina dotazovanych tento odborny termin nezna.
Této teorii piidava i fakt, Ze tento pojem neznala ani ucitelka M.G. z gastronomické stfedni

Skoly.

Co se tykalo aplikace trendl jako vegetarianskd, veganska a dietni jidla a syrova
strava, veskeré tyto trendy jsou aplikovany minimalné, jelikoz vzdy u téchto pokrmi byla
zvolena odpoveéd’ s nejmensim moznym poctem pokrmil na jidelnim listku. 2/3 respondentti
ale uvedli, Ze vyuzivaji sezonnich potravin. Z procentuéalnich vysledkt jako nejvice tspésné

trendy vychazi mezinarodni kuchyné, vyuzivani lokalnich dodavatelti a sezonnich potravin.

Dalsi tematicky blok se tykal gastronomickych projekt. Vice nez 2/3 respondentti
nezna projekt Czech Specials. VEtSina téch, ktefi ho znaji, ho zna z internetu a konkurence.
48 z 58 respondentll neni soucasti tohoto projektu a ani nema do budoucna o tento projekt

zajem.
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Kulinafské umeéni zna také malé mnozstvi respondenttl, a to 14 (24,1%). Rozdil je
pouze ve 2 respondentech, ale vice znich zna projekt Czech Specials. A z téchto 14
respondentl ho ve své restauraci vyuzivaji pouze 4. Licenci k nému vlastni také pouze 4

respondenti.

Posledni tematicky blok se tykal gastroturismu. Témeéf polovina dotazovanych
manazerti porada gastronomické ¢i tematické akce ve své restauraci. Nejcastéji uvedli
slavnosti piva ¢i vina a vafeni ve stylu konkrétni narodni kuchyné. Jako moznosti navic se
zde naptiklad objevily hody, Vano¢ni, Velikono¢ni a Valentynské menu a Svatomartinské
hody. Nikdo z dotazovanych neuvedl, Ze spolupracuje pouze S mistnimi cestovnimi
kancelatemi. Ale 6 z 58 respondentd spolupracuje jak sinformacnimi centry, tak s
cestovnimi kancelafemi. Pouze s informacnimi centry spolupracuje 15 respondentt. 37
respondentl z 58 (63,8%) uvedlo, Ze s nikym nespolupracuje. Coz je vice nez polovina

restauraci.

Posledni dvé otdzky se tykaly regionalniho peciva JeStédka, které by mistnim
navstévnikiim mélo evokovat jednu z mistnich turistickych atraktivit. Toto sladké pecivo
zna ¢i spise zna 53,4% respondentd, tedy spiSe polovina. Ale z nich toto pecivo ve své

restauraci nabizi pouze 10,3% respondenttl, tedy konkrétné 6 z 58.

Hlavnim cilem této bakalafské prace byla analyza povédomi manazerti stravovacich
zafizeni o aktualnich trendech v gastronomii Vv turistické oblasti Jizerské hory. K dosazeni
cile slouzily vyzkumné otazky a hypotézy.

Prvni vyzkumna otdzka byla, které aktudlni trendy v soucasné gastronomii existuji.
Odpovedi jsou zpracované aktualni trendy v teoretické ¢asti prace.

Dalsi vyzkumnou otazkou bylo, které aktudlni trendy jsou v dané turistické oblasti
aplikovany nejvice. Podle odpovédi dotazovanych manaZerii na otdzku aplikace trendii by
to mél byt zdravy styl stravovani, mezinarodni kuchyné a tradi¢ni ¢eské kuchyné. Ale podle
odpovédi na nasledujici otazky, jako pocet dietnich pokrmi v restauraci, zdravy styl
stravovani neni aplikovan tolik, jako manazeti uvad¢ji. Na zéklad¢é odpovédi na dalsi otazky
je patrné, ze mezinarodni kuchyné jako trend je aplikovana vice neZz tradi¢ni ¢eska. Trendy,
které manazefi opravdu aplikuji, jsou sezonnost a vyuzivani lokéalnich zdroji.

Dalsi otazkou bylo, zdali jsou si manazeti védomi aktualnich trendd. Podle odpovédi
jsou a zajimaji se o n¢, vyhledavaji je nejvice na internetu a poté v literature.

Ctvrtou otazkou bylo, zdali jsou v této oblasti restaurace, které vyuzivaji ke své
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propagaci socialni média. Odpovéd’ zni ano, jsou. Casto vyuZivanym socidlnim médiem je
Facebook, co se tyka online zdrojii, tak ke své propagaci restaurace vyuzivaji i weboveé
stranky. Zatimco ostatni socialni média, jako Pinterest, Twitter a Snapchat nevyuziva zadna
Z dotazovanych restauraci. Malé procento z nich pouziva Youtube a Instagram, ale ostatni
socialni média k propagaci v sektoru stravovacich zatizenich tolik popularni jesté nejsou.
Velmi popularni je Facebook, ostatni nejsou ani zdaleka tolik vyuzivané.

Pata vyzkumna otazka meéla za kol zjistit, zdali restaurace vaii spiSe narodni ¢i
mezinarodni kuchyni. Podle odpovédi v dotaznikovém Setfeni plyne, Ze restaurace v této
oblasti vafi spiSe mezinarodni kuchyni. Nejvice procent méla italskd, za ni byla mexicka a
poté francouzska.

Sesta otazka se tykala konceptu slow food a fast food. Podle odpovédi manazert
restaurace spiSe nevyuzivaji konceptu rychlé ptipravy jidel, ale jelikoz by informace o tom,
ze pouzivaji dochucovadel a polotovarti mohla poskodit jejich povést, neda se s jistotou
zjistit, zdali odpovéd’ na tuto otazku byla pravdiva. Podle vysledkii a splnéni bodd pro
koncept ptipravy slow food vychazi, Ze manazefi spiSe aplikuji tento postup. Ale neaplikuji
ho védomeé, jelikoz tento trend oznacil jen jeden respondent. Tudiz z vysledkl plyne, ze
manazefi spliiuji podminky konceptu slow food, ale tento trend a termin je jim neznamy.

Posledni otdzka byla, zdali dotazovani manazeti spliuji predpoklady pro rozvoj
gastroturismu. Témi piedpoklady jsou regionalni kuchyné, narodni kuchyné, vyuZzivani
regionalnich vyrobkll a vyrobkl, které reprezentuji danou turistickou oblast. Pak také
spoluprace s aktéry cestovniho ruchu, kterymi jsou informacni centra a cestovni kancelate.
Rozvoji gastroturismu mohou také pomoci gastronomické a tematické akce, kterych se
mohou navstévnici dané oblasti ziCastnit a 1épe se tak seznamit s tradicemi, nezvyklymi
pokrmy a nezvyklou pfipravou jidla, nebo s né€im, co je pro tuto oblast typické. Z vysledkii
dotaznikl vychézi, Ze aCkoliv jsou zde restaurace, které vafi narodni kuchyni, jen malé
procento z nich vaii regionalni a naprost¢ minimum z dotazovanych restauraci zna ¢i
vyuziva regionalnich vyrobkii. V tomto ohledu manazeti nespliuji predpoklady pro rozvoj
gastroturismu v dané destinaci. Tento fakt podporuje i to, Ze téméf nespolupracuji s mistnimi
infocentry a cestovnimi kancelafemi a jen polovina z nich potfadda n&jaké gastronomické a
tematické akce. Dals§i véc, ktera podporuje fakt, Ze manazefi nedbaji tolik o rozvoj
gastroturismu je to, Ze jen velmi malé procento z nich nabizi pe€ivo Jestédka, které je

symbolem jedné z mistnich turistickych atraktivit.
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Dalsim bodem jsou hypotézy. Hypotéza, Ze manazeti a provozovatelé restauracnich
zatizeni v turistické oblasti Jizerské hory se zajimaji o aktualni trendy, se prokazala jako
spravna. Podle odpovédi respondentli se manazeii a provozovatel¢ o aktudlni trendy
zajimaji.

Dalsi hypotéza byla, ze ackoliv se manazefi zajimaji o aktudlni trendy, tak je
neaplikuji tolik ve své restauraci. Tato hypotéza se také naplnila, nejvice u trendi
vegetarianska, veganska a dietni kuchyné¢, kde manazeii dopliiovali kolik téchto pokrmut
obsahuje jejich jidelni listek. Trend regionalni kuchyné se také tolik nenaplnil, jelikoz témér
2/3 respondentd nenabizi zadné regionalni produkty.

Treti hypotéza byla takova, ze manazeti vétSinou neznaji regionalni vyrobky a
nepouzivaji je ve svém restauranim zafizeni. Tato hypotéza je podle vysledkl
Z dotaznikového Setieni spravna ve vSech bodech.

Dalsi hypotéza, Ze restaurace vafi spiSe mezinarodni kuchyni nez ndrodni a
regionalni se ukazala také jako spravna.

Posledni hypotéza byla takova, Ze manazefi a provozovatelé neznaji koncept
ptipravy jidel slow food a neaplikuji ho ve svém zafizeni. Ackoliv tento trend manaZefi
neznaji a neaplikuji ho timyslné, podle vysledki dotazniku zakladni body tohoto konceptu,
jako lokalni dodavatel€, pouzivani mistnich surovin a lokalnich postupd, spliiuji. Tudiz tato
hypotéza se ukézala z Casti spravna a z ¢asti nespravnd. Potvrdilo se to, Ze manaZzefi tento

pojem neznaji, ale nepotvrdilo se to, Ze nesplituji podminky pro tento koncept ptipravy jidel.
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6. Zavéry a doporuceni

Ambici této prace bylo pomoci teorie seznadmit cCtenafe s aktudlnimi
gastronomickymi trendy a s jejich riznorodosti. Tyto gastronomické trendy je pak mozné
aplikovat v restauracnich zafizenich. Déle bylo ambici ¢tenafe seznamit s moznostmi
rozvoje gastroturismu a upozornit na vyznam stravovacich sluzeb v cestovnim ruchu. Také

upozornit na vyznam spoluprace manazert stravovacich sluzeb a aktért cestovniho ruchu.

Zaver je takovy, Ze témér vétsSina hypotéz se potvrdila. Tento fakt je sice dobry pro
vyzkum této prace, ale samotnd skutecnost je spiSe negativni nez pozitivni. Ackoliv
manazefi v této oblasti se o aktudlni trendy zajimaji, propaguji své restaurace, a to i moderni
cestou, nesplnuji predpoklady pro rozvoj gastroturismu a podle toho, Ze spiSe nespolupracuji
S mistnimi aktéry cestovniho ruchu se zde jevi i jejich nezdjem. Turisticka oblast Jizerskych
hor je hojn¢ navstévovana pro sporty jako jsou lyZovani a béh na lyzich, také kvili
historickym pamatkam. Je to némeckymi turisty Casto navstévovana destinace, jelikoZ se
tato oblast nachdzi v pohranici s Némeckem a jelikoz byla v déjinach hojné osidlena Némci,
kteti se sem dnes vraceji na ndvstévu. Turisticky potencidl tato destinace mé a byla by Skoda
cestovni ruch nepodpofit ve stravovacich sluzbach. Co by mohlo pomoci, je vice restauraci
ucastnicich se projektu Czech Specials a vice restauraci, které by vlastnily tuto certifikaci.
Jelikoz manazefi a provozovatelé v této oblasti o tomto projektu spiSe nevi, vysledky
z vyzkumu mohou poslouZit i projektu Czech Specials, ktery z vysledkli mtuze vidét, odkud
manazeti tento projekt nejvice a nejméné znaji a zacilit se na tyto média a tento projekt vice
propagovat. Gastroturismu v této oblasti by i pomohla vétsi propagace regionalnich vyrobka
a vetsi zdjem manaZerl o regiondlni a narodni kuchyni. Doporucuji také vice potadat
gastronomické a tematické akce, které by mohly pfildkat jak vice navstévnikd, tak vice

turistu.

Ackoliv vysledky vyzkumu se jevi spiSe negativné, z vlastni zkuSenosti mohu fici,
ze se zde nachdzeji svétlé vyjimky. Ackoliv je v této turistické oblasti hodné restauraci, které
nespliuji piedpoklady pro rozvoj gastroturismu, je zde spousta noveé zac¢inajicich restauraci,
které sice nespliiuji tyto pozadavky také, ale ke gastronomii a vedeni restaurace pristupuji
s novymi metodami a sv€Ze. Mistni kavarny hledaji nové zpisoby pifipravy kavy, mladi
manazefi se snazi své restaurace a bistra pozvednout na vyssi Groven, snazi se sledovat
trendy, svij interiér a celkovy koncept restaurace pojmuli novym a stylovym zptisobem. Mé
doporuceni zni, Ze tito mladi lidé by méli byt vice obezndmeni s vyhodami rozvoje
gastroturismu a vice nez na mistni stravniky by se mohli zaméfit na ptilakéani turisti a na
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véci, které jinde nemohou ochutnat ¢i zkusit. Do budoucna doufam ve vétsi vyuzivani
riznych médii k propagaci podniku a snahu restaurace propagovat se modernimi technikami

a novym, neotielym a originalnim zptsobem.

Tento problém se vSak netyka jen turistické oblasti Jizerskych hor, ale miize se stat
problémem celorepublikovym. Lidé vice vaii jednodussi, mezinarodni kuchyni, ktera je
moderni a neberou v potaz turisty, tradice a vyznam cestovni ruchu. Stravovaci sluzby,
gastronomie a narodni tradice, které jsou specifické pro konkrétni zemi, jsSou opomijeny a
mohly by vést k minimalni znalosti narodni, ¢i regionalni kuchyné a K jejich vymizeni
z &eskych stravovacich zafizenich. Tim padem se Ceska Republika a jeji regionalni celky
stane neatraktivni pro turisty, kteti vyhledavaji rozdilnou kuchyni a cestuji za speciadlnim
jidlem. Manazefi stravovacich zatizeni by si méli byt vice védomi vyhod, které plynou ze
spolupréce s aktéry cestovniho ruchu a Ze narodni a regionalni kuchyné je jeden z aktualnich
trend?l, kteti 1idé v posledni dobé¢ vice vyhledavaji. A na tyto trendy pak navazuji i1 trendy

jako lokalni zdroje, tradi¢ni postupy aj.

Po porovnani teorie a vyzkumu vyplyva, Ze stravovaci sluzby v turistické oblasti
Jizerskych hor ve vztahu ke gastroturismu a cestovnimu ruchu nejsou na dostate¢né dobré
urovni, ackoliv je zde spousta moznosti, jak pomoci aktudlnich trendi a ptistupt tuto situaci

zmeénit a gastronomii tim obohatit.

Doporuceni pro dalsi vyzkum je zamé&feni se na lepsi propagaci regiondlni a narodni
kuchyné a spoluprace stravovacich zatfizeni S mistnimi aktéry cestovniho ruchu. Zjistit, pro¢
se restaurace tolik nezajimaji o spolupraci s informacnimi centry, nebo i obracené. Zdali by
se aktéfi cestovniho ruchu neméli obracet na mistni stravovaci zafizeni s konkrétnimi napady
a inovacemi, které by z hlediska cestovniho ruchu mohly byt prospésné pro ob¢ strany. Je
nutné se zaméfit na vyhody, které z této spoluprace ob€ strany mohou mit a vice je
propagovat. Propagovat Ceské speciality a Ceské gastronomické projekty jako aktudlni
trendy, a to konkrétné v riznych restauracnich zatizenich a zvysit tak povédomi manazerti o
dualezitosti vyuZivani lokalnich zdrojii a ukézat jim, jak mize byt ¢eskd, ndrodni kuchyné

zajimava a snazit se ji prosadit novou, svézi formou.
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Prilohy

Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Adéla Bartova a jsem studentkou Univerzity Hradec Kralové obor management
cestovni ruchu. Dé¢lam bakalaiskou praci na téma Management stravovacich sluzeb v
kontextu soucasnych trendii. Soucasti mé prace je vyzkum, ke kterému potiebuji vyplnéné
dotazniky z restauraci z turistického regionu Jizerskych hor. Vyplnéni Vam zabere jen par

minut a je anonymni.
Ptedem dékuji za pomoc.
S pozdravem a pranim hezkého dne,

Adéla Bartova

Identifikacni otazky

Otazka ¢€.1: Pohlavi

o Muz

o Zena

Otazka ¢.2: Vék

o 18-26 let
o 27-36 let
o 37-46 let
o 47-56 let

o 57 letavice

71



Otazka €.3: Nejvyssi dosazené vzdélani

o zakladni
o stfedni bez maturity / vyucen
o stfedni s maturitou

o vysokoskolské

Otazka ¢.4: Mate vzdélani v oboru gastronomie?

o ANO
o NE

Otazka ¢&.5: Jaka je délka Vasi praxe v gastronomii?

o Do 2 let

o 3-5let

o 6-10let
o 11-24let

o 25 avicelet

Otazka ¢.6: Nachazi se Vase bydlisté ve stejném regionu, jako VaSe restaurace?

o ANO
o NE

Otazka ¢.7: Jaké je VaSe pracovni pozice v restauracnim zatizeni?

o Majitel
o Provozni vedouci/manazer

o Majitel i provozni
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Aktualni gastronomické trendy

Otazka ¢€.8: Zajimate se, jaké jsou nové trendy v gastronomii a ve stravovacich sluzbach?

o ANO o NE
o Spise ANO o Spise NE

Otazka ¢.9: Pokud byla piedchozi odpoveéd’ ano ¢i spiSe ano, uved’te, kde vyhledavate

informace? Zaskrtnéte, popi. doplite.

o Internet o Socialni média

o Veletrhy o Webové stranky

o Konkurence o Literatura, magaziny,
noviny

o Jiné zdroje (uved'te):
o Setkéni, kurzy

Otazka €.10: Které z trendll pfevazné aplikujete ve svém restauracnim zatizeni? ZaSkrtnéte.

o Zdravy styl stravovani o VyuZzivani lokéalnich dodavateltl (do 20 km)
o Mezinarodni kuchyné o Etnicka kuchyné

o SezoOnnost o Vegetarianska kuchyné

o Tradi¢ni ¢eska kuchyné o Veganska kuchyné

o Ceské speciality o Raw food

o Regionalni kuchyné o Slow food (lokalni ptivod a postupy)
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Propagace stravovaciho zarizeni

Otazka ¢.11: Vyuzivate nékteré z téchto médii k prezentaci ¢i propagaci své restaurace?

Zaskrtnéte.

o Webové stranky

o Facebook
o Instagram
o Twitter

o Jiné (uvedte):

(@]

Pinterest
Snapchat
Youtube
Z4adné

Otazka ¢.12: Které z téchto médii povazujete za nejefektivnéjsi k propagaci?

Obodujte dle efektivity (1 nejméné, 5 nejvice)

o Webové stranky

lo 20 30 4o 50

o Facebook

lo 20 3o 4o So

o Instagram

lo 2o 30 40 50O

o Twitter

lo 2o 30 4o So

o Pinterest

lo 2o 30 4o So

o Snapchat
1o 20 30 40 So

o Youtube

lo 2o 30 4o So

Otazka €.13: Pouziva Vase restaurace k propagaci ¢i prezentaci mobilni aplikace?

o ANO
o Spise ANO

NE
o SpiSe NE
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Narodni a mezinarodni kuchyné

Otazka €.14: Varite ve Vasi restauraci nadrodni ¢i mezinarodni kuchyni?

o Naérodni
o SpiSe narodni

o Mezinarodni

o SpiSe mezindrodni

o Oboji ve stejné mite

Otazka ¢.15: Pokud vafite narodni kuchyni, vatite pfimo regionalni?

o ANO o NE
o Spise ANO

o Spise NE

Otazka ¢€.16: Znate nasledujici regionalni produkty? Zaskrtnéte.

o Ov¢i syry a tvaroh z farmy Lukava

o Jizersky uzeny syr

o Jizerska klobasa

o Veprovka z uzenaistvi a feznictvi

Karel Klouc¢ek

o Bio hovézi maso ze statku Dolni
Oldfis

o Oldrisska bio husa
o Jizersky med
o Véeli med z Cernous

o Vceli med z Frydlantska
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Med a medovina z Vratislavic nad
Nisou

Naivni marmelady

Smetanova zmrzlina a ovocné sorbety
LEDA

Dobroty od teticky
SmrZzovsky chléb
Jilovskeé pernicky
Jizersky makovec

Bylinné sirupy, medovina a bylinna
vina Kitl

Medovina Jestédka

KOLD BREW Lemonade — kavova
limonada

Tradi¢ni piva Konrad z Liberce

Zadné



Otazka €.17: Které z uvedenych nabizite/vyuzivate ve Vasi restauraci?

o Ov¢i syry a tvaroh z farmy Lukava o Naivni marmelady
o Jizersky uzeny syr o Smetanova zmrzlina a ovocné sorbety
LEDA

o Jizerska klobasa
. o Dobroty od teticky
o Veptovka z uzenafstvi a feznictvi

Karel Klouc¢ek o Smrzovsky chléb
o Bio hovézi maso ze statku Dolni Oldfis o Jilovské pernicky
o Oldfisska bio husa o Jizersky makovec
o Jizersky med o Bylinné sirupy, medovina a bylinna vina
Kitl

o Ve&eli med z Cernous

o Medovina Jestédka
o Vceli med z Frydlantska

o KOLD BREW Lemonade — kavova
o Med amedovina z Vratislavic nad limonada

Nisou . -
o Tradi¢ni piva Konrad z Liberce

o Zadné

Otazka ¢.18: Pokud vafite mezindrodni kuchyni, zaskrtnéte, jakou predevsim:

o Italska o Americka
o Francouzska o Mexicka
o Spanélska o Cinska

o Anglicka o Indicka

o Vietnamska o Japonska
o Thajska o Recka

o Jina (uvedte):
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Otazka €.19: Varite ve Vasi restauraci specificky zamétenou etnickou kuchyni?

o ANO

o SpiSe ANO
o NE

o SpiSe NE

Koncept pripravy pokrmi

Otazka €.20: Pouzivate ve svém stravovacim zafizeni raznych dochucovadel ¢i polotovarti?

o ANO o NE
o SpiSe ANO o SpiSe NE

Otazka ¢€.21: Pouzivate k ptipravé pokrmi lokalni postupy?

o ANO o NE
o Spis ANO o Spise NE

Otazka ¢.22: VyuZivate suroviny s mistnim pivodem?

o ANO o NE
o Spis ANO o Spise NE

Otazka ¢€.23: Vyuzivate k zasobeni Vasi restaurace lokalnich dodavateli (do 20 km)?

o ANO o NE
o Spise ANO o Spise NE
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Otazka €.24: Pokud je piedchozi odpovéd’ ano ¢i spiSe ano, pro jaky druh surovin?

o Masné produkty

o Mlécné produkty
o Ovoce

o Zelenina

o Napoje

o Jiné (uved'te jaké):

Otazka ¢.25: Vyrabite si néjaké zakladni suroviny sami?

o NE
o ANO (uvedte jaké):

Trendy ve stravovacim zarizeni
Otazka ¢.26: Zahrnuje Vas jidelni listek vegetarianska jidla? Kolik pokrma?

o 0-3 o 8-10

o 4-7 o Vicenez 10

Otazka €.27: Zahrnuje Vas jidelni listek veganska jidla? Kolik pokrmti?

o 0-3 o 8-10
o 4-7 o Vicenez 10
o Nevim
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Otazka €.28: Zahrnuje Vas jidelni listek varianty lehkych ¢i dietnich pokrmti? Kolik?

o 0-3 o 8-10

o 4-7 o Vicenez 10

Otazka ¢€.29: Obsahuje vase kuchyné néjaké pokrmy, které Ize tadit do syrové stravy?

Kolik?

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

Otazka ¢.30: Pouzivate k vafeni ve Vasi restauraci sezonni potraviny?

o ANO o NE
o Spise ANO o SpiSe NE

Gastronomické projekty
Otazka ¢.31: Znate projekt Czech Specials?

o ANO o NE

Otazka ¢. 32: Pokud ano, odkud?
o Internet o Socialni média
o Veletrhy o Literatura, magaziny, noviny

o Konkurence o Setkani, kurzy

o Jiné zdroje (uved'te):
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Otazka ¢€. 33: Jste soucasti tohoto projektu?

o ANO oV minulosti ANO, dnes jiz ne

o NE o NE, ale v budoucnu chceme

Otazka €. 34: Znate projekt Kulinarské uméni?

o ANO o NE

Otazka ¢. 35: Vyuzivate tohoto projektu pro vareni ve vlastnim zafizeni?

o ANO o NE
o Spise ANO o Spise NE

Otazka €. 36: Vlastnite licenci pro vyuzivani sluzeb a kurzii tohoto projektu?

o ANO o NE

Gastroturismus

Otazka €. 37: Poradate ve své restauraci né¢jaké gastronomické, tematické akce?

o ANO o NE
o Spise ANO o Spise NE

Otazka ¢. 38: Pokud ano ¢i spiSe ano, jaké?

o Veprové hody o Vareni ve stylu konkrétni

arodni kuchyné
o Ochutnivky narodni kuchyné

o 5 o Slavnosti piva ¢i vina
o Vegetarianskd kuchyné

) o Zabijackové hody
o Dny ¢eské kuchyné

o o Zvéfinové hody
o Jiné:



Otazka ¢. 39: Spolupracujete s mistnimi cestovnimi kancelafemi nebo informaénimi

centry?
o S cestovnimi kancelaremi o S obojimi
o S informaénimi centry o Nespolupracujeme

Otazka €. 40: Znate mistni sladké pecivo Jestédka?

o ANO o NE
o Spise ANO o Spise NE

Otazka ¢. 41: Lze se setkat s timto druhem peciva ve VaSem zafizeni?

o ANO o NE
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Scénaf Fizeného rozhovoru
M. G. - uditelka praktické vyuky, odborny vycvik ve Skole, kuchyni a restauraci (18 let),

obor gastro na Stiedni $kole gastronomie a sluzeb v Liberci.

1. Jaké jsou podle Vas aktudlni trendy v gastronomii a stravovacich sluZbdach?

2. Jsou ve vyuce budoucich kucharii zahrnuty také aktudlni trendy ve stravovacich
sluzbdach? Jake predevsim?

(Spise ANO:)

- Jsou zahrnuty dostate¢né ¢i nikoli?
- Které trendy konkrétné vyuka zahrnuje a pro¢ si myslite, Ze tomu tak je?
- Které jsou podle Vas nejaktudlnéjsi a které nejvice diskutované?

- S kterymi z nich se nejvice setkdvate v restauracnich zatizenich? Jak si to
vysvétlujete?

- Jsou aktualni trendy ve stravovani zahrnuté vice v teoretické, ¢i praktické
vyuce? Jak si to vysvétlujete?

(Spise NE:)
- Proc nejsou (dostate¢n¢) zahrnovany do vyuky? Jakym zpiisobem se to da podle
Vés ovlivnit?

- Jsou aktualni trendy ve stravovani zahrnuté vice v teoreticke, ¢i praktické vyuce?

3. Jezdite na kucharské souteze. Dokazete Fict, na kolika jste za dobu své profese
byla? Na kolik v Cechdch a na kolika v zahranici?

4. Kdyz jezdite na kucharské soutéze se svymi ucni, vnimdte zde zmény v oblasti
trendui gastronomie? Jsou zde aktudlni trendy patrné? Jak se to projevuje a kde
nejvice?

(Spise NE:)
- Cim je to podle Vas zptsobené? Je velky rozdil mezi vyukou gastronomie
na riznych Skolach?
- Co byste vy osobn¢ rada zmeénila?

(Spise ANO:)

- Doslo k vyraznym zménam teprve v poslednich letech, nebo diive?

- Které zmény byste nejvice vyzdvihla?

82



5. Pokud pred Vami zminim nasledujici trendy stravovacich sluZeb, které jsou podle
Vas v dnesni dobé nejvice aplikované a s kterymi se nejvice setkavate? Dokdzete

vvvvv

czech specials, zdrava vyZziva, ekologicky Setrné a udrzitelné vareni, etnicke jidlo,
raw food, slow food,)

6. Pokud navstivite své byvalé absolventy ve stravovacich zarizenich, mdte pocit, Ze
naucené znalosti a trendy aplikuji i v praxi?

(Spise NE:)
- Myslite si, Ze je to navyky, které ziskaji v konkrétnich stravovacich
zafizenich? Jak si to vysvétlujete?

- Muyslite si, ze pokyny a pravidla, které dostavaji ve stravovacich zatizenich,
zméni jejich pracovni navyky, které maji naucené ze Skoly?

7. S kterymi naucenymi navyky ze skoly se nejvice setkavate v restauracnich
zarizenich, které navstivite?

8. Jaké jsou podle Vis nejcastéjsi chyby ve vedeni restauracich, se kterymi se v praxi
setkavate?

- Cim jsou podle Vs zptisobeny?

- Jak se jim da vyvarovat?

9. V cem se podle Vis nejvice stravovaci sluzby zménily za poslednich deset let? Na
co je nejvice davan duraz?

-V Cem se zlepsily?
-V ¢em se zhorSily?

- A jak si to vysvétlujete?

10. Pokud navstivite restaurace, jsou zde stale aplikovany zdasady a pravidla, které se
studenti uci na stiednich skolach?

(Spise NE:)

-V ¢em je podle Vas hlavni rozdil mezi tim, jak vafi u¢fiové na Skole a poté
V restauracich?

11. Jaké jsou nejcastejsi chyby ve vareni, se kterymi se v restauracich setkavate?
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- Cim jsou podle Vs zptisobeny?

12. Jaky viiv podle Vais maji na soucasné stravovani a gastronomii vliv socidlni média
jako webové stranky, facebook, instagram a jiné? Které socialni médium podle
Vas nejvice oviliviiuje zpuisob fungovani stravovacich sluzeb? Miizete uvést priklad
v praxi?

13. Jaka jsou podle Vas uskali vyuZivani modernich technologii ve stravovacich
zarizenich?

14. Setkavate se v restauracnich zarizenich spise s mezindrodni nebo narodni
kuchyni? Co vice uprednostiuji restaurace ve Vasem okoli?

15. Uci se studenti také formu rychlého stravovani? Jako vyrobu polotovarii, pouzivani
riiznych dochucovadel a styl pasoveé vyroby pokrmii?

16. Slysela jste nekdy o gastronomickém konceptu slow food? Co o ném vite?

17. U¢i se studenti tento gastronomicky koncept i ve skole?

18. Jaky styl stravovani a provozovani stravovacich zarizeni podle Vis restaurace
aktualné preferuji? Slow Food nebo Fast Food? Setkavate se nekdy i se stylem
pripravy jidla Raw food?

19. Venujete se ve skole také vegetarianské a veganské kuchyni?

(Spise ANO:)

-V praktické nebo teoretické vyuce?

20. Jak vy osobné hodnotite Czech Specials? Je o tom zminka ve skole?

(Spise ANO:)

- Pokud ano, v jaké ¢asti vyuky?
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