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Historie terminu ,,gastronomie*

* Slovo gastronomie pochazi z feckého zakladu (gaster
—zaludek a nomos - zvyk).

. Gaostronomie je komplexem cnnosti, kteé zahrnuji «\\\\‘\Ni | F 1y,
zpusob pfipravy a konzumace jidla. Qh‘l _ 4://

* Jde nejen o kucharské uméni, ale také o vybér surovin, ~:~:* BRILLAT SAVARIN, -‘:
technologii pfipravy pokrm(, nadobi, pfistrojl a _ SRRl

uroven stolovani.

* Pojem "gastronomie" poprvé uveden v basni od
Josepha de Berchouxe (1775-1838) v roce 1800.

e Brillat-Savarin spojil gastronomii s uménim,
vzdélanosti a spole¢enskym chovanim (Krizek, 2011).

» Fyziologie chuti pestra sbirka Gvah, postiehl a
anekdot o dobrém jidle a piti (vydana v roce 1825),
patfi mezi klasicka dila francouzské literatury a stale
vychaziiv prekladech.

* Gastronomie byla plivodné chapana jako zplsob ABAIEL D GONET, BOITEUL, RUE 1S BEATK.ARTS,
ziskavani a udrzovani postaveni ve spolecnosti.

* Alexandr-Balthazar-Laurent Grimod spojil gastronomii
s umeénim krajeni masa a hodnocenim jidel
(Freedman, 2008).
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Role gastronomie v spolecnosti

* Gastronomie je silné ovlivnéna zemeédélskou krajinou a prostredim, ve kterém se potraviny vyrabéji (Sage,
2005), protoze kazdy region ma svuj jedinecny charakter (Yeoman et al., 2007).

* V dlsledku toho existuji rozdily na regiondlni, ndrodni a kontinentalni drovni o potravinach, jejich vzorcich
vyroby a spotreby, které ovliviiuji nabidku a spotfebu gastronomickych zazitku.

* \V rdmci Evropy existuji znac¢né rozdily v zemédélskych systémech; droven primyslové ucinnosti je zadsadni pro
produkci potravin v severni Evropé, zatimco tradice ,terroir“ dominuje jizni Evropé (Parrott et al., 2002).

* Francouzsky termin ,,Cuisine de Terroir” doklada dulezitost pripravy a konzumace mistnich potravin, tj. kratsi
dodavatelsky retézec vytvari zasadné odlisny typ vztahu mezi producenty a spotrebiteli (Chossat & Gergaud,
2003).

* Tyto potraviny jsou obohaceny o informace o misté vyroby, pouziti, recepturach a pomahaji tak rozvijet vztah
s navstévniky destinace, pfrispivaji ke zvyseni jejich vydajl za gastronomické produkty a maji multiplikacni
efekt na regionalni ekonomicky rozvoj.
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* Terroir je otisk, ktery priroda dava svym =3
produktum. j Terroir
e Terroirje zivotni prostredi. —
» Terroir je plodina; jsou to jedine¢né viiné
\

a chuté ukryté v padé, které utvareji
charakter produktu.

e Terroirjsou také lidé.

e Terroir se projevuje pouze tehdy, kdyz je
u toho ¢loveék, ktery mu pomaha se
projevit (Alexandra Manousakis).
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Na cestovnim ruchu se podili fada subjektl, protoze je
tvoren Sirokym komplexem ¢innosti a je socialnim,
kulturnim a ekonomickym fenoménem. ﬁ G
V rdmci cestovniho ruchu jsou uspokojovany primarni a
sekundarni potfeby ucastnik(l cestovniho ruchu mimo
mista bydlisté.

Primarni — cilové potreby jsou pasivni a aktivni
odpocinek, zabava a sekundarni jsou zprostredkuijici,
které maji za ukol potfeby efektivné uspokojit - doprava,
stravovani, prenocovani (OrieSka, 2010).
Uspokojovani potieb spojenych s cestovanim a pobytem
se uskutecnuje predevsim prostrednictvim sluzeb ;
cestovniho ruchu. ™ N
Mezi zakladni sluzby cestovniho ruchu se fadi stravovaci:
sluzby. :
Gastronomie a zpUsob stravovani jsou projevem kultury
a zazitky spojené s jidlem a pitim jsou mnohdy trvalejsi
nez zazitky spojené s navstévou historickych i
uméleckych pamétihodnosti.
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Gastronomicky cestovni ruch

* Gastronomicky cestovniruch je ,forma cestovniho ruchu, jejiz u€astnici jsou motivovani
pozitkem z restaurace, kultury stolovani (atmosféra, vybaveni, zplsob obsluhy a vyzdoba
stravovaciho zafrizeni, vyklad), testovani a seznamovani se s vybranymi pokrmy a napoji.

« Typickymi aktivitami jsou navstévy tradi¢nich ¢i neobvyklych restauraci a farmarskych trh(,
rybarské lodni vylety, pivni slavnosti, exkurze do vyroben potravin, navstévy a degustace ve
vinnych sklepich.

* Byvai pfirozenou soucasti etnického cestovniho ruchu® (Zelenka & Paskova, 2012 s. 192).

* Dle Longe (2003) rozumi pod gastronomickym cestovnim ruchem ucast na akcich tykajicich
se jidla, které zahrnuji jak konzumaci, pripravu a prezentacijidla, tak i kuchyné.

* Tyto akce jsou spojeny se stolovanim a prezentaci stravovacich zvyk(l ¢imz je umoznéno
estetické vnimani gastronomie.



Definice UNWTO

 Dle UNWTO (2012) je gastronomicky cestovni ruch charakterizovan
jako cesta do regionl zamérenych na gastronomii, za rekreaci nebo
zabavou, ¢i jinym ucelem - navstévy gastronomickych festivaly,
eventu, farmarskych trht, kucharskych poradd a ochutnavani
kvalitnich potravin nebo dalsi turistickeé atraktivity spojené s jidlem.

* Tyto cesty zahrnuji pozndvani riznych kultur, umozniuji porozumeét
vztahUm mezi cestovnim ruchem a udrzovanim tradic.



Co je cilem ucasti na gastronomickém
cestovnim ruchu?

* Mezinarodni asociace gastronomického cestovniho ruchu uvadi, Ze cilem
ucasti v gastronomickém cestovnim ruchu je dosazeni jedineCnych a
nezapomenutelnych gastronomickych zazitk vSech druhli béhem cestovani.

* Nejedna se o cestovani do prvotfridnich exkluzivnich restauraci, ale o navstévu
jakéhokoliv stravovaciho zafizeni, ktera pfinasi unikatni zazitek, ktery je
umocnén mistem i atmosférou.

* Gastronomické cesty probihaji nejen v centrech mést, ale také v pfirodé, ve
vSech roCnich obdobich.

* Gastronomicky cestovni ruch muize zahrnovat stravovani v etnickych
restauracich, navstévu food festivall, stravovani béhem cesty, nebo dokonce
domaci vareni (Long, 2003).

* Nejcastéjsim cilem gastronomického cestovniho ruchu jsou zafizeni verejného
stravovani - gurmetska, historicka, tradicni a zazitkova, pricemz se jednotlivé
kategorie mohou prolinat.

« Ugastnici gastronomického cestovniho ruchu maji tendenci vyhledévat
autentické a mistni zazitky, cimz pfidavaji hodnotu svému zazitku, ktery je tim
lépe zapamatovatelny.




Kultura stravovani

e Kultura stravovani zahrnuje nazory, postoje a praktiky souvisejici s vyrobou a
konzumaci potravin.

» Kultura stravovani je zakladem vztahu k potravinam a potravinovym systémuim,
které je vyrabéji a dodavaiji.

* Protoze jidlo je tak dllezitou soucasti dédictvi a etnické pfislusnosti, hraji tradi¢ni
potraviny a recepty klicovou roli v kulture stravovani.

e Kultura stravovani na celém svéte je ovlivhéna faktory, jako je mistni krajina a pocasi,
a proto se muze liSiti vramci jedné zemé.

* Napfiklad v severni ¢asti Italie se jidlo Casto obohacuje maslem vyrobenym z mléka
mistnich stad dojnic, zatimco na jihu zemé, kde se péstuji olivy, se maslo témeér
nepouziva a misto néj se dava prednost vareni na olivovém oleji.

* Historie zemeé ma vlivi na kulturu stravovani a tradice obyvatel.



Jidlo a identita

Kultura stravovani odzrcadluje mistni a
sezdénni suroviny a vytvari z nich osobité
recepty a chuté.

Zahrnuje sdileni jidla s prateli, rodinou a SirSi
komunitou a ma dopad na vSechny tyto
skupiny.

Na individualni Grovni hraje jidlo dllezZitou
roli ve vlastni identité kazdého ¢lovéka.
Priprava, sdileni a konzumace kulturnich
jidel je jak fyzickym, tak symbolickym aktem,
ktery jedince vnitiné spojuje s jeho osobni
rodinnou historii.

Pro mnoho lidi je jidlo, které jim chutnalo v
mladi, navratem do détstvi.

Jidlo mGzZe vyvolavat pocit nostalgie spolu s
pocity utéchy a sounalezitosti.

Proto jsou pro pristéhovalce tradice v oblasti
jidla tak dllezité, protoZe jsou snadno
prenosnym kouskem vlasti, kterou opustili.




Jidlo a komunita

* Lidé vyuzivaji jidlo take jako
zpUsob, jak se spojit se svou
komunitou a jejimi kulturnimi
zvyklostmi.

e Kultura jidla je stale u€¢innym
zpUsobem vytvareni socialnich
vazeb s lidmi, na kterych nam
zalezi.

* Spolecné stolovani posiluje
socialnivazby a pocity pohody
a pomaha lidem citit se
soucasti komunity.




Jidlo jako zpusob ochrany tradic  f

* Jidlo je dlleZitou soucasti etnické a narodni kultury.

* Tradicnirecepty predavané z generace na generaci pomahaji uchovavat historii a zvyky
lidi, ktefi je varili.

* Pristéhovalci si s sebou vSude, kam se vydaji, nesou stravovaci zvyky a recepty své
vlasti, které jim pomahaji vyrovnat se se steskem po domoveé a predavat svou kulturu
dalSim generacim.

* Recepty nemusi byt vzdy presné stejné, zalezi na dostupnosti surovin, ale jidla
pfistéhovalcu zUstavaji dulezitou prfipominkou jejich spolecné historie, viry a hodnot.

* To znamena4, zZe jidlo mUze byt také dllezitym zplsobem, jak porozumét kulturnim
zvyklostem a tradicim lidi z odliSného prostredi, at uz doma, nebo v zahranici.

« UNESCO uznalo vyznam kultury jidla a zafadilo nékolik tradi¢nich receptl na svdj
seznam nehmotného kulturniho dédictuvi.




Jidlo a kultura stravovani jako nehmotné =
kulturni dedictvi UNESCO wr %

* 1. Ukrainian Borscht (Inscribed in 2022) * 16. Dolmain Azerbaijan

» 2.Baguette bread culture in France (Inscribed in 2022) * 17.Neapolitan Pizzaiuolo in ltaly

* 3. Al-MansafinJordan (Inscribed in 2022) * 18. Nsima in Malawi

* 4.Tea culture in China (Inscribed in 2022) * 19. Flatbread in Iran, Azerbaijan, CentralAS|a & Turkey
* 5. Joumou Soup in Haiti & Q}, * 20.Il-Ftirain Malta

* 6. Truffle Hunting in Italy ey * 21.Ceremonial Kegkek in Turkey

* 7.Ceebulénin Senegal P * 22.Kimjang in South Korea

* 8. LavashinArmenia * 23. Kimchiin North Korea

* 9. Washoku in Japan ; * 24.BeerCulturein Belgium

* 10. The Mediterranean Diet in the Mediterranean Region * 25.The Gastronomic Meal of the French in France
* 11. Hawker Food Culture in Singapore * 26. Gingerbread Craft (Licitars) in Northern Croatia
* 12. Couscous in Algeria, Mauritania, Morocco & Tunisia * 27.Palovin Uzbekistan

* 13. Qvevri Wine-making in Georgia * 28. Oshi Palav in Tajikistan

* 14. Turkish Coffee in Turkey * 29. Airagin Mongolia

* 15. Traditional Mexican Cuisine in Mexico * 30. Terere in Paraguay




Autenticita je dulezita

Dle zpravy OECD turisté hledaji autenticitu mist, ktera
navstévuji z ddvodu poznani gastronomie a vnimaji je
jako zpUsob vymeény zkusenosti, sdileni Zivota

s obyvateli dané destinace a vyhybaji se jednotnosti.
Gastronomie nemuze byt anonymnim produktem,
zahrnuje ekologické a krajinné hodnoty, historii,
kulturu a tradice.

Destinace, které chtéji rozvijet gastronomicky
cestovni ruch musi predevsim zajistit ochranu a
uznani mistnich produktt, profesionalitu lidskych
zdrojt prostrednictvim Skoleni a rekvalifikaci a
formulovat autenticky pfibéh o gastronomii.

Lokalni kuchyné dané destinace pak pro mnoho
turistl maze byt tim jedine¢nym zazitkem, po kterém
touzi.

2] Authentic
Mediterranean
Recipes



Lokalni gastronomie jako kreativni nastroj
udrzitelného cestovniho ruchu v destinaci

* K zakladnim prvklm narodni kulturni identity patfi
rozmanitost pouzivanych, kombinovanych a pfipravovanych
ingredienci (Bessiere, 1998; Cusack, 2000).

* Mistni a regionalni potraviny a napoje mohou byt
prezentovany jako kreativni nastroj udrzitelného a
konkurenceschopného marketingu destinace (Crouch &
Ritchie, 1999).

e Gastronomie je kombinaci znalosti, zkuSenosti, uméni a
femesla, kterd poskytuje zdravy a prijemny zazitek z jidla,
tvori soucast identity zemé a je nezbytnou soucasti
kulturniho dédictvi.

e V praxi se stale vice pozornosti vénuje mistnim potravinam a
napojum, které mohou pridat hodnotu destinaci jako celku a t O u r d e f a r m
prispét k udrzitelnosti a konkurenceschopnosti destinace.

e Gastronomicky cestovni ruch neni pouze ¢innosti generujici
prijem, ale také Cinnosti zvysujici kulturni Uroven a
prispivajici k zazitkim z cestovniho ruchu.




Gurmetska
zarizeni

Jsou zastoupena luxusnimi restauracemi s exkluzivnimi zarizenimi.

Velmi ¢asto jsou to podniky s Michelinskou hvézdou nebo restaurace, které se uz
umistily na Zebficku nejlepSich svétovych restauraci.

Charakteristickymi aktivitami téchto podniku je napriklad to, Ze si sami zpracovavaji
maso, pripravuji si vlastni octy z ovoce i vlastni destilaty (Everett, 2016).
Charakteristicka je Spickova gastronomie a bezchybna obsluha, coz se odrazi i na
cenové urovni.



Historicke
restaurace

* Jsou podniky s dlouhou historii uvedené
v ucebnicich gastronomie s vlastnimi recepty a
mnohdy se pySni vyznamnymi historickymi
setkanimi.

* Napriklad kavarna Sacher ve Vidni - jeji nazev je
vSeobecné znamou znackou.

* NejstarsSirestaurace na svété se dodnes nachazi
v plvodni budové klastera sv. Petra v Salcburku.

* Ackoli nikdo prfesné nevi, kdy byla otevrena,
obvykle se uvadi rok 803, kdy se o ni objevuje
prvni zminka v tisku, a to v dile u¢ence a mnicha
Albuina, ktery byl oddanym stoupencem Karla
Velikého.

* Vrestauraci udajné obsluhovali Wolfganga
Amadea Mozarta i KryStofa Kolumba.




Tradicni mista

» Jako tradi¢ni mista jsou oznacovany ty,
ktera maji urCitou zvyklost v daném
pokrmu.

* Jejich pokrm je tak specificky, ze se
lidem pfi jeho vysloveni predstavi
primo dané misto, které ho nabizi.

* Napriklad currywurst v Berling, fish
and chips v Londyné, americky burger,
italska pizza apod. (Freedman, 2008)




Zazitkové
restaurace

Jejich originalita se projevi ve vybaveni,
sortimentu, zpusobu pfipravy nebo podavani
jidel, obsluze apod.

Prikladem je restaurace The Fat Duck Hestona
Blumenthala, kde prezentoval molekularni
gastronomii.

Zazitkové restaurace nepracuji pouze s
drahymi surovinami, ale trendem je pouzivat
levné a obycejné suroviny, které jsou
netradi¢né pripravovany nebo mit napf.
otevienou kuchyni.




Michelinské restaurace

* Méritkem kvality restauraci je hodnoceni odbornik(, ktefi po tajné navstévé restaurace mohou udélit tzv. Michelinskou
hvézdu.
* Toto ocenéni ma tfi Urovné (tzv. hvézdy) a restaurace se predhanéji vtom, kolik jich dostanou, nebot védi, Ze takové

ocenéni jim privede spoustu zakaznik(, ktefi se zaméruji na gastronomicky cestovni ruch a tim zvysi své trzby a nepfimo
pomohou i mistu, ve kterém se restaurace nachazi, s rozvojem cestovniho ruchu (Guide Michelin, 2021).



Gastronomické
akce a udalosti

Prispivaji k zvyseni poctu navstévniku
destinace, ale mohou vyznamné ovlivnit i
jeji image.

Mohou mit charakter velkych akci, napfriklad
vinobrani Ci pivni festivaly, kde prezentace
gastronomie je pouze soucasti programu.
Mensi akce se zaméruji na prezentace
konkrétnich regionalnich gastronomickych
produktd.

Jedna se o degustaci mistnich palenek,
soutéze v grilovani apod.

Zv1astni misto zde zaujimaji gastronomické
udalosti a food festivaly, kde je ochutnavka
jidel a napojd dominantni.
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Exkurze do potravinarskych
provozU/navstévnickych center

* \lyznamneé jsou i exkurze spojené s ochutnavkou i s moznosti
zakoupeni originalniho produktu (pivovary, syrarny ap.).

* Mddnimi se stavaji i navstévy farem, kde je mozné se seznamit
s vyrobou domacich produktu (Hall, 2003).



Gastronomicka muzea

» Dalsi soucasti gastronomického cestovniho ruchu
jsou navstévy gastronomickych muzei.

* Ta mohou byt Uzce specializovand, napriklad
muzeum perniku nebo muzeum chleba,
ale i obecné zamérena.

\
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Farmarske trhy

Atraktivni pro cestovni ruch jsou také farmarske trhy, které se zacaly
objevovat béhem poslednich let.

Zameruji se na prodej zemédeélského a potravinarského zbozi s cilem
podporovat malé a stredni zemeédélské podniky a vyrobce potravin.
Vytvareji prostor nejen pro prodej Cerstvych potravin a plodin regionalniho
plvodu, ale také pro setkavani lidi.

| kdyz nejsou povazovany za atraktivitu, jsou zajimaveé pro ty, kteri preferuiji
osobni pristup pri nakupovani.



Kurzy vareni

Novinkou v nabidce produkt( v oblasti gastronomie jsou kurzy vaieni.
Zajem o né je ovlivnén zejména popularitou kuchart, ktefi svou popularitu
ziskali diky vydavani kucharskych knih, existenci webovych stranek, food
blogll a gastronomickych soutézi.

Mnohdy mohou byt i kurzy varfeni produktem gastronomického cestovniho
ruchu, protoze Gc¢astnici cestuji kvlli nim i z velké vzdalenosti.



Gastronomicky cestovni ruch je na vzestupu

* Podle Svétové asociace pro cestovani za jidlem (WFTA) 80 % cestovatell pfi cesté do nové
destinace zkouma moznosti stravovani a piti.

» Organizace dale uvadi, Zze 53 % téchto cestovatell se povazuje za "kulinafské cestovatele".

* Podle nedavné zpravy spolecnosti Technavio, ktera se zabyva prizkumem trhu ve Velké
Britanii, mira rlstu cestovniho ruchu zaméreného na jidlo se v letech 2019-2023 zvysila o0 9%.

* Podle agentury WFTA vyhledava 63 % mileniall restaurace, které jsou socialné odpovédné.

» Asociace sitaké uvédomuje, Ze vétSina gastronomickych turistli chce "eklekticky a autenticky
zazitek".

* Podle agentury WFTA patfi mezi ¢tyri nejoblibenéjsi aktivity spojené s cestovanim za jidlem:
jidlo v gurmanskych restauracich, vecere ve vyhlaseném baru/restauraci, pouli¢nijidlo a
celkové nevSedni zazitek z jidla.

« Casopis Journal of Gastronomy Studies uvadi, Ze informace o gastronomickych destinacich
ziskavaiji gastroturisté predevsim prostifednictvim televiznich pofadu, v nichZ vystupuiji
Séfkuchari a gastronomové.



Televizni porady a
gastronomie

Televizni porfady dokazi motivovat k
navstéve destinace i konkrétni
restaurace.

Televizni pofad Anthonyho Bourdaina
Parts Unknown, seznamoval
publikum s neznamymi misty a
jedine¢nymi kulinarskymi zazitky.
Porad kabelové televize Netflix
Chef's Table celosvétovému publiku
predstavil jidlo jako formu umeéni.
Séfkuchaf Andrew Zimmern ve svém
poradu Bizzare Food Delicious
Destinations seznamoval divaky s
legendarnimi jidly vybranych
destinaci a objevoval, jak se tato
jidla vyrabéji a jak je spravné jist.



Foodies

ALl Foodies
Welcome!

Termin foodie poprvé v roce 1980 pouzila americka spisovatelka a
kritiCka restauraci Gael Green v Casopise New York Magazine.
Foodie je oznaceni pro lidi, ktefi vyhledavaji kvalitni restaurace a
pro které je jidlo vasni.

Oblasti jejich zajmu neni pouze konzumace jidla, ale vSe, co je s
jidlem spojené je pro né zajimavé a dalezité.

Foodie je nadSenec se zajmem o kvalitni suroviny a jejich ptvod,
zpusoby pfipravy jidla, vareni ¢i filmy a literaturu vénuijici se jidlu.
Foodie sleduje gastronomickeé trendy, vyhledava neobvyklé
kombinace, kvalitni lokalni potraviny, a kdyz cestuje, tak predevsim
za jidlem.

Zazitky spojené s jidlem jsou pro foodie nejvétSim konickem, leckdy
az obsesi Ci zivotnim smyslem.

Foodies nepovazuiji jidlo jen za prostfedek k uspokojeni zakladni
Zivotni potreby, ale za jistou formu umeéni a prvek sounalezitosti s
komunitou, se kterou vSe kolem jidla také velmi aktivné sdileji
prostfednictvim socialnich siti.

Typické pro foodies je sdileni své vasné, a to predevsim
prostfednictvim psani o jidle, spole¢ného vareni, navstévovani food
festivall a, predevsim, sdilenim fotek jidla na socialnich sitich.
(www.foodlab.cz, 2020)



Foodie Destinace

1. Bangkok 13. Mnichov

2. Bolona 14. Neapol

3. Kapské mésto 15. Palermo

4. Kodan 16. Pafiz

5. Cornwall 17. Portland

6. Istanbul 18. San Francisco
7. Lima 19. San Sebastian
8. Londyn 20. Singapur

9. Lyon 21. Stockholm
10. Madrid 22. Tel Aviv

11. Marrakes 23. Tokio

12. Melbourne 24. Toskansko

* Gastronomicky cestovniruch je primarné spojovan s nékterymi destinacemi.
* Existuji oficialni i neoficialni Zebficky nejvyznamnéjSich destinaci gastronomického cestovniho ruchu.



Vyznam ochrany zemeépisnych oznaceni potravin
pro cestovni ruch

» Zemeépisné oznacovani vyrobkl se pouziva k vyjadieni kvality a specifik, které
meély pouto k uréitému uzemi, surovindm, ale i lidské praci a zplsobu pfipravy.

* Toto oznaceni je nejuzivanéjsi u produkce vina a také diky nému i vzniklo.
Postupem ¢asu vzrlstal vyskyt padélk( nékterych druht vin, které se liSily
kvalitou i chuti od originalu.

* Prvni historicka zminka o ochrané vin z ur¢itého regionu je zroku 1716, ato z
italské vinice Chianti.

* Vroku 1756 spolu s ochranou vznikla i spole¢nost, ktera dohlizela na vyrobni
postupy Portského, od utrhnuti hrozn( az po export.

» Oficialné prvni pravni ochranou zemeépisnych oznaceni a oznaceni puvodu
vnesla do pravniho fadu Francie roku 1919.

» Zakon vznikl kvlli migracim do Severni Ameriky ¢i Australie, kdy novi
pfistéhovalci si s sebou chtéli odvést i postupy pro vyrobu syr({, vin a dalSich
potravin.

* Posledni desetileti vyznam ochrany zemépisnych oznaceni je jesté
vyznamnéjsi, kvlli globalizaci, kdy se riziko zneuziti mnohonésobné zvysuje.




Zemepisna oznadeni a oznaceni puvodu

» Zazemépisné oznaceni se povazuje jakékoliv oznaceni vyrobkd s néjakou vazbou na jejich zemépisny plvod.

e Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO) ,je nazev Uzemi pouzivany k oznaceni zbozi, které z tohoto teritoria
pochazi, pokud toto zbozi ma urcitou kvalitu, povést nebo jiné specifické vlastnosti, ktera lze pfricist jeho
zemépisnému plivodu, a jestlize vyroba, zpracovani nebo pfiprava takového zbo?i probihd na daném Gzemi,“
(Ministerstvo primyslu a obchodu, 2011, s. 5).

* Chranéné oznaceni plvodu (CHOP) ,je ndzev oblasti, uréitého mista nebo zemé pouzivany k oznaceni zbozi,
které pochazi z tohoto uUzemi, pokud kvalita nebo vilastnosti zbozi jsou vylucné nebo prevazné dany
zvlastnim zemeépisnym prostfedim s jeho charakteristickymi pfirodnimi a lidskymi faktory. Navic musi
vyroba, zpracovani a priprava takového zboZi probihat v tomto Uzemi” (Ministerstvo prlmyslu a obchodu,
2011, s. 5).

» Ddle existuje také oznaceni zarucena tradic¢ni specialita (ZTS).

 To je oznaceni zemédélského produktu nebo potraviny, ktera je prokazatelné produkovana Ci vyrabéna
alespon 25 let a jeji zvlastni povaha je zaroven uzndvana EU (www.oznaceni.eu, nedatovano).



Regionalni potraviny
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Venkovsky cestovni ruc

* Venkovsky cestovni ruch je cestovni ruch ve
venkovskych oblastech (Maleki, Morandi a Parsa,

« Uspésna venkovska destinace poskytuje zazitky ‘J

2014) se specifiky jako turistické aktivity . J
organizované obyvateli, zaloZzené na Uzkém 1
spojeni s prostfedim, pfirodou, tradicemi, ."
gastronomii, Ffemesly a lidmi. L
._1

zaloZzené na spolecné tvorbé a spolupraci

(Richards, 2012) mezi podniky a navstévniky;

povzbuzuje obé strany, aby se aktivné podilely na

rozvoji a implementaci zazitku (Prahalad & .

Ramaswamy, 2004). .
* Poskytnuti emocionalniho zazitku umozni

navstévnikim citit, zazit a pochopit jedine¢nost

konkrétni destinace a zaroven si uzit a prozkoumat

jeji historii a funkci (Graham & Howard, 2008).

re

i



Kvalifikovana spotreba

* V poslednidobé lze pozorovat kvalitativni vyvoj v chovani navstévniku, projevujici se ,,kvalifikovanou
spotfebou, kterou poprvé zminil Scitovsky (1976) k naplnéni jejich potfeby seberozvoje Ci
sebeaktualizace.

* Vice je zajima platit za autenticky a napliujici zazitek nez platit za vlastni véci.

* Navstévnici venkovskych destinaci hledaji prfijemnou destinaci, kde mohou ziskat nové informace
(Goulding, 2002), dale rekreacni zazitek, zazitek s kulturnim dédictvim a s u¢enim (Poria et al., 2004)
véetné naplnéni emocionalnich potreb (Swarbrooke & Horner, 2007).

* Gastronomie se stava, mimo jiné, hlavni motivaci pro navstévu.

* Motivace navstévnikl k navstévé venkovské destinace ovliviuji jejich zkuSenost, Uroven angaZzovanosti
a spokojenosti (Falk a Dierking 2000).

* Pozitivni vliv na vztah turistl k mistnim potravinam maji také chutova/jakostni hodnota, zdravotni
hodnota, cenova hodnota, emocionalni hodnota a prestizni hodnota, které plsobi jako motivaéni
faktory pro turisty, aby se na dané misto vraceli a byli s nim vice spokojeni.



Faktory ovlivnujici vyber lokalnich potravin

* Chovani se lidi pfi konzumaci potravin je ovlivhéno kulturou (Chang et al., 2010; Mak et al.,
2012; Nicolaou et al., 2009).

* Vybér a konzumaci jakychkoli lokalnich potravin ovliviiuji riizné faktory, jako je motivace, at
uz vlastni, nebo ostatnich, demografické aspekty a fyziologické faktory (Kim et al., 2009;
Sengel et al., 2015).

* Faktory ovliviujici vybér a spotrebu potravin v destinaci jsou (Mak et al., 2012):

e kulturni/narodni a nabozenské faktory,
* sociodemografické faktory,
* motivacni faktory,
e osobnostnirysy souvisejici s jidlem (v€etné neofobie z jidla, neofilie z jidla a vyhledavani rozmanitosti)
e predchozi zkusenosti/expozice nebo znalost potravin.
* Kromé téchto faktoru je klicovym faktorem ovliviiujicim spotiebu potravin v destinaci také

vnimaniimage potravin (Choe a Kim, 2018; Promsivapallop a Kannaovakun, 2019).



Jidlo jako motivator

* Jidlo mGze byt fyzickym motivatorem, protoze akt jidla je prevazné fyzické povahy a zahrnuje
smyslové vjemy, které ocenuiji jidlo nebo potfebu obzZivy turistd.

* Jidlo muaze byt také kulturnim motivatorem, protoze kdyz turisté pozndavaji novou mistni
kuchyni, poznavaji zaroven novou kulturu.

* Jidlo muaze slouzit jako mezilidsky motivator, protoze jidlo pfijimané na dovolené ma socialni
funkci, véetné budovani novych socidlnich vztahU a posilovani socialnich vazeb.

* V neposledni radé mohou byt mistni pochoutky také statusovym a prestiznim motivatorem,
protoze turisté si mohou budovat znalosti o mistni kuchyni tim, Zze se stravuji jako mistni
obyvatelé a poznavaji nové kuchyné a jidla, se kterymi se doma oni nebo jejich pratelé
pravdépodobné nesetkaiji.

* Motivacni faktory ovliviujici spotfebu potravin maji pét dimenzi: symbolickou, zavaznou,
kontrastni, rozsSirujici a potéseni.



Dulezitost emoci pri
koncipovani zazitku

e Pokud navstévnici vnimaji venkovskou destinaci jako
soucast svého dédictvi, citi se s ni emocionalné spojeni.

« Zazitek z destinace pak vede k pozitivhim vzpominkam,
které jsou nezbytné pro pozitivhi hodnoceni a
opakovanou navstévu destinace.

* Tento zazitek lze umocnit vytvofenim podminek, které
navstévniklim podpofi vytvareni zazitkl a umozni jim tak
spoluvytvaret jejich jedineCny osobni zazitek.

* Kreativita, dédictvi venkova a zkuSenosti jsou svazany s
rozvojem cestovniho ruchu ve venkovskeé destinaci.

 Holbrook a Hirschman (1982, s. 32) uvadi, ze
emocionalni ¢ast zazitku obsahuje ,,nepretrzity tok
fantazii, pocitl a zabavy“, podobné jako
Czikszentmihalyi (1975) nebo Gobe et al. (2001).




Tradicni mistni gastronomie jako nastroj
konkurencni vyhoda

* Podle Hornga a Tsaie (2012) predstavuje gastronomie a gastronomie atraktivni trh pro mnoho regiont s
venkovem a vytvari jedinecnou konkurencni vyhodu.

* Gastronomicky cestovni ruch je faktorem regionalniho zemédélského a ekonomického rustu prostrednictvim
rozvoje malého a stfedniho podnikani a pfispiva k rozvoji venkova (Kirdlova & Hamarneh, 2016).

 Jidlo mGze byr ustfedni motivaci pro cestovani (Hall & Mitchell, 2001) a stat se dalsSim ,turistickym zazitkem*,
ktery mUze zlepsit celkové hodnoceni zazitku z cestovani (Hashimoto a Telfer, 2003).

* Maximalizace ekonomickych vazeb mezi mistnimi produkty a navstévniky ma proto velky vyznam pro
maximalizaci prispévku cestovniho ruchu k rozvoji venkovskych oblasti (Hall, 2004; Telfer & Wall, 1996)



“‘
- Mistni potraviny
"™ 3 cestovni ruch
: N

"~ Enteleca (2000) definuje mistni potraviny a napoje jako ty,
které jsou vyrobeny nebo vypéstovany v mistni oblasti nebo
jako mistni speciality, které maji mistni identitu.

ezi mistni potraviny a napoje patfri Cerstvé prodejni produkty
farmy“, regionalni znackové a mistné vyrabéné produkty a
mistni speciality, které jsou pro danou oblast néjakym
zpUsobem charakteristické nebo jedinecné.

Specializované mistni tradiCni potraviny a napoje vytvareji
prileZitost pro rozvoj gastronomie, pfimych nakup( z farem a
specializovanych restauracnich menu (Bessiere, 1998).
Cestovni ruch vytvari dlouhodobé vztahy mezi navstévniky a
producenty, protoze navstévnici ¢asto pokracuji v nakupu
potravin a ndpojl z navstivené destinace dlouho poté, co se
vratili do svych domovid (Mitchell & Hall, 2001).

Handszuk (2000) tvrdi, Ze mistni potraviny maji velky potencial
pro zvyseni udrzitelnosti cestovniho ruchu, prispivaji k
autenticite destinace a posiluji mistni hospodarsky rozvoj.

V poslednich letech chtéji turisté zazit a "ochutnat" misto,
které navstévuji (Bessiere, 1998).




Spoluprace zainteresovanych stran v
destinaci je nutnosti

* Venkovské oblasti plni tfi zakladni funkce, a to produkcni, obytnou a rekreacni.

* Pro kvalitu Zivota musi byt vSechny funkce rozvijeny rovhomérné, ale s ohledem na specifika regionu (nap¥.
poloha, tradice, predpoklady cestovniho ruchu).

* Mnohé ze zrusenych venkovskych funkci ustupuji k rezidencni a rekreacni funkci a jsou interné
transformovany, kdyz pramysl a sluzby stdle vice nahrazuji dfive dominantni zemédélskou ¢innost.

* Soucasné venkovské oblasti se oproti minulosti vyznacuji vysokym nartstem rekreacni funkce. Jednou z
alternativnich moznosti rozvoje venkova je proto udrzitelny rozvoj venkovského cestovniho ruchu.

* Podle Hornga a Tsaie (2012) musi byt spolupracujici sit zainteresovanych stran v rozvoji gastronomie a
potravinarské turistiky navrzena tak, aby posilovala vztahy mezi primarnimi dodavateli a zaroven
maximalizovala efekty kulinarské kultury a kuchyné.

* \ytvoreni sité prodejct potravin a ndpojl a nabizeni zazitkd z jidla a nakupovani pro navstévniky v
autentickych mistnich prislibech zalozenych na vysoce kvalitnim a jedinecném produktu za spravedlivou
cenu jsou predpokladem pro spokojené navstévniky a jako takovy potencial blahobytu venkovskych oblasti.



Dopad rozvoje gastronomického cestovniho
ruchu na mistni komunity

* V destinacich s vyhlasenou kuchyni a vinarskych regionech je
gastronomie casto hlavnim produktem cestovniho ruchu.

* Prave proto je dulezité, aby byl gastronomicky cestovni ruch udrzitelny
a zachovaval kulturni identitu destinace.

* Ti, kdo se snazi o kariéru v pohostinstvi, si musi osvojit dovednosti a
znalosti, aby dokazali vyvazit vyhody gastronomickéeho cestovniho
ruchu a zaroven omezit jeho pripadné negativni stranky.

* Pfestoze gastronomicky cestovni ruchmutze mit na mistni komunitu
fadu Zadoucich ucinkl, v nékterych pfipadech mohou negativa prevazit
nad pozitivy.



‘J-PFinos gastronomického
cestovniho ruchu pro
2\ enkovske destinace

Dopad a prinosy gastronomického cestovniho ruchu pro

venkov mohou zahrnovat zvySenou poptavku po

. potravinovych produktech, budovani loajality ke znacCce,
. marketingové zpravodajstvi pro vyrobce a dodavatele,

vzdélavaci prilezitosti pro navstévniky a obyvatele,

regionalni a mistni zameéstnanost, rozSifeni navstévnosti

a pobytu v destinaci, Sirsi rozlozeni vydajl a ochranu

- dusevniho vlastnictvi (Macleod, Robertson & Smith,

- 2010; Hashimoto & Telfer, 2003).

. Z&ajem a poptavka navstévnikd po mistnich produktech

roste zejména v dusledku rlstu ,,zvlastniho zajmu“ (Hall
~ & Mitchell, 2001) a ,,nového“ cestovniho ruchu (Poon,

1993).

¢ Podle Poona (1993) novi turisté vice vyhledavaji skutec¢né

~ a autentické kulturni a pfirodni zazitky.

Vzhledem k tomu, Ze jidlo bylo uznano jako dllezita

soucast mistni kultury a identity (Richards, 2002),

vyzkousSeni mistnich specialit obohacuje turisty, ktefi se

chtéji dozveédeét vice o odlisSné a autentické kulture.

Mistni gastronomie, mistni produkty a mistni napoje jsou

vnimany jako dllezita souc¢ast mistniho dédictvi.



Vyhody a nevyhody rozvoje gastronomickeho
cestovniho ruchu

Vyhody

Podle WFTA utrati turisté za jidlo a napoje priblizné 25
% svého cestovniho rozpoctu.

To muze znamenat zvySeni zisku pro mistni komunitu i
rozpocCet mistni vlady diky danim uvalenym na zbozi
zakoupené turisty.

Tento narlst pfijm0 mize mistnim samospravam
umoznit investovat do marketingu zameéreného na
turisty, coz zase mUze zvysit zisky mistnich obchodd,
restauraci, hotelll a dopravnich sluzeb.

Narast gastronomického cestovniho ruchu mize v
mistnich obyvatelich vzbudit kulturni hrdost a pomoci
zajistit nizkou miru nezameéstnanosti, zejména ve
venkovskych oblastech s nizkou ekonomickou
aktivitou.

Nevyhody

V destinacich, které trpi nedostatkem pfirodnich zdrojl
mUze cestovni ruch negativné ovlivnit Zivot obyvatel.
Sladka voda muzZe byt pfesmérovana na plodiny, aby se
uspokojila poptavka turistll po potravinach, zatimco
pfistup mistnich obyvatel k vodé a potravinam m(zZe byt
shizena.

Nékteré komunity mohou Celit ztraté kulturni identity,
protoze mistni ekonomika uprfednostni podporu potfeb
turista.

Restaurace mohou zacit upoustét od podavani mistni
kuchyné a pfizplsobit se kulinafskym potifebam turista.
V nékterych pfipadech muze pfiliv turist zvySit ceny zbozi
a sluzeb, coz vytlaci mnoho mistnich obyvatel z jejich
komunit, a tim znici jejich jedineCny charakter.



Gastronomie jako
konkurencni
vyhoda regionu

* Plvodni plemena skotu v Italii maji dodate¢nou
spolecenskou a kulturni hodnotu jako zajisténi
mistnich tradic (Gandini a Villa, 2003).

* [talsky projekt ,,Adoptujte ovci“ v narodnim
parku Abruzzo demonstruje Sirsi roli
gastronomie v cestovnim ruchu, obchodu a
ekonomice (Holloway et al., 2006).

« Ve Svédsku byla historie venkovského mistniho
jidla reinterpretovana tak, aby bylo dosazeno
komercnich cill, a to nejen pro venkovské
potravinarské podniky, ale také pro podporu
cestovniho ruchu (Tellstrom et al., 2005).

* V Norsku se tradi¢ni jidlo Smalahove stalo
brandem destinace.




Mangalica a
Sedy skot

* Vroce 1973 byla mangalica vyhlaSena za ohrozené
plemeno a od roku 1974 existuje v Madarsku statni
podpora pro jeji chov jakoZto genové rezervy.

* Zanarodni poklad byla mangalica oficialné
prohlaSena v roce 2004, kdy madarsky parlament
vytvofil Narodni poklad chranénych madarskych
plvodnich nebo ohroZenych plemen zvifat.

* Madarsky Sedy skot je jednim ze zakonem chranénych
plvodnich domacich zvitat v Madarsku.

* Na podzim roku 2008 pozadala madarska vlada
Evropskou komisi o registraci "madarského Sedého
hovéziho masa" jako chranéného zemépisného
oznaceni (CHZO), které bylo udéleno provadécim
narizenim Komise (EU) ¢. 1300/2011 ze dne 9.
prosince 2011.




Tradicni jidlo
jako brand
destinace —
pfipadova studie

Voss je mala zemédélska obec na zapadnim pobrezi Norska, kde jsou
zemedélské tradice zalozeny na produkci mléka a masa z ovci a skotu.
Obec ma asi 15 000 obyvatel a nachazi se mezi Bergenem, Sognefjordem a
Hardangerfjordem.

Voss je také znamy ¢ervnovym festivalem extrémnich sportd, v rdmci
kterého si mohou navstévnici vyzkouset balicek deseti extrémnich aktivit,
vcetné konzumace jidla z ovCi hlavy.

Rocné se ve vesnici vyprodukuje 60 000 ovci, unikatni, certifikované kvality.
Pfiblizné 90% se proda do obchodnich fetézcu a cateringovych spolecnosti,
zbylych 10% do mistnich maloobchodu a do zahranici.



Smalahove

Smalahove (téZ smalehovud, sau(d)ehau(d) nebo
skjelte) je zapadonorsky tradi¢ni pokrm z ovCi hlavy,
ktery se puvodné jedl pfed Vanocemi.

Nazev pokrmu pochazi ze spojeni norskych slov hove a
smale.

Hove je narfecni tvar slova hovud, coZz znamena "hlava"
a smale je vyraz pro ovci, takZze smalahove znamena
"ovéi hlava“ (Bokmalsordboka/Nynorskordboka).

K@ze a rouno z hlavy se spali, mozek se odstrani a hlava
se nasoli, nékdy vyudi a ususi.

Hlava se vafi nebo dusi asi tfi hodiny a podava se se
Svestkovou/rutabagovou kasi a brambory
(www.travelfoodatlas.com).

V nékterych upravach se mozek vafri uvnitf lebky a pak
se ji lzici nebo smazeny (Hopkins,Bourdain & Freeman,
2004).

Plvodné se k nému konzumovalo kyselé mléko.

V soucasnosti mléko nahradilo pivo z mistniho
minipivovaru a akvavit.




Smalahove jako
brand destinace

Smalahove, které je nazyvano reliktem
severskeé gastronomie, se stalo
soucasti brandu destinace.

* Jedna se o solenou, uzenou a
uvarenou ovcCi hlavu, ktera se serviruje
rozpllena.

* Ucho a oko se obvykle jedi jako prvni,
protoze jsou nejtu¢néjsi a nejlépe se
jediteplé.

* Hlava se Casto ji zepredu dozadu,
pricemz se postupuje kolem kosti
lebky (Miller-Gadling, 2011)

* Jidlo je znamé jiz od roku 1300, a stalo
se soucasti zivotniho stylu pro urcity
specificky segment trhu cestovniho
ruchu (Gyimoéthy & Mykletun, 2009).




Smalahove jako obchodni prilezitost

malahove

* Smalahove prineslo regionu dalSi navazujici
obchodni pfilezitosti.

e Ostatni augmentace produktu predstavuji g T
Sperky ve tvaru ovcCi hlavy (kravatové spony, SMALAHOVE
nausnice a manzetové knofliky), pfibory, L eiordaiaie T —
nadobi, sklenicky a knihy pisni o ovCich
hlavach, kodex chovani pro cizince nebo ty
navstévniky, ktefi chtéji ochutnat ov¢i hlavu
prvykrat.

* Internetovy portal
https://www.visitnorway.com/things-to-
do/food-and-drink/smalahove/ udrzuje virtualni
spolecenstvi s pisnémi, obrazky a pribéhy.

Smalahove

& Cup



https://www.visitnorway.com/things-to-do/food-and-drink/smalahove/
https://www.visitnorway.com/things-to-do/food-and-drink/smalahove/

Clenstvi v
Smalahove klubu

* Restaurace na farmé proda vice nez 6000
ovcich hlav rocné.

* Soucastijidla je vypraveni, prohlidka
farmy a unikatniho vyrobniho zafizeni,
domaciho pivovaru a specialné
peéstovanych Voss brambor.

* \Voss hotel nabizi Smalahove od roku 1960
s ddrazem na vylu¢nost, které je dosazeno
omezenou dostupnosti, oblecenim a
slavnostnim ve¢erem s rlznymi ritudly.

» Patfi mezi né udéleni symbolického
clenstvi v neobvyklé gurmanské komunite,
po prijeti do které dostane novy ¢len ovcCi
celist, na které je vypalené jeho jméno.




Festival ,,ovCi hlavy*

* Vroce 1998 obec Voss zahajila tradici dvoudenniho festivalu ,,.Sheep “s Head
Release”, kdyz se na tradicni ovCi aukci a vystave ovci oslavuji mistni jidla a
tradice.

e Soucasti festivalu je béh jehnat pro déti, soutéz ve stfihani ovci, jezeni ovCich
hlav (vyzadujici styl a nadani stejné jako rychlost), potravinarsky veletrh
primarné prezentujici mistni producenty potravin.

* VVlyvrcholenim festivalu je hostina kolem stolu pro 850 lidi ve festivalovém




Voss jako inspirace

* | pres svou bizarnost vyvoj tohoto tradicniho pokrmu na moderni produkt
vyrazne prispel k obrazu Voss jako destinace cestovniho ruchu.

 Priklad vesnice Voss ukazuje, jak jidlo stimuluje vytvareni obradd, vznik
doplikl, navazujicich produktl, komunitnich svatk(, nabidku dobrodruznych
extrémnich zazitkd.

e Tradicni potraviny, jidlo, dobrodruzstvi, kulinarské umeéni a podnikatelské
aktivity je moznée integrovat do obchodniho uspéchu.

 Renesance ovéi hlavy jako jidla je vysledkem snazZeni podnikateld,
kterym pfineslo rust a destinaci schopnost odlisSit se od jinych destinaci.

 Uspéch Voss a jeji ovéi hlavy mGze inspirovat podnikatele i organizace
destinacniho managementu k vyuziti gastronomie pro rozvoj destinace.



Smalahove je zazitek a kulinarska trofej

* Smalahove je nejen nostalgické a autentickeé venkovske jidlo, ale
take kulinarska trofej, ktera oslovuje navstevniky destinace touzici
PO vzruseni.

* Priklad z Voss predstavuje novy obchodni potencial pro uvadeni
"extremnich" kulinarskych specialit na trh.

* Je prikladem inovativniho brandingu venkovske destinace, diky
nemuz mistni gastronomie neni pouhym idylickym vyjadrenim
zemedelské minulosti, ale prilezitosti k otevreni novych
potencialnich cest pro co-branding venkovskych destinaci a
regionalnich potravinarskych produktt (Gyiméthy & Mykletun,
2009).
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