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Abstrakt

Gastronomie se v poslednich letech stala jednim z hlavnich motivl v cestovnim
ruchu. Tato bakalafska prace se zabyva jejim postavenim a uplatnénim v marketingu
cestovniho ruchu. Konkrétné je prace zaméfena na regionalni znaceni, regionalni
produkty a pokrmy. Jejim cilem je analyza a nasledné zhodnoceni celkového povédomi
o regionalnich produktech, znackach a pokrmech ve vybrané destinaci, kterou je
Kralovéhradecky kraj.

V praci je popsan gastronomicky cestovni ruch a jeho marketing. Déale jsou zde
uvedeny vybrané gastronomické trendy a strucna historie Ceské gastronomie. Soucasti
prace je také vymezeni regionalniho znaceni, regionalnich produktl a jejich vyznam pro
dany region. Konkrétni zkoumanou oblasti této prace je Kralovéhradecky kraj, v némz
jsou popsany zdejsi regionalni produkty a pokrmy. V praci jsou dale vyhodnoceny
vysledky dotaznikového Setfeni, zaméfeného na povédomi o regionalnich produktech a
pokrmech vybrané destinace. Vyhodnoceny jsou také vysledky fizenych rozhovort
s vyrobci regionalnich produkti a jejich nazor na regionalni znaceni. Jelikoz jednim
z hlavnich cili prace je zjistit nazor na regionalni znaceni a produkty nejen z pohledu
spotiebiteld, ale také producenti. Zavér prace obsahuje shrnuti vysledkt dotaznikového

Setfeni a fizenych rozhovora doplnéné grafickym znazornénim.

Klicova slova: Gastronomicky cestovni ruch, gastronomie, marketing, gastronomické

trendy, regionalni znaceni, regionalni produkty, Kralovéhradecky kraj



Abstract

Title: Use of gastronomy in tourism marketing

Gastronomy has become one of the main themes in tourism in recent years. This bachelor
thesis examines its position and application in tourism marketing. Specifically, the thesis
focuses on regional branding, regional products and dishes. This bachelor thesis aims to
analyse and then evaluate the overall awareness of regional products, brands and dishes
in a selected destination, which is the Hradec Kralové Region.

The thesis describes gastronomic tourism and its marketing. It also discusses
selected gastronomic trends and a brief history of Czech gastronomy. The thesis also
includes a definition of regional branding, regional products and their importance for the
region. The specific area under study in this thesis is the Hradec Kralové Region. The
local regional products and dishes are described. The thesis also evaluates the results of
the investigation, which took the form of a questionnaire survey focused on the awareness
of regional products and dishes of the selected destination. It also evaluates the results of
guided interviews with producers of regional products and their opinion on regional
labelling. As one of the main objectives of the work is to find out the opinion about
regional labels and products not only from the consumers' point of view but also from the
producers' point of view. The thesis concludes with a summary of the results of the
questionnaire survey and the guided interviews, accompanied by a graphical

representation.

Keywords: Gastronomic tourism, gastronomy, marketing, gastronomic trends, regional

labelling, regional products, Hradec Kralove Region
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1 Uvod

Gastronomie tvoifi nedilnou soucést lidského zivota, a to nejen jako jedna
z fyziologickych potfeb. Jejim prostfednictvim je mozné travit Cast s blizkymi, nebo
poznavat nové kultury. Prostfednictvim gastronomie lze poznavat také jednotlivé
regiony, at uz v podobé regionalnich produkti nebo pokrmi vystihujicich charakter
daného regionu. Lidé se v poslednich letech zacinaji vice zajimat o zdravy zivotni styl, a
také o ptvod potravin, které nakupuji. Zvysil se tedy zajem o regionalni produkty, které
zakaznik(im zarucuji Cerstvost, lokalnost a kvalitu.

Tato bakalaiska prace je zaméfena nejen na analyzu vyuziti gastronomie v cestovnim
ruchu, vénuje se také marketingu, ktery je s timto odvétvim cestovniho ruchu spjaty.
Zabyva se také regionalnim znacenim a jiz zminénymi regionalnimi produkty. Dale
zminuje gastronomické trendy a historii Ceské gastronomie. Touto problematikou se
zabyva teoreticka ¢ast bakalarské prace.

V praktické cCasti prace jsou aplikovany poznatky ziskané v Casti teoretické na
vybranou oblast, v tomto piipadé se jedna o Kralovéhradecky kraj. Nejprve je zde
specifikovan vybrany region, dale jsou predstaveny mistni speciality a regionalni
produkty. Jsou zde popsany vyzkumné otazky a dale, je zde popsan prubéh Setfeni, ze
kterého jsou nasledné¢ zhotoveny wvysledky dotaznikového Setfeni, zkoumajiciho
povédomi o regionalnich produktech a pokrmech. VSe je doplnéno grafickym
znazornénim. Nachazeji se zde také vysledky fizenych rozhovori s regionalnimi vyrobci,
které mely za cil zjistit pohled na problematiku certifikace regionalnich produkti.
V zavéru prace se nachazi shrnuti ziskanych vysledka.
zajmu o lokalni produkty. Jidlo je jednim z osobnich motivi k cestovani s objevovanim
a ochutnavanim lokalni kuchyné. K vybéru tohoto tématu pfispely také navstévy

kulturnich akci, na kterych je mozné ochutnat regionalni produkty.



2 Cil prace a metodika zpracovani

2.1 Cil prace

Cilem prace je predstaveni gastronomie jako jednoho z motivacnich faktord
v cestovnim ruchu, vcetné jejiho postaveni v marketingu cestovniho ruchu. Prace je
zaméfena predevSim na regiondlni produkty, analyzu jejich poptavky, propagace a
posouzeni vyznamu ziskani znacky pro vyrobce téchto vyrobkt. V ramci tohoto cile byly
stanoveny tyto vyzkumné otazky:
1) Maji lidé povédomi o regionalnich produktech Kralovéhradeckého kraje?
2) Maji lidé povédomi o tradi¢nich regionalnich pokrmech Kralovéhradeckého kraje
a uvitali by jejich vétsi propagaci?
3) Prispiva zisk regionalni znacky vyrobcim z Kralovéhradeckého kraje k vyssimu
zajmu o jejich produkty?
4) Uvitali by obyvatelé Kralovéhradeckého kraje kulturni akce spojené

s predstavenim regionalnich produktd a pokrmt?

2.2 Metodika zpracovani

Teoreticka Cast prace byla zpracovana na zakladé poznatkd ziskanych literarni
reSersi, studiem odborné literatury a Clanki dostupnych na internetu. Konkrétné byla
vyuzita literatura tykajici se cestovniho ruchu, gastronomie, regionalnich znalek a
marketingu, jelikoz cilem prace je predstavit gastronomicky cestovni ruch.
Z internetovych zdroji se jednalo napiiklad o oficialni webové stranky agentury
CzechTourism nebo Asociace regionalnich znacek. V praci jsou predstaveny nékteré ze
soucasnych gastronomickych trendli, Ceska gastronomie a vyznam regionalnich
produktti.

Prakticka Cast se vénuje jiz konkrétni oblasti, a to Kralovéhradeckému kraji.
Uvedeny jsou nejprve zakladni informace vybrané oblasti, dale je predstavena
gastronomie a regionalni produkty. K analyze téchto dat byl opét vyuzit sbér
sekundarnich dat z odborné literatury a internetovych stanek, napiiklad z oficialnich
webovych stranek Kralovéhradeckého kraje.

V praktické Casti je téz podrobné popsano sestaveni dotazniku a prabéh Setfent,

které zkoumalo povédomi o regionalnim znaceni, regionalnich produktech a pokrmech



vybraného kraje. Otazky se tykaly také toho, zda by dotazovani uvitali vétsi prezentaci
regionalnich pokrmi napiiklad na kulturnich akcich. Nejvice vyuzitym typem
polozenych otazek byly otdzky uzaviené s moznosti vybéru pouze jedné odpovédi a
otazky s moznosti vybéru vice odpovedi, jejichz ucelem bylo zjistit povédomi o
regionalnich produktech a pokrmech. Setfeni probihalo za pomoci Google Forms, tedy
online formou. Divodem k zaméfeni se na domaci respondenty je zjistit, jak v ramci
domaciho turismu vnimaji regionalni produkty a pokrmy, a také osobni vztah k vybrané
oblasti a zajem o regionalni produkty. DalS$im divodem bylo také pomérné malo
zpracované téma regionalnich produktd v tomto kraji.

Proveden byl také kvalitativni vyzkum v podobé fizeného rozhovoru s vybranymi
vyrobci regionalnich produktt. Otazky se tykaly napiiklad co vyrobce vedlo k samotném
zazadani o zisk regionalni znacky, dale co jim zisk znacky pfinesl a jak celkove regionalni

znaceni vnimaji.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Gastronomicky cestovni ruch

Cestovni ruch je mnohem vice nez jen rekreace ¢i poznavani pamatek. Zelenka a
Paskova (2012; str. 83) jej definuji jako: ,, komplexni spolecensky jev, zahrnujici aktivity
osob cestujicich mimo jejich obvyklé prostredi nebo pobyvajici v téchto mistech ne déle
nez jeden rok za ucelem zdbavy, rekreace, vzdéldvani, pracovné ci jinym ucelem, i aktivity
subjektit poskytujicich sluzby a produkty témto cestujicim osobdam, tedy i provozovani
zarizeni se sluzbami pro tyto cestujici osoby véetné souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby
nabizeji, zajistuji, aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdrojit pro
cestovni ruch, souhrn politickych a verejné sprdavnich aktivit“. Jak zminuji, jedna se o
komplexni jev a jednim z motivi k cestovani muze byt chut’ objevovat danou oblast i
zemi prostiednictvim gastronomie. Vyznamnou soucasti cestovniho ruchu jsou
bezpochyby také navstévy restauraci, barti a kavaren v ramci gastronomického turismu.
Dalsi moznosti je dle CzechTourism (2020b) naptiklad ucast na gastro kurzech (viz

obrazek 1), kde profesionalni kuchati predavaji své kuchatské know-how.

Obrizek 1 Ukazka gastro kurzu v profesionilni kuchyni

Zdroj: Akademie Grosseto (2022)

Samotny pojem gastronomie vysvétlil Sormaz a kol. (2019), jako spojeni feckych

slov gaster — zaludek a normas — pravo. Za dulezitéjsi ovSem povazuji interpretaci toho,



co zahrnuje mimo svuj slovnikovy vyznam, a sice vzajemné propojeni uméni a védy,
které ma pfimy vztah k literatufe, chemii, biologii, historii, psychologii, sociologii,
lékarstvi a vyzivé. Dodavaji, ze uCelem gastronomie je udrzovani lidského zdravi,
zaji§tovani radosti ze zivota a stravovani a v neposledni rfadé také chutové a vizualni
potéSeni. Zelenka a Paskova (2012; str. 175) ve vykladovém slovniku chapou gastronomii
dvéma zpusoby, zaprvé jako védu zabyvajici se pokrmy a napoji, dale jejich piipravou,
podavanim, stolovanim a stravovacimi zvyklostmi. Zadruhé ji definuji jako kuchyni,
souhrn jejich specifickych znakl a zptsobu piipravy pokrmu a napoju, které se vztahuji
k danému regionu ¢i narodu.

Gastronomicky cestovni ruch (téz gurmansky cestovni ruch), je forma cestovniho
ruchu, v niz je motivaci ucastnikti pozitek z konzumace, kultura stolovani, a dale také
seznamovani se s vybranymi pokrmy a napoji (Zelenka a Paskova, 2012; str. 192).
Zahrani¢ni zdroje, jak uvadi Vanicek (2017, str. 73), pouzivaji nazvy jako ,,gastronomic
tourism®, , culinary tourism* ¢i ,,food travel, na naSem uzemi se pro toto odvétvi
vyuzivaji nazvy jako: kulinafsky cestovni ruch, gastronomicky cestovni ruch Cci
potravinovy cestovni ruch. Dodava, ze od roku 2012 se na zakladé Mezinarodni asociace
potravinového cestovniho ruchu (WFTA), zacal celosvétové pouzivat misto terminu
kulinafsky turismus obecnéjsi termin ,,cestovani za jidlem®.

Gastronomicky turismus se v poslednich letech stal fenoménem, jehoz konceptem
je poznavani kultury dané oblasti, a to prostifednictvim ochutnavani a konzumace pokrmt
(Vanicek 2017, str. 128-129). Gastronomie muze byt podle n¢ho také spojenim dalSich
produktd kulturniho cestovniho ruchu, a to napfiklad s turismem za pamatkami, ktery je
urCen navstévniktim, ktefi se zajimaji o kulturni dédictvi, nejen prostfednictvim pamatek
a tradic, ale i gastronomii prezentujici tamni kulturu. Gastronomie mé tedy vyznam nejen
pro domacit, ale také ptijezdovy cestovni ruch.

Hall (2011, cit. ve Vanickovi, 2017; str. 129), rozliSuje Ctyfi typy ucastniki

cestovniho ruchu, cestujicich za jidlem:

e Gurman (labuznik) — profesional s vysokou mirou zajmu o kulinafstvi,

e Gurman (amatér) — gastronomicky, kulinafsky turista s vysokou az stfedni mirou
zajmu o kulinafstvi,

e Potravinovy“ turista — projevujici se nizkym ¢i pfilezitostnym z&jmem o

kulinafrstvi,



e Znalec potravin — reprezentuje se nizkym, pfilezitostnym zajmem o potraviny.

Zazitky spojené s gastronomii, jsou podle Goeldnera a Ritchieho (2014; str. 159)
nejen vyznamnou slozkou cestovniho ruchu, ale zaroven motivuji k samotnému
cestovani. Dale zduraziuji studii provedenou USTA (2007), ktera uvadi, ze 25 %
cestujicich povazuje jidlo za zasadni faktor pfi vybéru destinace, a dale jsou piesvédcent,
ze je nutné okusit mistni pokrmy pro lepsi porozumeéni tamni kultute.

Gastronomicky cestovni ruch, je dle Vanicka (2017; str. 74), specificky tim ze:

e vSechny zemé svéta maji podminky pro jeho rozvoj,
e je mozné jej provozovat celorocné,

e zajem o n¢j neni nijak vymezen vékem, pohlavim ¢i narodnosti.

Zakladni kritéria, ktera uvadi preference toho, co lidé chtéji na cestach konzumovat:
cerstvé, mistni, bio, sezonni a udrzitelné (Vanicek, 2017; str. 74).

Diky stale vétSimu zajmu o gastronomii vznikla nova skupina ucCastnika
cestovniho ruchu s nazvem ,foodies” (Vanicek, 2017, str. 75). Tento pojem, jak uvadi
Ferrarova (2021; str. 195), byl poprvé pouzit roku 1980 americkou kritickou a
spisovatelkou Gael Green v Casopise New York Magazine. Zpocatku, jak dodava, byl
pojem foodie vniman negativng, jelikoz se jim oznacovali lidé, ktefi se zabyvaji jidlem,
aniz by rozuméli kuchyni. Postupem casu, jak dopliiyje, se nahlizeni na tuto skupinu
zmeénilo a nyni slovo foodie oznacCuje lidi, ktefi radi jedi, zajimaji se o nové trendy,
objevuji nové restaurace a o jidle radi hovoii. Dodava, ze zazitky spojené s jidlem jsou
pro tuto skupinu velmi dulezité, sdileji je prostiednictvim socialnich siti a néktefi o nich
pisou na své blogy.

Stadia gastronomické motivace jsou nasledujici (Hall, 2011, cit. ve Vanickovi

2017):

1. stravovani doma,
stravovani mimo domov,
jidlo v destinaci,

zkuSenost s dovolenou v destinaci,

AR

jidlo modifikované dle zkuSenosti z dovolené.



3.2 Marketing cestovniho ruchu

Jak uvadi Kotler (2004; str. 30), marketing lze definovat na zakladé dvou procesu

— spolecenského a manazerského, jejichz prostfednictvim jsou v procesu vyroby a smeény
vyrobku ¢i jinych hodnot uspokojovany potieby a prani jednotlivct a skupin. Dle Halka
(2017; str. 137) je sména forma lidské Cinnosti, pomoci niz lze za urcitou protihodnotu
ziskat pozadovany produkt. Vlastnostmi kvalitniho marketingu jsou: planovitost,
kontinualnost, uzké propojeni se strategii firmy a vyuziti vSech ¢asti marketingovych
nastroju — 4P (produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace; Zelenka a Paskova,
2012; str. 328). Morrison (1989; str. 26-27), uvadi téchto sedm stézejnich principa
marketingu: marketingovy pfistup, orientace na zakaznika, uspokojovani potieb
zakaznik(, segmentace trhu, hodnota a sménny proces, zivotni cyklus vyrobku a
v neposledni fadé marketingovy mix.

Marketing, jak udéavaji Goeldner a Ritchie (2014; str. 466), je mnohem vice nez
pouze prodej a reklama, svou roli ma ve vSech organizacich. At se jednd napftiklad o
turistickd letoviska ¢i neziskové vzdélavaci organizace. A podle nich je marketing
nezbytnou soucasti managementu cestovniho ruchu, ktery 1ze provadét dobte, odborné a
efektivne, ale stejné tak hlasité, §patné nebo dokonce hrubym a hlasitym zptisobem.

Odvétvi cestovniho ruchu a pohostinstvi uspokojuje potfeby zakazniku
prostfednictvim sluzeb. Sluzby definuje Vasitkova (2008; str, 20) jako: ,,samostatné
identifikovatelné, nehmotné cinnosti, poskytujici uspokojeni potreb a nemusi byt
spojovany s prodejem vyrobku ci jiné sluzby. *

Kotler a Keller (2013; str. 396), uvadéji nasledujici Ctyfi charakteristiky, které
sluzby odlisuji od hmotnych vyrobkt: nehmatatelnost, neoddélitelnost, pomijivost a
promeénlivost. Nehmatatelnosti mysli to, ze sluzby nemohou byt pied pofizenim
vyzkouseny, ochutnany, prohlédnuty nebo osahany. Poskytovatelé sluzeb, jak dodavaji,
museji tedy dbat o dobré jméno firmy. Neoddélitelnost sluzeb je podle nich jedna ze
zvlastnich charakteristik marketingu sluzeb, jelikoz sluzby jsou na rozdil od hmotnych
vyrobkt vyrabény a spotifebovany soucasn€. Dodavaji, Ze interakce mezi poskytovatelem
a klientem je velmi dualezita. Jelikoz sluzby nelze skladovat, mize podle nich byt
v pripadé kolisani poptavky problémem jejich pomijivost. Dopliluji, ze k maximalizaci
ziskovosti je dulezité, aby byly spravné sluzby k dispozici spravnym zakaznikim ve

spravny cas za a rozumné ceny. Uvadeéji priklady strategii, urCenych k nalezeni



rovnovahy mezi nabidkou a poptavkou. Na strané poptavky se jedna o Gétovani riznych
cen, vyuZiti rezervacnich systému nebo zarazeni dopliikovych sluzeb. Na strané nabidky
jde o najimani zaméstnanct na CasteCny uvazek, spoluti¢ast spotiebiteld nebo sdileni
sluzeb. Sluzby jsou velmi promeénlivé a jejich kvalita, jak dopliuji zavisi na tom, kdo,
kdy, kde a komu je poskytuje. Uvadeéji, ze zakaznici jsou si tohoto charakteru sluzeb
védomi a firmy se proto snazi spotiebitele ujistit o svych kvalitach riznymi zarukami
spokojenosti.

Marketing sluzeb popisuje Morrison (1989; str. 37) jako: ,,obor marketingu
modifikovany pro obory sluzeb obyvatelstvu.” Zakaznik vstupuje do interakce se
zameéstnanci tohoto sektoru, ze které nasledné vznika sluzba, je tedy dulezité pracovat na
tom, aby byla tato interakce efektivni, a to zavisi predev§im na dovednostech klicového
personalu (Kotler, 2007, str. 719).

Marketing sluzeb neni jedinym odvétvim vyuzivanym v tomto oboru, své misto zde
ma také marketing znacky. Znacka je charakteristické jméno, ¢i symbol (logo, obal),
slouzici k rozpoznani vyrobku ¢i sluzby od vyrobku nebo sluzeb ostatnich, a dale
k odliSeni od konkurenénich vyrobku ¢i sluzeb. V cestovnim ruchu, se jedna zejména o
zavadéni ,,znacek™ destinaci, Goeldner a Ritchie (2014; str. 469-470), uvad¢ji ¢tyti ucely
jejich zavadéni:

1. znacka slouzi jako sdélovaci prostfedek — predstavuje vlastnika a zaroven je

prostfedkem odliSeni destinace,

2. znadi image destinace souborem asociaci, jimz prikladaji navstévnici osobni

hodnotu,

prispivaji ke zlepsSeni budoucich piijmu destinace

4. tyto znacky lze chéapat jako vyjadieni osobnosti, a tim napomahaji k vytvoreni

vztahu s navstévnikem.

Vznik komplexni sluzby cestovniho ruchu je podle Zelenky (2007; str. 66) zalozen
na spolupraci velkého mnozstvi dodavatelti a zprostiedkovatelt sluzeb. Aby mohla byt
sluzba cestovniho ruchu kvalitni, méla by podle ného vykazovat tyto znaky: bezpecnost,
spolehlivost, komplexnost, dobry pomér mezi jeji kvalitou a cenou, a také individualizaci.

Marketing cestovniho ruchu by mél byt marketingem sluzeb s rozsifenym
marketingovym mixem, a to na 8P (produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace,

lidé, balicky sluzeb, tvorba programil a partnerstvi) (Zelenka a Paskova, 2012; str. 328).



Praveé lidsky faktor, je v oblasti cestovniho ruchu velmi dalezity, Morrison (1989; str. 48)
charakterizuje cestovni ruch jako ,odvétvi lidi“ a zdiraznuje, ze vybér pracovniki
v tomto odvétvi musi byt velmi peclivy, jelikoz jejich vystupovani a chovani vaci
zakaznikiim hraje v tomto oboru vyznamnou roli. Zameéstnanci jsou nepostradatelni pro
celkovy uspéch marketingu, ktery reprezentuji prave lidé uvnitt organizace (Kotler a
Keller, 2013; str. 56).

Dobry marketing stoji podle Goeldnera a Ritchieho (2014; str. 467) na dobré
marketingové koncepci a organizace cestovniho ruchu, které marketingovou koncepci
maji si jejim prostfednictvim zjistuji, co zdkaznici pozaduji, a poté jim nabizeji produkty,
které tyto potteby uspokoji a organizace tak nabude zisk. V dne$nim siln€ konkuren¢nim
prostiedi, které zakaznikiim nabizi vybeér z §iroké nabidky je, jak dopliuji, marketingova

koncepce dulezita.

3.3 Marketing gastronomie

Pohostinstvi a s nim spojené sluzby prosly podle Morrisona (1989; str. 32) rychlou
zmenou, jelikoz spole¢nost v ramci gastronomie neustale méni své potreby. Dodava, ze
marketing proto v pfizpiisobovani se témto zménam sehrava kliCovou roli a v dnesni dobé
je mnohem dulezitéjsi nez kdykoli pfedtim. Predevsim z divodu vétsi Clenitosti trhu a
v neposledni fadé také zkusené&jsich zakaznik, ktefi se o gastronomii zajimaji vice nez
predtim.

Marketing je v sektoru stravovacich sluzeb podle Jakubikové (2012; str. 29) velmi
dulezity, také vzhledem k velké konkurenci napii¢ celym timto odvétvim. Jak dale

zminuje, ma konkurence v tomto oboru mnoho forem, napfiiklad:

e konkurence mezi typy stravovacich zafizeni (nezavislé restaurace a fetézce),
e konkurence v ramci jednotlivych sektoru stravovacich sluzeb,
e konkurence mezi typy kuchyni,

e konkurence mezi vSemi stravovacimi zafizenimi v dané geografické oblasti.

Podle Jakubikové (2012; str. 30) ma v marketingu stravovacich zafizeni své misto
také spravné nastaveny marketingovy mix, zajiStujici napiiklad rovnomérné vytizeni
zatizeni a regulaci poptavky. Jednim z prikladi, které uvadi, je nabidka poledniho menu

za vyrazné niz8i cenu nez samostatné kupovana jidla, a pokud podnik spravné nastavi



marketingovy mix, muze poptavku regulovat nejen v jednotlivych hodinach, ale také
dnech.

Gastronomie neni pouze o jiz zminéném lidském faktoru, svou roli hraje takeé
spoluprace (partnership), nebot’ spokojenost zakaznikli zavisi pravé na spolupraci mezi
organizacemi pohostinstvi a cestovniho ruchu (Morrison, 1989; str. 48).

Uspé&sny marketing je také o reklamé, ktera v tomto odvétvi neni jednoducha,
nebot’ si zakaznik nemuze sluzbu vyzkouset. Morrison (1989; str. 49), uvadi jakési
pravidlo: ,,Musis koupit, abys vyzkousel . Mysli tim, ze se lidé musi spolehnout na tipy a
rady od svych pratel, znamych ¢i pfibuznych. Z tohoto divodu, jak zdiraziuje, je trvalé
poskytovani kvalitnich sluzeb kli€ové k zajisténi pozitivni ,,ustni reklamy®. Dal§im
v dnesni dobé asi nejrozsifenéjSim zpusobem propagace jsou podle Langerové (2019)
socialni sité, kde stravovaci zafizeni sdili nejen novinky, akce, speciality, ale také jsou
mistem, kam zakaznici piSou své dotazy ¢i komentare. DalSimi moznostmi propagace,
které zminuje, jsou naptiklad webové stranky, TripAdvisor, placena reklamu (bannery)

nebo spoluprace s influencery.

3.4 Vybrané trendy v gastronomii

S modernimi trendy v gastronomii je v poslednich letech spojovan termin zazitkova
gastronomie (Kopeckd, Dopitova, 2012), jejiz ukazku zobrazuje obrazek 2. Pojem
zazitkova gastronomie chapou Zelenka a Paskova (2012; str. 642), jako gastronomii, ktera
klade daraz na degustaci kvalitniho a riznymi zptisoby pfipraveného pokrmu ¢i napoji,
ato jak v modernim, tak 1 historickém prostiedi. K zazitkové gastronomii se, jak dopliuji,
fadi také servirovani a degustace mistnich specialit, a dale mize byt zaloZena také na

poznatcich a postupech molekularni gastronomie.

10



Obrazek 2 Netradi¢né€ naservirovana veprova panenka s hriskovym pyré, medvédim Cesnekem,
chi‘estem a vyvarem z Iékorice

Zdroj: Berries and Spice (2018)

K nejcasteji zmifiovanym trendiim se fadi Slow Food neboli tzv. trend ,,pomalého
jidla®“, ktery, jak uvadi portal Slow Food (2022), zapocal jako hnuti v 80. letech 20. stoleti
v Italii. Zduraziuje se zde, ze jej zalozil Carlo Petrini spolecné se skupinou aktivisti. Je
zde uveden také jejich pavodni cil, kterym bylo branit regionalni tradice, dobré jidlo,
gastronomicky prozitek a pomalé tempo zivota. Slow Food charakterizuji Zelenka a
Paskova (2012; str. 525), jako gastronomicky koncept, pii kterém je duraz kladen na
kvalitu surovin, pfipravu pokrmu, ale také zptsob, jakym je pokrm podavan, dale v jakém
prostfedi jeho konzumace probihd nebo jaka je celkova kultura stolovani. Slow Food
(2022), predstavuje tento koncept jako globalni hnuti, zahrnujici tisice projektt a miliony
lidi ve vice nez 160 zemich, veetné Ceské republiky.

Dalsi gastronomicky trend, ktery udava Datinska (2021), je slucovani chodi do
jednoho. Tento trend, jak dopliiuje, vychazi z upousténi od tradicniho rozlozeni jidel
béhem dne, tim vznikaji nazvy jako ,brunch®, tedy spojeni snidané¢ s obédem -
z anglického breakfast and lunch, (viz obrazek 3) ¢i pojem , linner* — lunch and dinner,

tedy pozdni obéd nebo pojem ,,snackification®, coz jsou mala jidla podavana po cely den.
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Obrizek 3 Ukazka brunche — spojeni snidané s obédem

Zdroj: Caffeine Agency (2022)

Datinska (2021) zmifiuje také rostouci zdjem o vegetarianstvi a veganstvi.
Dodava, Ze tento trend vede ke snizovani spotfeby masa a zivoCis$nych produktd a
napomaha tak napfiklad start-upim, které na trh uvadéji stale kvalitnéjsi rostlinné
alternativy masa (viz obrazek 4) a syru s vysokym obsahem bilkovin.

Obrazek 4 Rostlinna alternativa masa

Zajem se zvySuje také o lokalni potraviny a regionalni speciality, ¢i pivodni
odridy ovoce a zeleniny pro maximalni pozitek z chuti daného kraje (Datinska, 2022).
Nadvornikova (2021) dodava, ze si lidé radéji koupi napiiklad jablka pfimo od sadare,

syr z farmy nebo brambory z mistniho druzstva nez ty dovazené v supermarketu.
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Dopliiuje, Ze mnoho farmaitu a péstitelt jde tzv. s dobou a jejich produkty si mohou
zakaznici koupit také prostfednictvim online supermarkett (Rohlik.cz, Kosik.cz).

La Forge (2021), uvadi trend sloucené kuchyné, ktery sice neni novym trendem,
zato poskytuje kuchaiim prostor ke kreativit€¢ a konzumentim nezapomenutelny zazitek
chuti, naptiklad fuzi ¢insko-peruanské kuchyné nebo mexicko-korejské kuchyné, ktera je
zobrazena na obrazku 5.

Obrazek 5 Fize mexické a korejské kuchyné

Zdroj: Hocking Abby (2018)

Portal Linchpin (2022), uvadi stale popularnéjsi food trucky (pojizdné stanky
sjidlem) (viz obrazek 6), které uz davno nejsou producentem parkd v rohliki a
smazenych jidel. Dale je zde uvedeno, ze food trucky v dnesni dobé& dbaji pii piipraveé
pokrmt na kvalitu potravin a udrzitelnost, napfiklad vyuzivanim rostlinnych nahrazek
masa. Dodava, ze food trucky vyuzivaji také restauraCni fetézce k testovani novych

polozek na menu, a sleduji tak, zda je do nabidky zaradit ¢i ne.
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Obrazek 6 Ukazka food trucku

Zdroj: Tommy’s Food Truck (2020)

3.5 Gastronomie v Ceské republice

Ceska gastronomie ma dlouholetou tradici a byla ovliviiovana i kuchyn&mi
ostatnich narodd, nejvice viak rakouskou & madarskou (Info Cesko, 2022). Jakubcova
(2013) doplilyje, ze zakladnimi potravinami staroCeské kuchyné bylo mléko, z néhoz se
vyrabélo nespocet variant syru, a poté chléb, kterého bylo do 15. stoleti znamo pres 12
druht. Dodava, Ze maso, které bylo vzacnosti, se upravovalo uzenim a na stole se
objevovalo pouze v nedé€li, zbytek tydne se konzumovala prosté jidla — krupice, jahly,
houby, ovesna kase. Pfikladem prostého jidla je napriklad staroCesky houbovy kuba, ktery

je k vidéni na obrazku 7.

Obrézekz Starocesky hoyblovjf kuba

Zdroj: CzechTourism (2020c)
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Obdobim rozmarfilosti je podle webu Jidlo.cz (2020), oznaCovano celé 16. stoleti,
kde ¢eskou kuchyni zacinaji ovliviiovat zahrani¢ni kuchyné, jako napfiklad francouzska,
oblibené bylo vyuzivani cizokrajnych plodu a silné kofenéni pokrmd.

Jakubcova (2013) uvadi, ze v 19. stoleti se zacala formovat Ceskd kuchyné
podobné jak ji zname dnes (viz obrazek 8). Dopliuje, Ze tato zména nastala také diky
Magdalen¢ Dobromile Rettigové, ktera v tomto obdobi, konkrétné roku 1826, vydala
svou kuchatku, ve které se nechala inspirovat bavorskou a rakouskou kuchyni (naptiklad
dnes jiz typicky knedlik byl pfevzat od tyrolskych horalli). Dodava, ze nezbytnou soucast

jidelni¢ku tvotily brambory, zpracované v riznych podobach.

Obriazek 8 Tradi¢ni Ceské kuchyné — svickova na smetané

Zdroj: CzechTourism (2022c)

Jakubcova (2013) dale popisuje 20. stoleti, ve kterém se Ceskd kuchyné
zjednodusila, vice se prosazuji zasady racionalni vyzivy, zvySuje se zajem o speciality
ostatnich narodu.

V soucasnosti se popularizaci Ceské kuchyné v jejim jak tradicnim, tak 1
modernim pojeti zabyva agentura CzechTourism, prostfednictvim projektu Czech
Specials (CzechSpecials, 2022). Tento projekt, jak uvadi, je zaroven certifika¢ni znackou
a klade si za cil zajistit hostim v takto oznacenych restauracich kvalitni sluzby v nejvyssi
kvalité. Jakubikova (2012; str. 28) dodava, ze restaurace, které chtéji toto oznaceni ziskat,
musi spliiovat urcitéd kritéria. Certifikované restaurace ziskavaji medialni podporu, ktera
je podle CzechTourism (2022a) zaméfena nejen na tuzemské, ale i1 zahrani¢ni
navstévniky. Certifikace, jak uvadi, plati tfi roky a po jejim skonceni je mozné zazadat o

recertifikaci. K ¢eské gastronomii bezpochyby patfi také cukrarské vyrobky, a proto byla
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roku 2022 certifikace rozSifena i na cukrarny a kavarny (CzechTourism, 2022b).
Podminkou pro ziskani certifikace, jak uvadi, je nabidka minimalné tfi typicky ceskych
cukrafskych vyrobka v tradi¢ni nebo moderni podobé.

V poslednich letech, jak uvadi Tomis (2013), prochéazi tuzemska gastronomie
silnym rozvojem a kvalita potravin a Ceskych restauraci je stale probiranéjsim tématem.
Dodéava, ze se na Ceské scéné objevuji osobnosti, které se timto oborem zabyvaji a
ovlivilyji tak jeho vyvoj. Jako piiklad uvadi Sétkuchare Zdenka Pohlreicha, ktery se
zaslouzil diky televiznim porfadiim o jakousi napravu kvality tuzemskych restauraci. Dale
zmifiuje zakladatele Prazského kulinafského institutu, Romana Varika, ktery se vénuje
kvalit¢ a slozeni potravin. Z zen, které ovliviiyji Ceskou gastronomii dopliiuje Hanu
Michopulu, novinarku stojici za zrodem cCasopisu Apetit, v gastronomii podporuje
sezOénnost a mimo jiné se vyrazné€ zasadila o obnovu farmarskych trhii. Za inovatora mezi
Ceskymi restauratéry povazuje Tomase Karpiska, ktery je vlastnikem sit€é podnika
Ambiente, kam spadaji i michelinské restaurace.

Povédomi o Ceskych restauracich, bistrech, barech a kavarnach §ifi také foodbloger
Lukas Hejlik, autor projektu Gastromapa Lukase Hejlika, kde pfinasi tipy na zajimavé
podniky (CzechTourism, 2020a). Ve spolupraci s agenturou CzechTourism vytvoril
serial ,, Kudy Foodie?“, ktery ma dle Frantiska Reismiillera, feditele oboru zahrani¢nich
zastoupeni a B2B spoluprace, priblizit pfibéhy podniki a zaroven prispét k jejich zaplnéni

spokojenymi zakazniky, nejen z Ceské republiky (CzechTourism, 2021).

3.6 Regionalni produkty a znacky

Vanicek (2017; str. 27), specifikuje region jako administrativni ¢i pfirozené
vzniklou jednotku, kulturni ¢ narodnostni celek s vyznamnymi turistickymi
atraktivitami. Dale jako Uzemi bez vlastni samospravy, ale s vyraznym vyznamem pro
rozvoj cestovniho ruchu. V Ceské republice se nachazi celkem 15 turistickych regiont a
43 turistickych oblasti (atic.cz, 2006). Kazdy z téchto regiont, jak uvadi Asociace
regionalnich znacek (2022a), mé osobity charakter nejen v podobé prirodniho bohatstvi,
kultury a tradic, ale také produktd. Dopliiuje, Ze tyto produkty nesou ¢ast charakteru
daného uzemi v podobé vynaloZené prace tamnich zemédélcu ¢i femeslnika.

Regionalni produkty jsou Asociaci regionalnich znacek (2022) charakterizovany

jako vyrobky s vyjimecnou vazbou na region, jeho kulturu, tradice a charakter. Dopliiuje,
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ze maji potencial v cestovnim ruchu, a to diky své jedineCnosti. Z tohoto divodu, jak
dodava, vznikaji pro tyto produkty regionalni znacky, napomahajici mistni ekonomice.

Znacka, dle Spilkové a Fialové (2017, str. 144), slouzi k identifikaci vyrobku ¢i
sluzby jednoho prodejce od podobnych konkuren¢nich vyrobku ¢i sluzeb. Dodavaji, ze
muze mit riznou formu, napiiklad symbol, jméno, barvu, mize byt definovana slovnim
nebo vizualnim sdélenim. Mimo znacky oznacujici prodejce Ci vyrobce, zdUraziuji také
existenci tzv. uCelovych znacek, jejichz cilem je garantovat kvalitu a ekologickou nebo
symbolickou hodnotu. Pravé regionalni znacky a znacky kombinujici kvalitu a pavod
nesou toto oznaceni.

Asociace regionalnich znacek (2022c) uvadi, ze regionalni znacky pomahaji
vyrobcim v propagaci jejich vyrobka, dale s jejich odbytem a rovnéz zvysuji prestiz
téchto vyrobki a sluzeb. Dodava, ze tyto znacky posiluji sounalezitost mezi mistnim

obyvatelstvem a regionem.

Obrazek 9 Mapa regionu
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Zdroj: Asociace regionalnich znacek (2022c)

3.6.1 Regionalni produkty a znacky v Ceské republice

Cesti spotiebitelé se v poslednich letech zagali vice zajimat o ptivod potravin a
jejich lokalnost (Spilkova a Fialova, 2017; str. 143). Hemolova (2021) dodava, ze béhem

koronavirové pandemie vénovali regionalnim vyrobkim vys§i pozornost, jelikoz
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nakupovali v menSich prodejnach nebo kupovali produkty pfimo na farméach. Dopliuje
piiklady divoda zvyseného zajmu, které uvedl Lukas Némcik, vedouci marketingu a
obchodu ve Skupiné COOP. Zminénymi divody jsou: Cerstvost potravin diky kratkym
distribu¢nim cestam, dale mensi zatéz zivotniho prostredi oproti dovazenym potravinam
a vneposledni tfadé udrzuji vyrobci regiondlnich potravin zaméstnanost v danych
regionech.

V Ceské republice existuje velké mnozstvi regionalnich znadek, kterymi se
zabyva Asociace regionalnich znacek (2022b). Regionalni znaceni, jak dodava, ma za cil
zviditelnit jednotlivé regiony (viz obrazek 9) a upozornit tak na zajimavé produkty, které
v nich vznikaji. Dopliiuje, ze od roku 2004 se do tohoto systému zapojilo 29 regiond
uzivajicich celkem 30 znacek: KrkonoSe, Orlické hory, Polabi a Podkrkonosi, Zelezné
hory, Jeseniky, Pracherisko, Sumava, Beskydy, Moravské Kravarsko, Moravsky kras,
Vysocina, Hana, Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko, Kraj Pernstejnd, Kutnohorsko,
Brnénsko, Ceskosaské Svycarsko, Gorolsko Swoboda, Kraj blanickych rytiiti, Moravska
branu, Broumovsko, Zaprazi, Krusnohoti, Ceské stfedohoii a Poohii (viz obrazek 10).
Dodava, ze jen na Slovacku se uzivaji znacky dve, z nichz jedna je vyhrazena soucasnym
regionalnim produktim a druha tradicnim vyrobkim. Dopliiuje, ze v kazdém z 29
regionu vznikla pro vyrobky znacka zarucCujici nejen jejich kvalitu a Setrnost k pfirodé,
ale také jejich pivod a vazbu na dané Gzemi.

Spravu dané znaCky podle Asociace regionalnich znacek (2022a) zajistuje
v kazdém regionu regionalni koordinator, ktery komunikuje s mistnimi vyrobci a
samotnou ARZ. Dale ma kazda znacka certifikacni komisi, ktera se, jak dopliuje, sklada
ze zastupcl regionalnich instituci, odbornikli a samotnych drzitel znacky. Regionalni
znacku, jak uvadi Asociace regionalnich znacek (2022c), ziskaji zpravidla femeslné
vyrobky (napf. slaméné vyrobky, vyrobky z pleteného dieva, keramika, Sperky, ci
krajka), potraviny a zemédé€lské produkty (syry, pecivo, vino, ovoce, ryby, med) a
v neposledni fadé€ také pfirodni produkty (napi. bylinné Caje, extrakty z rostlin pro
kosmetické ucely ¢i mineralni voda). Dodava, ze znaCku muze ziskat nejen tradicni
vyrobek, ale 1 ten novy, pokud splni vSechna kritéria a certifikacni komise rozhodne o

jejim udélent.
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Od roku 2008, jak uvadeji Spilkova a Fialova (2017; str. 147), se moznost ziskat
tuto znacku rozsifila 1 do cestovniho ruchu, prvni takto certifikované sluzby se objevily
na Sumave.

Obrizek 10 Znacky regionalnich produkti a sluzeb
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Zdroj: Asociace regionalnich znacek (2022¢)

Na Ceském trhu existuji vedle jiz zminénych regionalnich znacek dalsi certifikacni
schémata, napfiklad ¢eska narodni znacka Klasa (Spilkova a Fialova, 2017; str. 143). Jak
uvedl v ¢lanku pro Seznam.cz (2020), predseda Ceského svazu zpracovatelti masa Karel
Pil¢ik, potravinovych znacek existuje velké mnozstvi a spottebitelé se v nich velmi mélo
orientuji. Vtom jim muze byt napomocny napiiklad web dTest.cz (2022), kde je
spotiebitelim k dispozici katalog spotiebitelskych znacek.

V bfeznu 2020 provedl Statni zemédélsky intervencni fond (SZIF) spolecné
s agenturou STEM/MARK pruzkum zameéfujici se pravé na kvalitu potravin a jeji
vnimani (Hemolova, 2021). Ze ziskanych dat vyplyva, ze zajem o Ceské potraviny
v poslednich tfech letech roste, stejné tak jako zajem o kvalitu potravin. Nejzname;)si
znackou kvality je mezi respondenty znacka Klasa (Statni zemédélsky intervenéni fond,
2020).

Marketingovou podporu, nejen regionalnich produktd, ale i narodnich znacek
kvality, na zakladé rozhodnuti Ministerstva zemédé€lstvi zajistuje SZIF. Jak uvadi ve
vyrocni zpraveé z roku 2020, je prioritou propagacni kampané na podporu kvalitnich
potravin piedevsim nabizet spotiebitelim kvalitni a vici ostatnim bézné€ dostupnym

vyrobkiim jedinec¢né produkty.

3.6.2 Regionalni produkty z pohledu spotiebiteli a vyrobcu

Spilkova a Fialova (2017; str. 151) uvadéji, ze vzhledem k velkému mnozstvi
certifikanich znacek, jsou vétSinou Setieni zabyvajici se nakupnim chovanim zaméfena

na jednu konkrétni znaCku. Pro ziskani informaci je, jak dodéavaji nutné vychazet ze
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starSich Setfeni. Zminuji tiskovou zpravu zroku 2010, zvefejnénou Ministerstvem
zemédelstvi. Tato zprava obsahovala vysledky prizkumu provedeného agenturou
DEMA, zaméteného na zajem o domaci potraviny. Dodavaji, ze se do pruzkumu zapojilo
1100 respondentt a vysledky byly nasledujici: 97 % obcant nad 18 let povazuje Ceské
potraviny za kvalitativné srovnatelné se zahrani¢nimi, 49 % spotiebitelt chce kupovat
zeleninu piimo od zemédélcu, celkové ma zajem o nakup ptimo od péstitelt kazdy druhy
respondent. Dotazovani by téz uvitali vétsi propagaci tuzemskych potravin.

Vroce 2011 probehl podle Spilkové a Fialové (2013; cit v Spilkova a Fialova,
2017; str. 152) vyzkum, zaméfeny na producenty regionalnich produkti a jejich vnimani
regionalnich znacek. K ziskani potfebnych dat bylo vyuzito dotaznikové Settent, které se,
jak uvadégji, zaméfilo na zkuSenosti s procesem certifikace, a dale na to jaké vyhody ¢i
nevyhody pfinasi pro jejich podnikani. Resilo také otazku piipadnych probléma
spojenych s vyrobou a prodejem téchto vyrobki a dotklo se téz tématu zapojeni
regionalnich produktt do cestovniho ruchu regiont. Pro vétSinu dotazovanych (84 %) je,
jak dopliiuji znaCeni pro mistni vyrobce dulezité, naproti tomu povazuje 14 %
respondentl ptinos regionalnich znacek za CasteCny. Dodavaji, ze jako pozitivni stranku
regionalniho znaceni respondenti povazuji zlepseni image firmy/vyrobku a také lepsi
propagaci vyrobku. Ziskani znacky pfivedlo také vice zakaznik, a tim se zvysil i jejich
obrat. Zminuji i1 vyskyt nespokojenych vyrobca, ktefi pfipisuji netspéch svych
certifikovanych vyrobkli ekonomické krizi, zakaznici si tak nejsou ochotni pfiplatit za
kvalitni produkty a radéji nakupuji potraviny z velkovyroby. Regionalni znacky nebyly,
jak dodavaji dle 44 % dotazovanych tspésné z toho divodu, ze spotiebitelé nemaji
k danému regionu zadné pouto, a tudiz neciti potfebu regionalni produkty kupovat.
Reakci na toto Setfeni byl podle Spilkové a Fialové (2017, str. 154-157) expertni
rozhovor, ktery zjistil, ze nejvét§im problémem je v Ceské republice malé povédomi o
regionalnim znaceni a jeho vyznamu pro zakazniky. Problém vétsiho prosazeni
regionalnich znacek je podle nich tedy nejen na strané nabidky, kde se jedna o nedostatek
informaci pro vyrobce o vyhodéach certifikace, ale 1 na strané poptavky, ktera Casto
nedostateCnou propagaci regionalnich znacek a takto oznaCenych vyrobku nechape
vyznam certifikace. Dodavaji, ze regionalni znacky Casto ptisobi jako néco vyjimecného,
néco, co si cloveék muze koupit pouze ziidka, nikoliv kazdy den, jelikoz jsou vétSinou

certifikované vyrobky prodavany na trzich a kulturnich akcich. Tato skute¢nost by se dala
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zmeénit naptiklad distribuci regionalnich produkti do maloobchodni sit€. Regionalni
znacky mohou také napomoci k rozvoji perifernich oblasti, naptiklad spolupraci malych

podnikt s velkymi firmami (Parrot, 2002, cit. v Spilkova a Fialova, 2017, str. 157).

3.7 Regionalni potravina

Tento program vznikl, jak uvadéji Spilkova a Fialova (2017; str. 149) na jate 2010
pod vedenim Ministerstva zemédélstvi. Dopliiuji, ze jeho cilem je podpofit domaci
producenty lokalnich potravin a zarovern vzbudit zajem o tyto potraviny u spotiebiteld a
motivovat je k jejich vyhledavani v prodejnach a na farmarskych trzich. Reakci na tuto
kampan byl, jak dodavaji vznik znacky Regionalni potravina (viz obrazek 11). Metodika
pro udélovani znacky Regionalni potravina (2021), uvadi nasledujici kritéria, kterd musi
vyrobek spliiovat:

1. musi byt vyroben v piislusném regionu,

2. podil surovin z daného regionu obsazenych ve vyrobku musi tvofit minimalné

70 %,
3. hlavni surovina uréena k vyrobé daného produktu musi mit 100% tuzemsky

pavod.

Obrazek 11 Logo znacky Regionilni potravina

v\e‘g\()r‘a"‘”' ﬁotrql,,},q

Zdroj: Regionalni potravina (2022a)

Spilkova a Fialova (207; str. 149) dodavaji, ze vyrobky jsou nasledné hodnoceny
odbornou porotou v Sesti kategoriich — ovoce a zelenina, pekarenské a cukrarské vyrobky,
uzeniny a produkty z masa, mlécné vyrobky, ndpoje a ostatni potravinaiské vyrobky.
Ocenéni, jak dopliuji, ziskaji certifikat a pravo uzivat znacku Regionalni potravina po

dobu ¢tyt let. Momentalné drzi tuto znacku, dle Akademie kvality (2022) vice nez 500
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vyrobki od zhruba 350 vyrobct. Takto ocenéné vyrobky by mély byt oproti bézné
dostupnym produktiim jedinecné svou recepturou, originalnim vyrobnim procesem nebo
vyuzitim surovin specifickych pro dany region (Spilkova a Fialova, 2017; str. 149).
Dodavaji, ze marketingem téchto produktl se zaobira Ministerstvo zeméedélstvi, které
vyuziva naptiklad pojizdnou prodejnu (viz obrazek 12), ktera cestuje predevsim v letnich
mesicich po celé republice a predstavuje ocenéné vyrobky s cilem $§ifit informace o tom,

v ¢em jsou takto oznacené produkty lepsi.

Obrizek 12 Pojizdna prodejna Regionadlnich potravin

Zdroj: Regionalni potravina (2022c)
V kazdé oblasti Ceské republiky, jak je uvedeno na blogu Saltysoul (2021), se dafi

nécemu jinému, at’ se jedna o péstovani plodin nebo chov zvitrat. Od tohoto, jak je zde
zminéno, se dale odviji vznik regionalnich pokrmu, ve kterych se také vyuzivaji
regionalni produkty. Je zde fe¢ napiiklad o severnich Cechach a Krkonogich, kde se dafi
bramboram, zeli a houbam, tradicnim pokrmem je tu napiiklad houbovy kuba nebo
krkonosské kyselo. Dale jsou zde zmin&ny jizni Cechy, ke kterym patii rybniky, ryby se
tedy v receptech tohoto kraje vyskytuji hojn&. Reg je také o Olomouckém kraji, ktery je
znamy predev§im olomouckymi tvarizky, ale pochazeji odtud také mrkvance — kynuté

buchty plnéné mrkvovou naplni. Frgaly (viz obrazek 13) a Stramberské usi jsou zde
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zminény v souvislosti s krajem Moravskoslezskym a ValaS§skem, kde se péstuji také
brambory a chovaji ovce. Jako kraj vina je popisovan Jihomoravsky kraj a Palava, znamé
jsou také lokse — bramborové placky s makem a povidly. Zminéné je také Znojemsko,

které je proslulé kyselymi okurkami.

Obrazek 13 Pravé valasské frgily

Zdroj: Valachy (2022)

Lokalni produkty nejsou vyuzivané pouze v tradi¢nich receptech, Ballik (2022)
zminuje, ze s farmafi spolupracuji také restauratéfi. Jako piiklad uvadi hotelovou
restauraci Miura v Celadné, kde osobni kontakt s farmafi praktikuje $éfkuchai Michal
Goth nekolik let. Dopliuje, ze spolupracuje naptiklad s Farmou MensSik z Kuncic pod
Ondrejnikem nebo Zelarnou Jifiho Kubicka z BystroCic. Tyto produkty, jak dodava,
vyuziva k pfipravé degustacniho menu — Chut Beskyd, jehoz soucasti je také kyselica,

kterou je mozné vidét na obrazku 14.

Obrizek 14 Kyselica s muffinem z bystrocického zeli

Zdroj: Miura.cz (2018)
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4 Prakticka cast

Prakticka Cast prace je zaméfena na informace o sbéru dat a podrobny popis prubéhu
Setfeni spolecné s uvedenim vyzkumnych otdzek. Dale nasleduje vymezeni vybraného

zkoumaného tzemi. V zavéru této Casti bakalarské prace jsou uvedeny vysledky Setfeni.

4.1 Sbér informaci a prabéh Setreni

Setieni probihalo formou dotaznikového Setieni, konkrétné se jednalo o online
dotaznik vytvoreny za pomoci Google Forms. Dotaznik obsahoval 15 otazek, které byly
pro lepsi orientaci rozdéleny do sekci. Velka Cast otazek byla uzaviena s moznosti vybéru
pouze jedné odpovedi. Déle zde byly otazky s moznosti vybéru vice odpovédi za ucelem
zjistit povédomi respondentt o regionalnich produktech a pokrmech. Jedna z otazek méla
podobu oteviené otazky. Vzor tohoto dotazniku je k dispozici v ptiloze €.1.

Tento dotaznik byl nasdilen do facebookovych skupin, jejichz Cleny jsou obcané
Kralovéhradeckého kraje. Diivod k zaméfeni se na tuto oblast je uveden v kapitole 2.2
Metodika zpracovani. Dotaznikové Setfeni probihalo od 21. 9. 2022 do 18. 10. 2022 a
zacastnilo se ho 102 respondentt.

Dalsi formou Setfeni byly fizené rozhovory s vyrobci regionalnich produkta
v Kralovéhradeckém kraji. Seznam otazek k fizenym rozhovoriim je k dispozici v piiloze
¢.2. Tyto rozhovory probihaly v terminu 6. 9. 2022 do 22. 9. 2022. Osloveno bylo celkem
7 vyrobcd, z nichz byli ochotni odpovédét pouze 2. Takto malou ucast na fizenych
rozhovorech Ize vysvétlit velkym Casovym vytiZzenim vyrobct nebo neochotou vénovat
par minut Casu pro zodpovézeni otazek. Prepisy téchto rozhovora jsou uvedeny v piiloze

¢3a4.

4.2 Vymezeni zkoumaného uzemi

Tento kraj, jehoz krajskym méstem je 112 km od Prahy vzdaleny Hradec Kralové,
se nachazi v severovychodni &asti Cech. Cesky statisticky ufad (2022) uvadi, Ze z vice
nez jedné tfetiny tvoii hranici tohoto kraje statni hranice s Polskem. Mezi sousedni kraje
se, jak dodava tadi kraj Liberecky, StfedoCesky a Pardubicky. Na tizemi kraje se, jak

dopliuje rozkladaji pohoti Krkonose a Orlické hory, ktera jsou rozdélena Broumovskym
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vybézkem. Déle zminuje rozsahla skalni mésta — Teplické a AdrSpasské skaly, Kiizovy
vrch, Broumovské stény a Ostas. Dopliiuje, ze se tato oblast fadi k nejkvalitnéjSim
zésobarnam pitné vody v Ceské republice a hlavnimi vodnimi toky jsou Labe a jeho
pritoky Metuje a Orlice. Dodava také, ze vice nez jednu pétinu rozlohy kraje tvori

chranéna uzemi — Krkonossky narodni park, Broumovsko, Cesky raj a Orlické hory.

Obrazek 15 Geografickd mapa Krilovéhradeckého kraje

Geografickd mapa Kralovéhradeckého kraje
C__u ! \ Geographical map of the Kralovéhradecky Region
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Zdroj: Cesky statisticky ufad (2021a)
Celkova rozloha kraje, jak uvadi Cesky statisticky ufad (2022), ¢ini 4795 km? Dale
dodava, ze je kraj tvoren péti okresy — Hradec Kralové, Nachod, Trutnov, Ji¢in a Rychnov
nad Knéznou, z nichz nejvét§im je okres Trutnov (viz obréazek 15).
Pocet obyvatel byl ke konci roku 2020 dle Ceského statistického ufadu (2022) 550 800,
kde vice nez 164 tisic tvori obyvatelé okresu Hradec Kralové. Dale udava, ze se zde

nachazi 448 obci z nichz 48 nese statut mésta a 12 statut mestyse.
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Obrazek 16 Mapa administrativniho ¢lenéni Krilovéhradeckého kraje

Administrativni ¢lenéni Kralovéhradeckého kraje
Administrative map of the Krdlovéhradecky Region Sl
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Zdroj: Cesky statisticky utad (2021b)
Charakter Kralovéhradeckého kraje popisuje Cesky statisticky ufad (2022) jako

zemédélsko-primyslovy, kde je primysl sméfovany do velkych mést a zemédélstvi

pfedev§im do oblasti Polabi. Dodava, ze v rostlinné vyrobé prevazuje péstovani

cukrovky, obilovin, ovoce (jablka, tfeSné a rybiz) a zeleniny (zeli, cibule, mrkev).

V podhorskych oblastech se, jak uvadi Regionalni potravina (2022b) péstuje oves, len a

brambory. Z Zivo&iiné vyroby se, jak dopliiuje jedna o chov prasat, skotu a ovci. Cesky

statisticky urad (2022) dale zminuje také velmi rozvinuty cestovni ruch kraje, jehoz

nejveétsi koncentrace smétuje do KrkonoS. Dodava, ze v roce 2020 se v tomto kraji

ubytovalo celkem 995 tisic hostt, ze kterych 145 tisic bylo ze zahranici.

4.3 Gastronomie Kralovéhradeckého kraje

Jak jiz bylo zminéno, v Kralovéhradeckém kraji se péstuje nejen zeli a cibule, ale

také brambory, a prave ty se vyuzivaji k pfipravé mnoha tradicnich pokrmi. Jak uvadi

Kralovéhradecky kraj (2019), jedna se napiiklad o postni kralovéhradecky kucmoch —

bramborové noky zalité maslem, sypané makem a cukrem (viz obrazek 17a). DalSim
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bramborovym jidlem, které zmifuje, jsou kramfleky neboli bramboraky. Dale uvadi
Pavlisovsky fizek s nazvem podle vesnicky PavliSov, ktera se nachazi nedaleko Nachoda.
Popisuje, ze se jednd se o veprovy fizek, podavany s kysanym zelim a houskovym
knedlikem (viz obrazek 17b). Mezi tradi¢ni polévky fadi hladkou Ancku, coz je husta
mlécna polévka s brambory a vejcem (viz obrazek 17c¢). Dalsi zmifiovanou polévkou

typickou pro tento kraj je oukrop, coz je Cesnekova polévka s majorankou a bramborami

a je k vidéni na obrazku 17d. Dopliuje také pro oblast Krkonos typické krkonosské kyselo
z chlebového kvasku.

Obrazek 17 Tradicni regionalni pokrmy Kralovéhradeckého kraje — kucmoch s mikem a),
PavliSovsky rizek b), hladka Ancka c), oukrop d)

Zdroj: Kralovéhradecky kraj (2022c)

Z dezertt, které Kralovéhradecky kraj (2019) zmirtiuje, jde napiiklad o hradecky
pumprnikl, coz je pernik s Cokoladovou polevou (viz obrazek 18). Dalsi sladkou
pochoutkou jsou miletinské modlitbicky, které jsou k vidéni na obrazku 19, jejichz nazev
je odvozen od tvaru pifipominajictho modlitebni knizku a jedna se o pernik s ofiskovou
naplni. K tradiénim pochoutkdm fadi také hofické trubicky, které je mozné ochutnat

v nékolika prichutich.
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Zdroj: Kralovéhradecky kraj (2022a)

4.4 Regionalni potraviny a znac¢ky Kralovéhradeckého kraje

Regionalni potravina (2022d) uvadi, ze k roku 2022 je drzitelem znacky Regionalni
potravina v Kralovéhradeckém kraji celkem 43 vyrobki. Jedna se naptiklad o zitny chléb
s dyni z pekarstvi LuniCek, karamelovy vétrnik od Prince, trhané veprové maso ze ZEPA
Bohuslavice nebo podorlickou visiiovici z Podorlické sodovkarny. V roce 2022 ziskaly
ocenéni podle Festing (2022a) tyto produkty: HuHu pastika z husich jatyrek z Hostince
U Hubalka, Cerstvy syr Sokolik z farmy Sokol, Policky chléb, dortik Pavlova z Pink
Roses Café, jablecny most z bio statku Cidlina, plotistské tajemstvi z rodinné farmy
Kejklicek, kozi jogurt z Pilnikova, plostické nakladané okurky kotfenéné a Original

Biltong Craft Beef Snack z Maso Here (viz obrazek 20).
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Obrazek 20 Regiondlni potraviny Krailovéhradeckého kraje za rok 2022
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Zdroj: Festing (2022b)

V Kralovéhradeckém kraji se mimo zminénych Regionalnich potravin vyrabéji

také produkty oznacené regionalni znackou Originalni produkt. Konkrétné se podle ARZ

(2022), jedna o produkty ztéchto regionti: Krkonose, Podkrkonosi, Broumovsko a

Orlické hory (viz obrazek 21).
Obriazek 21 Regionalni znacky Kralovéhradeckého kraje
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Zdroj: Asociace regionalnich znacek (2022d)
Origindlnimi produkty Krkonos, které ARZ (2022) uvadi, jsou napfiiklad
Babicciny sirupy z Vrchlabi nebo Pumprnikl pernik z KrkonoS. Mezi originalni produkty

Podkrkonosi fadi Kubistovy hoftické trubicky (viz obrazek 22), med ze vceli farmy Pod

Zvi¢inou nebo pivo Tambor ze Dvora Kralové nad Labem. Dopliiuje také originalni

produkty Broumovska, kterymi jsou syry ze Syrarny Broumov (viz obrazek 23),
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Benediktinské oplatky ¢i med z Utajeného v&elina. Z posledniho z téchto region, tedy
Orlickych hor uvadi napiiklad pfirodni ovocné palenky z Podorlické sodovkarny,
Licensky chléb kvasovy (viz obrazek 24) nebo StaroCeské novoméstské Caje, které jsou

k vidéni na obrazku 25.
Obrizek 22 Kubistovy horické trubicky

Zdroj: Asociace regionalnich znacek (2022a)

Obrizek 23 erst v syr ze Syrarny Brou

X

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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Obrazek 24 Licensky chléb

Zdroj: Pegené &aje Svorc (2022)
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4.5 Vysledky Setieni

V této Casti prace jsou uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni a fizenych

rozhovoru s regionalnimi vyrobcei z Kralovéhradeckého kraje.

4.5.1 Dotaznikové Setreni

Zde jsou popsany vysledky dotaznikového Setfeni, které prob&éhlo mezi obyvateli

Kralovéhradeckého kraje. Nékteré z otazek jsou graficky zpracovany.

Otazka ¢. 1 Jaké je VaSe pohlavi?
Cilem této otazky bylo zjistit, kolik procent zen a kolik procent muzi se

dotaznikového Setfeni zacCastnilo. Prevaznou vétsinu respondentt tvotily zeny (74 %).

Otazka ¢. 2 Znate pojem Regionalni potravina?
Tato otdzka meéla za cil zjistit, jaké povédomi maji respondenti o znacce
Regionalni potravina. Povédomi o tomto pojmu je vysoké, jelikoz jej zna 92 % z nich.

Tedy pouze zbylych 8 % dotazovanych se s timto pojmem nesetkalo.

Otazka ¢. 3 Kupujete produkty oznacené logem Regionalni potravina?
Z odpovédi na predeSlou otazku je patrné, ze povédomi o znacce Regionalni
potravina je velké. Vysoké je také procento respondentq, ktefi takto oznacCené produkty

kupuji, jedna se 0 67 %.

Odpovédi na otazku ,,Z jakého divodu tyto produkty nekupujete? nejsou
graficky znazornény, jelikoz se jednalo o otevienou otazku. Odpovédi jsou tedy
zpracovany popisem ziskanych dat.

Na tuto otazku odpoveédélo 34 respondentt, ktefi nekupuji produkty oznaCené logem
Regionalni potravina. Nej¢astéjsim divodem, pro¢ tyto produkty nekupuji byla jejich
cena, celkovad neznalost tohoto oznaCeni, nedostupnost v mistnich obchodech a

nevyhledavani téchto produktt.

32



Otazka ¢. 4 Jaké produkty nejcéastéji kupujete?
Graf 1 Nejcastéji kupované produkty

Pecivo/cukrarské vyrobky
Maso a masné vrobky

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

Procento respondentt

Druhy produktt

Zdroj: vlastni zpracovani
Tato otazka méla podobu uzaviené otazky s moznosti vice odpovédi a tykala se
respondentt, ktefi regionalni produkty kupuji. Jak je z grafu patmé 1, nejvice
kupovanymi produkty jsou mlééné vyrobky a vejce, dale pecivo a cukraiské vyrobky.

Nejméne respondenti kupuji ovoce a zeleninu.

Otazka ¢. 5 Z jakého davodu tyto produkty kupujete?
Graf 2 Divod nakupu produkti

Podpora lokalnich vyrobcd 79%

Lepsi chut 38%

Dlvody ndkupu

Znamka Cesrtvosti 41%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Procento respondentl

Zdroj: vlastni zpracovani
Nejhlavnéjsim divodem k nakupu téchto produktt je podle 79 % respondentt
podpora lokalnich vyrobct. Znamka Cerstvosti a lepsi chut je u respondentt na podobné

hranici.
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Otazka ¢. 6 Kde tyto produkty nejcastéji kupujete?
Graf 3 Misto ndkupu regionalnich produkta

m Specializované prodejny - farmarské prodejny
= BéZny supermarket

= Pfimo u vyrobcd - farmy, vyrobny

= Farmarské trhy

Zdroj: vlastni zpracovani
Jak je z grafu 3 patrné, nejCastéj§im mistem, kde dotazovani regionalni produkty
kupuji jsou specializované prodejny (farmaiské prodejny). V béznych supermarketech
nakupuje 28 % respondenti. Nejmensi procento dotazovanych kupuje regionalni

produkty na farmarskych trzich.

Otazka ¢. 7 Znate oznaceni Originalni produkt?

Stejn€ jako otazka ¢. 2, méla i tato otdzka za cil zjistit, jaké povédomi maji
dotazovani o znacce Originalni produkt. Povédomi o tomto oznaceni je mezi respondenty
pomérné velké, jelikoz jej zna vice nez polovina z nich. S touto znackou se nesetkalo 45

% dotazovanych.

Otazka ¢. 8 Kupujete produkty oznacené timto logem?
AC na predchozi otazku odpovédéla vice nez polovina dotazovanych, ze pojem
,,Originalni produkt® zna, produkty oznacené touto znackou kupuje méné nez polovina

respondentt (45 %).
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Otazka ¢. 9 Vyberte produkty s oznacenim Originalni produkt

(Broumovsko/Orlické hory/ Krkonose/Podkrkonosi), které znate nebo jste o nich jiz

slySel/a.
Graf 4 Povédomi o Originilnich produktech
- Kubidtovy hofické trubicky 52%
o
ED Babicciny sirupy z Vrchlabi 16%
° Pivovar Trautenberk 44%
]
4

cené znad
produkt

Pivo Agent 58%

StarocCeské novomeéstské Caje 41%

Licensky chléb kvasovy 77%
Policky chléb 44%

Cerstvy syr z Broumovska 16%

Produkty ozna

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Procento respondentl

Zdroj: vlastni zpracovani
Tato otazka méla podobu uzaviené otazky s moznosti vice odpovéedi. Cilem této
otazky bylo zjistit, jaké produkty oznacené jako Originalni produkt jsou mezi respondenty
nejznamgéjsi. Jak je z grafu 4 patrné, nejznaméj§imi produkty jsou Licensky chléb
kvasovy, pivo Agent a Kubistovy hotické trubicky. Naopak nejméné znamymi produkty

jsou Babic¢iny sirupy z Vrchlabi a Cerstvy syr z Broumovska.

Otazka ¢. 10 Jsou podle Vas regionalni vyrobky v Kralovéhradeckém kraji
dostatecné propagované?

Vétsina dotazovanych (88 %) =zastava nazor, ze regionalni produkty v
Kralovéhradeckém kraji nejsou dostateCné propagované. Zbyli respondenti povazuji

propagaci regionalnich produkti v tomto kraji za dostateCnou.
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Otazka ¢ 11 Znate néktery ztéchto regionalnich pokrmu

Kralovéhradeckého kraje?
Graf 5 Povédomi o regionalnich pokrmech
Krkonosské kyselo 93%
Hradecky pumprnikl (pernik s polevou) 11%
Miletinské modlitbicky 68%
Hladka Ancka (polévka z mléka a vajec) 39%

Oukrop 79%

Regionalni pokrmy

Pavliovsky Fizek 93%

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

Procento respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani
Nasledujici otazky se v€nuji regionalnim pokrmim Kralovéhradeckého kraje.
Tato otazka méla podobu uzaviené otazky s moznosti vybéru vice odpovédi a jejim cilem
bylo zjistit, jaké povédomi maji dotazovani o regionalnich pokrmech. Tyto pokrmy byly
v dotazniku vyobrazeny. Nejznaméjsimi regionalnimi pokrmy mezi dotazovanymi jsou
Pavlisovsky fizek a krkonoS§ské kyselo, oba tyto pokrmy zna 93 %. K dal§im znamym
pokrmtim patii oukrop a miletinské modlitbicky. Nejméné znamy je hradecky pumprnikl

(11 %).

Otazka ¢. 12 Vyhledavate regionalni pokrmy?
Na tuto otazku odpovédéla vice nez polovina dotazovanych (66 %), ze regionalni

pokrmy vyhledava.

Otazka ¢. 13 Ocenili byste zarazeni regionalnich pokrmu napriklad na jidelni
listky restauraci?

Nejen, ze respondenti regionalni pokrmy vyhledavaji, jak bylo uvedeno u
predchozi otazky. VéEtSinovy je i zajem o zafazeni regionalnich pokrmt na jidelni listky

restauraci. Pouze 5 % respondentil nema o zafazeni téchto pokrmu na jidelni listky zajem.
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Otazka ¢. 14 Méli byste zajem o kulturni akce spojené s predstavenim
regionalnich pokrmu a produktu?

Posledni otazka méla za cil zjistit, zda by dotazovani méli zajem o kulturni akce,
na kterych by byly predstaveny regionalni produkty a pokrmy. Zaem o tyto akce je

vétSinovy. Pouze 14 % dotazovanych by o takovy typ akci nemélo zajem.

4.6 Rizené rozhovory

Rizené rozhovory probihaly s vyrobci regionalnich produkt z Kralovéhradeckého
kraje. Tyto rozhovory mély za cil predstavit regionalni znaceni a produkty z pohledu
jejich vyrobcu a zjistit tak jejich nazor na tuto problematiku.

Rozhovor byl proveden se dvéma vyrobci regionalnich  produkti
z Kralovéhradeckého kraje. Jednalo se o Jana Pavelku, majitele pekarny Lunic¢ek. Tato
pekarna ziskala v roce 2019 ocenéni Regiondlni potravina, a to za zitny chléb s dyni.
Druhym dotazovanym vyrobcem byla pani Katefina Gerzova, ktera spolu se svym
manzelem vyrabi bylinné produkty z Orlickych hor a od roku 2015 jsou drzitelem znacky
Originalni produkt Orlické hory.

Otazka ¢.1 Jak jste se o regionalnim znaceni dozvédéli?
V pekarné Luni¢ek se o tomto znacCeni dozvédéli prostiednictvim kamarada. Pani
Gerzova se o regionalni znaCeni zacala zajimat diky ostatnim vyrobcim.

Otazka ¢.2 Co Vas vedlo k zaslani zadosti k ziskani regionalni znacky?
Doporuceni k piihlaSeni do tohoto projektu navrhl majiteli pekarny Luni¢ek jeho

kamarad. Zato pani Gerzovou k tomuto rozhodnuti motivovala lepsi propagace vyrobku.

Otazka ¢.3 Co Vam zisk znac¢ky prinesl?
Pekarna Lunicek popsala zisk znaceni jako jakousi odménu za to, ze jdou spravnou
cestou, a dale dodala, ze s sebou znacka nese 1 trochu publicity, jejiz potencial, vzhledem
k malé kapacité vyroby, nemohou naplno vyuzit. Pani Gerzova vnima jako pfinos znacky

vetsi zéjem o jejich produkty ze strany turistl, ktefi si je kupuji jako suvenyry.
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Otazka ¢.4 Zvysil se po ziskdni znacky zajem o Vas vyrobek?
Zde se nazory rozchazeji. Zatimco pan Pavelka po zisku znacky pocitil vétsi zajem o
vyrobky, zéjem o bylinné produkty pani Gerzové se nijak nezvysil. Dodala ovSem, ze

zisk znacky otevrel cestu k prodeji vyrobkll v informacnich centrech.

Otazka ¢.5 Jaké jsou dle Vas vyhody v ziskani regionalni znacky?
Pan Pavelka vidi jako vyhodu znacCeni pfilezitost pro farmare bez kamennych prodejen
napfiklad v podobé bezplatného poskytnuti stanku k prodeji jejich produktd na rdznych
trzich konanych regionalni potravinou. Dodava ovSem, ze jeho pekarna tuto moznost
nevyuzila. Jako dalSi z vyhod zminuje celkové zviditelnéni a veétSi moznost navazani

spolupraci. Dle pani Gerzové je vyhodou ziskani znacky spiSe jen dobry pocit.

Otazka ¢.6 Ma dle Vas znacka i néjaké nevyhody?
Pan Pavelka zdUraziuje vys§i obezfetnost v podobé pravidelnych kontrol kvality
ocenéného produktu. Dale zminuje vyssi naroky od zakaznika a obecné nizsi toleranci
k chybam. Dodéava také mozné pfitazeni konkurence a tim tedy mozny konkuren¢ni boj.

Pani Gerzova uvedla nizkou propagaci od vedeni.

Otazka ¢.7 Myslite si, ze lidé daji prednost vyrobku oznacenému regionalni
znackou pred vyrobkem ,,oby¢ejnym*“?
Pekarna Luni¢ek sviij vyrobek nijak neoznacuje. Pani Gerzova uvedla, ze lidé daji

regionalnim produktim prednost, pokud si chtéji odvézt suvenyr.

Otazka ¢.8 Jaky pohled maji podle Vas spotiebitelé na regionalni produkty?
Pan Pavelka uvadi, ze se mezi spotiebiteli najde menSina, ktera tyto produkty vyhledava
a dava jim prednost pfed béznymi produkty. Dodava ovSem, ze vétSina spotiebitelt se
fidi predevsim cenou. Pani Gerzova odpovédéla, ze napiiklad na vyleté spotiebitelé tyto
produkty oceni, navazala tak na svou pfedchozi odpovéd’, Ze spotiebitelé berou tyto

produkty také jako suvenyr.
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Otazka ¢.9 Jakym zpusobem reSite propagaci?
Pekarna Lunicek z divodu mikro vyrobny fesi svou propagaci pomoci socialnich médii
a fyzickych bannerd v okoli prodejny (radius cca 10 km). Pani Gerzova vyuZziva

k propagaci Facebook.

Otazka ¢.10 Jsou podle Vas regionalni vyrobci krajem dostatecné
propagovani?
Pan Pavelka odpovédél, ze o této problematice neni dostate¢né informovan. Oproti tomu

pani Gerzova odpovédéla jednoznacné ne.

Otazka ¢.11 Premyslite o ziskani néjaké dalSi znacky?
Pan Pavelka uvadi, ze vzhledem k velikosti firmy zisk dalsiho ocenéni nepfinasi tolik
vyhod, aby o néj usilovali. Stejné odpovédéla i pani Gerzova, ktera také nema zajem o

ziskani dal$iho ocenéni.
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5 Shrnuti vysledku

Cilem této bakalafské prace bylo predstavit gastronomii jako jeden z motivi
cestovniho ruchu. Déle se vénovala také postaveni gastronomie v marketingu cestovniho
ruchu. Zaméfeni této prace bylo na regionalni produkty, analyzu jejich poptavky a
propagace ve vybrané oblasti, kterou byl Kralovéhradecky kraj. Prace se vénovala také
tomu, jaky vyznam ma zisk regionalni znaCky pro vyrobce regionalnich produktu.
Nedilnou soucasti cile této prace bylo také zjiStovani povédomi obyvatel
Kralovéhradeckého kraje o regionalnich pokrmech, a dale také jejich zajem o kulturni
akce spojené s predstavenim regionalnich produkt a pokrmd.

Vysledky byly vyhodnoceny pomoci ziskanych poznatkti z oborné literatury,
internetovych zdroju, vysledkt fizenych rozhovora s vyrobci regionalnich vyrobki a

dotaznikového Setfeni takto:

Vyzkumna otazka ¢.1: Maji lidé povédomi o regionalnich produktech

Kralovéhradeckého kraje?

Odpovéd na prvni vyzkumnou otazku byla ziskana analyzou odpovédi
dotaznikového Setfeni mezi obyvateli Kralovéhradeckého kraje. Analyzovany byly
odpovédi na otazky ¢.2, 3,4,5,7,8,9.

Z analyzy vyplynulo, ze povédomi o regionalnich produktech mezi obyvateli
Kralovéhradeckého kraje je pomérné vysoké. Znacku Regionalni potravina zna oproti
znacce Originalni produkt ovS§em mnohem vétsi procento z nich. Co se tyce nakupovani
regionalnich produktt i zde vede znacka Regionalni potravina. Mezi nejcastéji kupované
kategorie produktd se fadi mléko a mlécné vyrobky, dale peCivo a cukraiské vyrobky.
Z konkrétnich regionalnich vyrobkt se jedna o Policky chléb, pivo Agent a KubiStovy
horické trubi¢ky. NejCastéjsim divodem k nakupu regionalnich produkti je podpora

lokalnich vyrobcua.

Vyzkumna otazka ¢. 2 Maji lidé povédomi o tradi¢nich regiondlnich pokrmech

Kralovéhradeckého kraje a uvitali by jejich vétsi propagaci?

Vyzkumna otazka ¢.2 byla zpracovana za pomoci analyzy odpovédi dotaznikového

Setfeni na otazky ¢. 11, 12 a 13 v dotazniku.
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Tradi¢ni regionalni pokrmy jsou mezi obyvateli Kralovéhradeckého kraje velmi
znamé. K nejznaméjsim pokrmtm se fadi PavliSovsky fizek, krkonosské kyselo a oukrop.
Déle z analyzy odpovédi vyplynulo, ze vice nez polovina dotazovanych regionalni
pokrmy vyhledava. Dale bylo zjisténo, ze 95 % respondentil by uvitalo zafazeni téchto

pokrmti na jidelni listky restauraci.

Vyzkumna otazka €3 Prispiva zisk regionalni znacky vyrobcum

z Kralovéhradeckého kraje k vyS§imu zajmu o jejich produkty?

Tato otazka byla zpracovana pomoci analyzy odpovédi z fizenych rozhovort
s vyrobci regionalnich produktt v Kralovéhradeckém kraji. Jedna se o analyzu odpoveédi

na otazky ¢. 3, 4, 10.

Z analyzy vyplynulo, Ze vyrobci regionalnich produkti vnimaji regionalni znaceni
jako jakousi odménu za to, ze to, co de€laji, délaji dobfe. Dale znaceni pfipisuji zvySeni
publicity a moznost navazani spolupraci napfiklad s informacnimi centry. Nazor na to,
zda znaCka pfispéla k vys§imu zajmu o certifikované produkty se lisil, jeden
z dotazovanych vyrobcu tento nartst pocitil. Dle jednoho z dotazovanych vyrobct nejsou

regionalni vyrobci v Kralovéhradeckém kraji dostatecné propagovani.

Vyzkumna otazka ¢.4 Uvitali by obyvatelé Kralovéhradeckého kraje kulturni

akce spojené s predstavenim regionalnich produktu a pokrmu?

Posledni vyzkumna otazka byla zpracovana analyzou odpovédi z dotaznikového

Setfeni. Analyza probéhla z odpovédi na otazku ¢.14 v dotazniku.

Z analyzy odpovédi obyvatel Kralovéhradeckého kraje vyplynulo, Ze zajem o
kulturni akce spojené s predstavenim regionalnich pokrmut a produktd je velmi vysoky,

jelikoz by tuto moznost uvitalo 86 % dotazovanych.
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6 Zavéry a doporuceni

Tato bakalafska prace se zabyvala analyzou o povédomi regionalnich produktt a
pokrmu Kralovéhradeckého kraje. Prace se nejprve vénovala gastronomii, jako jednomu
zmotivl cestovniho ruchu. Dale marketingu gastronomie v cestovnim ruchu.
Predstaveny byly také vybrané gastronomické trendy a stru¢nd historie Ceské
gastronomie. Soucasti teoretické Casti prace bylo také predstaveni regionalniho znaceni.
V této Casti byly také stanoveny vyzkumné otazky, jejichz zodpovézeni bylo dialezitym
cilem této bakalarské prace. Vyzkumné otazky byly zodpovézeny za pomoci
dotaznikového Setfeni a fizenych rozhovord. Jiz zminéné dotaznikové Setfeni a fizené
rozhovory byly soucasti praktické Casti prace. Otazky dotaznikového Setfeni, které
probihalo mezi obyvateli Kralovéhradeckého kraje, byly zaméteny na zjisténi povédomi
o regionalnim znaceni, regionalnich produktech a pokrmech Kralovéhradeckého kraje.
Rizené rozhovory prob&hly s vyrobci regionalnich produkti z Kralovéhradeckého kraje
a tykaly se predevsim vlivu ziskani regionalni znacky na zajem o jejich produkty a jejich
celkovy nazor na regionalni znaceni.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze obyvatelé Kralovéhradeckého kraje regionalni
znaceni znaji. Dotaznikové Setfeni se vénovalo dvéma regionalnim znackdm — Regionalni
potravina a Originalni produkt. Prvni zminénou znacku, jak vyplynulo z dotaznikového
Setfeni, zna mnohem vétsi procento dotazovanych. To muze byt zpisobeno napiiklad
vétsi propagacti této znacky v médiich. Vice nez polovina z dotazovanych tyto produkty
kupuje. Druhou zminénou znacku zna o poznani méné respondentd, a tudiz je i procento
nekupujicich nizsi. Nejcast€jsim z davodu, pro¢ dotazovani tyto produkty nekupuji je
jejich cena nebo nedostupnost v obchodech jejich bydlisté. Doporuceni autorky je
v tomto pfipadé rozsifeni sortimentu regionalnich produkti v béznych supermarketech.
Jednou z moznosti by napftiklad bylo, vé€novat regionalnim produktiim samostatnou ¢ast,
a tak tyto produkty ud¢lat pro spottebitele vice viditelné. Dalsi téma, na které byl dotaznik
zaméfen, byly regionalni pokrmy Kralovéhradeckého kraje. Tyto pokrmy jsou mezi
obyvateli Kralovéhradeckého kraje zndmé, zna je vice nez polovina dotazovanych a
vétsina z nich tyto pokrmy sama vyhledava. Mnoho z nich by uvitalo také zatazeni téchto
pokrmu na jidelni listky restauraci. VétSina obyvatel Kralovéhradeckého kraje by také
meéla zajem o kulturni akce spojené s predstavenim regionalnich produkti a pokrmd.

Téchto akci je dle autor¢ina nazoru v Kralovéhradeckém kraji nedostatek. Doporu¢enim
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je proto poradani vice kulturnich akci, kterych by se zucastnili regionalni vyrobci a
restauratéfi. Obdobné dotaznikové Setieni by bylo vhodné také pro piijezdovy cestovni
ruch, za ucCelem zisténi povédomi o regionalnich produktech a pokrmech
Kralovéhradeckého kraje od navstévnika z ostatnich kraja.

Co se tyCe nazora na regionalni znaCeni ptimo vyrobcu regionalnich produktt, zde
se shodli, ze zisk znacky jim pfivedl vice zakaznikd. Dale dodali, ze znacka pfinasi i
dobry pocit z toho, ze co délaji, délaji spravné, a také, ze ziskani znacky je pfilezitosti
k navazani spolupraci a ziskani novych kontaktd. Zisk regionalni znacky s sebou ovsem
nese také vyssi obezfetnost, jelikoz zisk znaCky pfinasi Castejsi kontroly kvality daného
vyrobku. Jak obyvatelé Kralovéhradeckého kraje, tak samotni vyrobci regionalnich
produktii se shodli, ze regionalni vyrobky nejsou v Kralovéhradeckém kraji dostatecné
propagovany. Tento problém by dle autorky mohl byt vytfesen jiz zminénymi kulturnimi
akcemi, dale vyssi propagaci ze strany Kralovéhradeckého kraje na webovych strankach
a socialnich sitich. Dalsi z moznosti by bylo napfiklad vydani tisténych privodca ¢i

brozur o regionalnich produktech a pokrmech Kralovéhradeckého kraje.
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8 Prilohy

Priloha €. 1 dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Nicole Kufatkova a jsem studentkou Managementu cestovniho ruchu na
Univerzité Hradec Kralové. Budu moc rada, kdyz si najdete chvilku Casu a vyplnite
nasledujici dotaznik k mé bakalatské praci. Tématem dotazniku je zjistit jaké povédomi
maji lidé o regionalnich produktech a pokrmech Kralovéhradeckého kraje.

Dotaznik je zcela anonymni a vyplnéni zabere cca 5 minut.

Predem dekuji za Vas Cas!

Sekce 1:

1. Vase pohlavi
e Zena
e Muz

2. Znate pojem Regionalni potravina?

q@d‘""dmi potrq,,,)lq

e Ano

e Ne

3. Kupujete produkty oznacené logem Regionalni potravina?
e Ano

e Ne

Sekce 2 Nekupuji produkty oznacené logem Regionalni potravina:

Z jakého duvodu tyto produkty nekupujete?

- Volné pole pro odpoved’
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Sekce 3 Kupuji produkty oznacené logem Regionalni potravina:
4. Jaké produkty nejcastéji kupujete?
'] Ovoce/zelenina
(1 Mléko/mlécné vyrobky/vejce
(] Maso a masné vyrobky
(] Pecivo/cukraiské vyrobky

5. Z jakého duvodu tyto produkty kupujete?
[l Znambka Cerstvosti
[l Lepsi chut’
[l Podpora lokalnich vyrobcu

6. Kde tyto produkty nejéastéji kupujete?
e Specializované prodejny — farmaiské prodejny
e Farmarské trhy
e Pfimo u vyrobci — farmy, vyrobny

e Bézny supermarket

Sekce 4 Produkty s oznac¢enim Originalni produkt:

7. Znate oznaceni Originalni produkt?

@*Ono‘u\ Vogg o° € Hort d OyskO
e Ano
e Ne

8. Kupujete produkty oznacené timto logem?

e Ano

e Ne

9. Vyberte produkty s oznacenim ,,Originalni produkt* (Broumovsko/Orlické

hory/Krkonos$e/Podkrkonosi), které znate nebo jste o nich jiz slySel/a:
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Cerstvy farmaisky syr z Broumovska
Policky chléb

Licensky chléb kvasovy

StaroCeské novoméstské Caje

Pivo Agent

Pivovar Trautenberk

BabicCiny sirupy z Vrchlabi

e O A N

Kubistovy hotické trubicky

10. Jsou podle Vas regionalni produkty v Kralovéhradeckém kraji dostatecné

propagované?
e Ano
e Ne

Sekce 5 Regionalni pokrmy:

11. Znate néktery z téchto regionalnich pokrmu Kralovéhradeckého kraje?

(1 PavliSovsky fizek
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[l Miletinské modlitbicky

[#75

12. Vyhledavate regionalni pokrmy?
e Ano

e Ne

13. Ocenili byste zarazeni regionalnich pokrmu napriklad na jidelni listky

restauraci?
e Ano
e Ne

14. Méli byste zajem o kulturni akce spojené s piredstavenim regionalnich
pokrmu a produkta?
e Ano

e Ne
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Priloha ¢. 2 scénar rizeného rozhovoru s regionilnimi vyrobci

Kralovéhradeckého kraje
Otazky:

1. Jakjste se o regionalnim znaceni dozvedéli?

2. Co Vas vedlo k zaslani zadosti k ziskani regionalni znacky?

3. Co Vam zisk znacky piinesl|?

4. Zvysil se po ziskani znacky zdjem o Vas vyrobek?

5. Jaké jsou dle Vas vyhody v ziskani regionalni znacky?

6. Ma dle Vas znacka i néjaké nevyhody?

7. Myslite si, ze lidé daji prednost vyrobku oznafenému regionalni znackou pied
vyrobkem ,,obyCejnym™?

8. Jaky pohled maji podle Vas spotiebitelé na regionalni produkty?

9. Jakym zptsobem fesite propagaci?

10. Jsou podle Vas regionalni vyrobci krajem dostateCné propagovani?

11. Pfemyslite o ziskani néjaké dalsi znacky?
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Priloha ¢. 3 prepis fizeného rozhovoru s Katerfinou Gerzovou

Pani Katefina Gerzova spolu se svym manzelem Michalem vyrabi bylinné
produkty z Orlickych hor. Bylinné sirupy vyrabéli nejprve pro jejich déti, postupem casu
chtéli jejich uméni predvést 1 ostatnim. Jelikoz jsou oba vystudovani botanici, maji pro
kombinaci bylin pfirozeny cit. Sirupy prodavaji od roku 2014 a jiz v roce 2015 ziskali
ocenéni Originalni produkt Orlickych hor. Mezi jejich dalsi vyrobky patii naptiklad

bylinné €aje nebo tinktura z medvédiho ¢esneku.

1. Jak jste se o regionalnim znaceni dozvédéli?
., Znala jsem existujici vyrobky od jinych vyrobcu. *
2. Co Vas vedlo k zaslani zadosti k ziskani regionalni znacky?
.. Mit lep3i propagaci vyrobkii. *
3. Co Vam zisk znacky pfinesl?
., Luristé si vyrobky kupuji jako suvenyry. “
4. Zvysil se po ziskani znacky zajem o Vas vyrobek?
,Moc ne, spise to otevielo cestu napriklad k prodeji v informacnich centrech.
5. Jaké jsou dle Vas vyhody v ziskani regionalni znacky?
,,Spis jen dobry pocit.
6. Ma dle Vas znacka i n¢jaké nevyhody?
., Nizka propagace od vedent.
7. Myslite si, ze lidé daji prednost vyrobku oznacenému regionalni znackou pred
vyrobkem ,,obyCejnym™?

¢

,,Pokud chtéji suvenyr, tak ano.
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8. Jaky pohled maji podle Vas spottebitelé na regionalni produkty?

¢

., Kdyz jsou na vyleté, tak je ocent.
9. Jakym zptisobem fesite propagaci?
,Facebook. “
10. Jsou podle Vas regionalni vyrobci krajem dostate¢né propagovani?
,,Ne, nemyslim si, Ze jsou dostatecné propagovani.
11. Pfemyslite o ziskani néjaké dalsi znacky?
,,Ne.

Priloha €. 4 prepis Fizeného rozhovoru s Janem Pavelkou, majitelem
pekarny Lunicek

Rodinné pekaistvi v Cernilové bylo otevieno v roce 2018. Mimo pekarny
vybudovali majitelé svépomoci také bistro, ve kterém prodavaji domaci pecivo a lokalni
farmarské vyrobky. Sortiment méni dle preferenci zakaznikti a v nabidce maji napiiklad
podmaslovy chléb, kolace, louhované rohliky i bagety. V roce 2019 ziskali ocenéni
Regionalni potravina v kategorii Pekaiské vyrobky vcetné téstovin, a to za zitny chléb

s dyni.

1. Jak jste se o regionalnim znaceni dozvédéli?

¢

Skrze kamardda.
2. Co Vas vedlo k zaslani zadosti k ziskani regionalni znacky?
., Kamardd nas kontaktoval, Ze se mu libi naSe produkty s presvédcenim, ze by

mohly uspét. Tak jsme se na jeho doporucent prihlasili.

3. Co Vam zisk znacky pfinesl?
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,,Bylo to pro nas malé uspokojenti, Ze jdeme spravnou cestou. Samoziejmé trosku
publicity, ale vzhledem k malé kapacité vyroby, jsme nevyuzili plny potencial, ktery
z vwhry plynul.

4. Zvysil se po ziskani znacky zadjem o Vas vyrobek?

113

,,Ano

5. Jaké jsou dle Vas vyhody v ziskani regionalni znacky?
., Prilezitosti. Pro farmdre bez kamenné prodejny asi nejvétsi prileZitost

v bezplatmém poskytnuti stdnku na prodej svych produkti v ramci tour triui konané RP.

vvvvvv

¢

podnikatelskych kontaktit ke spoluprdci. ‘

6. Ma dle Vas znacka i n¢jaké nevyhody?

., VYS$$i obeziretnost. Ze znacky plynou pravidelné kontroly kvality vyherniho
produktu, ktera se stane vice méné kontrolou celého provozu. Vyssi ndaroky zakaznika,
nizsi tolerance k chybam obecné. Pritazeni zdjmu konkurence a vyplyvajiciho

¢

konkurencniho boje. ‘

7. Myslite si, ze 1idé daji prednost vyrobku oznacenému regionalni znackou pred
vyrobkem ,,obyCejnym™?

,,Nevim, my vyrobek neoznacujeme “

8. Jaky pohled maji podle Vas spottebitelé na regionalni produkty?
,Mensinové se najde skupina, kterda vyhleddava a dd prednost takovymto
produktum. Vétsina spotrebitehi viak se 7idi dle ceny, marketingu obecné (samozrejmé Ze

RP je také ndstrojem marketingu, ale ne tak silnym) a viastnich preferenct.
9. Jakym zptisobem fesite propagaci?

,Jsme mikro vyrobna, reSime pouze skrze socidlni média a fyzické bannery

rozvésené v okoli prodejny v rddiusu okolo 10 km. *
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10. Jsou podle Vas regionalni vyrobci krajem dostate¢né propagovani?

,,Nevim. Nejsem dostatecné informovdn. “
11. Pfemyslite o ziskani néjaké dalsi znacky?

., Vzhledem k nasi velikosti a organizaci nam ziskdani takového druhu ocenéni

neprinasi tolik vyhod, abychom se prihldsili.
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