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1 Uvod

Zahrady a parky jsou dlleZitou souddsti pFirodniho a kulturniho dédictvi v Rakousku a v
Ceské republice. V nékolika regionech obou zemi jsou zelené prostory oblibenym vyletnim
cilem jak pro mistni navstévniky, tak také pro turisty. Prirucka pojednava o tomto
kulturnim dé&dictvi a ma slouzit majitelim a manaZerlim zahrad jako voditko a inspirace
pro jejich napady tak, aby mohli ndvétévnikim nabidnout jedine&né zazitky. Tato pfirucka
mohla byt zpracovana diky projektu INTERREG ,GriinRaum®. Nasledné jsou kratce popsany
cile projektu, pouZitd metodika rlznych realizovanych studii, jejichz vysledky se odrazeji
v této prirucce, a struktura prirucky.

1.1 Cile projektu ,,GriinRaum"

Projekt ,GrinRaum ATCZ71“ byl zahajen v zafi roku 2016 v ramci programu EU
,INTERREG V-A Rakousko-Ceska republika“. Cilem projektu bylo na jedné strané podrobné
analyzovat a podpofit zahradni turistiku v partnerskych regionech, na strané druhé pomoci
lépe vyuzivat potencial pfirodniho a kulturniho bohatstvi zahrad a parkd na jizni Moravé,
Vysociné a v Dolnim Rakousku. Cile projektu Ize shrnout nasledovné:

e Vybudovani spole¢né sité v oblasti zelenych prostor v cestovnim ruchu pro
preshranicni vyménu znalosti.
¢ Vytvoreni spole¢né nabidky s pfeshrani¢nimi pfibéhy a inovativnimi akcemi.

Partnefi podilejici se na tomto projektu jsou ,Centrala cestovniho ruchu - Jizni Morava"“,
spolek ,Die Garten Niederosterreichs®, ,IMC Fachhochschule Krems" a strategickymi
partnery jsou ,Vysocina Tourismus" a ,Niederosterreich Werbung". Béhem projektového
obdobi od zafi roku 2016 do srpna roku 2019 se konala preshrani¢ni sitova setkani a
workshopy pro majitele rakouskych a ¢eskych zahrad a parkl. Rdzné marketingové akce,
spole¢né webové stranky a spolecné medialni vystupy slouzi podpofe preshrani¢niho
cestovniho ruchu a umoZzfuji propagaci regionl v $ir§im méFritku.

Role IMC Fachhochschule Krems v tomto projektu spocivala v realizaci védeckych studii
pro zjiténi potfeb navstévnik( zahrad. Vysledky t&chto studii a poznatky &erpané
z literatury jsou shrnuty v této piiru¢ce a maji slouzit jako zaklad pro dal&i rozvoj produktl
v zelenych prostorach na jizni Moravé, VysocCiné a v Dolnim Rakousku. Navic jsou
v prirucce prezentovana kritéria kvality pro zhodnoceni zelenych prostor.



1.2 Metodika

V rdmci projektu ,GriinRaum" provedla IMC Fachhochschule Krems r(zné studie, jez se
zabyvaly predevsim tim, jak proZivaji a vnimaji zelené prostory rtizné skupiny navstévnikd
a jaké faktory by mohly prispét k pozitivnimu celkovému zazitku.

Obrazek 1: Prehled aktivit IMC v projektu ,GrinRaum" podava prehled védeckych aktivit
IMC Fachhochschule Krems. Na strané nabidky byla realizovdana benchmarkingova studie
ve formé obsahové analyzy webovych stranek a uskutecnily se rozhovory s manazery a
majiteli zahrad a park( v Evrop&. Analyzou webovych stranek a rovnéZ provedenim
interview byli povéreni studenti v ramci svych bakalarskych praci. Zakladni Udaje o
benchmarkingové studii jsou uvedeny v prislusné kapitole. Na stranu poptavky se zamérily
fokusni skupiny organizované k témto cilovym skupinam: mladi lidé, rodiny a pfiznivci vina
a kulinarstvi. Rovnéz jsme zde méli podporu studentky, jez vypracovala bakalarskou praci
na téma ,Mladi lidé a jejich potfeby ve vztahu k zahraddm a parkim®. V obou regionech
prob&hlo dotaznikové &Setfeni navstévnikd, které poskytlo daldi informace o potfebéch
navstévnikld zahrad.

Obrazek 1! Prehled aktivit IMC v projektu ,GriinRaum"

Nabidka:

Benchmarkingova studie Poptavka
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Zdroj: autori, 2019

Dotaznikové &etfeni navstévnikd se uskuteénilo v obdobi &ervence az zaf 2018 ve
vybranych zahradach a parcich sité v Dolnim Rakousku, na jizni Moravé a Vysociné. Aby
bylo mozné pokryt celou rozmanitost zahrad a park( ve vdech t&chto regionech, byly
vybrany co nejriiznéjsi typy zahrad. Navstévnici byli proto oslovovani v klasternich a
zameckych zahradach, ukazkovych zahradach, tematickych zazitkovych =zahradach,
v soukromych zahradach a v parcich. Celkem se sbiraly informace v jedendacti
dolnorakouskych a ve Ctyrfech Ceskych zahradach a parcich, pricemz dotaznikové Setreni
probihalo jak béhem tydne, tak také o vikendech. V Dolnim Rakousku vyplnili navstévnici
zahrad a park{ vlastnoruéné celkem 784 dotaznik{, na jizni Moravé/Vysociné to bylo 369.
Data se vyhodnotila pomoci softwarovych programi SPSS a Excel.

Nejdllezitéjsi vysledky vSech studii najdete v této prirucce, kterd vdm pomdiZe lépe
pochopit pfani a potfeby navstévnikd a zajistit tak vasi zahrad&/parku lepsi pozici.



1.3 Struktura prirucky

Z dlvodu lep&i prehlednosti se v této priru¢ce neuplatiiuje genderovd korektnost. Pokud
tedy hovofime napfiklad o navstévnicich, jsou timto mysSlené samoziejmé také
navstévnice.

V prvni kapitole prirucky je predstaven projekt,GriinRaum", dale projektovi partnefi a cile
a metodika projektu. Vysledky védeckych aktivit jsou prezentovany v dalSich kapitolach.

Kapitola druha se zabyva zahradami a parky jako navstévnickou atraktivitou. Na zakladé
rozsahlého sbéru informaci z literatury se zde diskutuje o navstévnickych atraktivitach a
predstavi se typologie zahrad a parkd.

Treti kapitola pojedndvd o rlznych typech navstévnikl zahrad a prezentuje vysledky
dotaznikové  3Setfeni  ohledné  charakteristik, = motivi, vnimani  ekologicky
obhospodafovanych zelenych prostor, oéekavani a zazitk( navstévnikd.

V kapitole CtyFi se nejdfive vysvétluje pojem benchmark. Poté se prezentuji vysledky
predbézné studie a benchmarkingové studie. Ve smyslu ,,uCeni od téch nejlepsich" se navic
tato kapitola blize zabyvéa inovacemi, orientacnimi systémy, zprostfedkovanim znalosti a
akcemi a udalostmi v zahradach a parcich.

Kapitola pét se vyporddava s poznatky z fokusnich skupin. Nejdfive je zde zdlraznéna
dilezitost segmentace trhu a nasledné se predstavuji potieby cilovych skupin generace Y,
rodin a rovné&z navitévnikl zaméfenych na vino a kulinaFstvi. Dale jsou predstaveny
persony vytvorené z vysledkl fokusnich skupin. Na zavér kapitola pojednava o cilovych
skupinach ,lidé se specifickymi potfebami® a ,, skupinové zajezdy".



2 Zahrady a parky jako atraktivita pro navstévniky

Tato ¢ast prirucky se nejdrive zabyva Sirokym tématem atraktivit pro navstévniky a faktory
jejich Uspéchu a v daldi ¢asti se v&nuje specidlné zahraddm a parkdm. PFiru¢ka predstavi
rlzné kategorie zahrad a park( a zaméfi se rovnéZ na otdzku autenti¢nosti. Jednotliva
cviceni vam maji pomoci umét lépe zaradit parky a zahrady a rozpoznat, co vase
zahrada/park predstavuje.

2.1 Atraktivity pro navstévniky

Jako atraktivity pristupné navstévnikim chapeme jednotlivd, individudini zafizeni nebo
zemeépisné oblasti, jez motivuji vétsi pocet lidi k tomu, aby cestovali urcitou vzdalenost za
Ucelem navstévy této atraktivity po urcditou dobu - obvykle ve svém volném Cdcase
(Swarbrooke, 2002, str. 4). Podat jasnou kategorizaci na zakladé rozmanitosti a
komplexnosti takzvaného sektoru atraktivit je tézké. Do tohoto sektoru dnes patfi nejen
klasické hmotné atraktivity pro navstévniky jako muzea nebo kostely, ale také nehmotné
jako napfriklad festivaly a spolecenské udalosti, které ,existuji* jen po urcitou dobu.

Stavajici atraktivity a pristup k nim jsou dva ddleZité znaky, které podnécuji cestovni ruch
v urcitém regionu (DuCros & McKercher, 2015). Atraktivity generuji poptavku a poskytuji
navstévnikovi motiv, na zakladé kterého se rozhodne pro uréitou destinaci. Z&dna
destinace proto nemdZe byt Usp&%nd bez odpovidajici Sife a hloubky atraktivit. Velmi
dilezita je také dosazitelnost.

DuCros a McKercher (2015) celkové navrhuji, ze potencidlni pfitazlivost atraktivity ma
prevySovat potenciondlni naklady (c¢as, penize, namaha) navstévnika. Cilem proto je
nabidnout jedineCny zazitek, ktery ,obhaji naklady" ze strany navstévnika. ,Produkt®
cestovniho ruchu je Uspésny tehdy, pokud uzitek odpovida potfebdm a pozadavkim cilové
skupiny, pfipadné tyto presahuje. K tomu je nutné (DuCros & McKercher, 2015):

o pochopit potfeby navétévnikd
o koncipovat/upravit produkt podle jejich potfeb
o informovat cilovou skupinu o uzitku nabizeného produktu

Kromé& jedinecnosti atraktivity (produkt) a znalosti potfeb navstévnikl (trh) pfipisuje
Swarbrooke (2002, str. 134 a nasl.) Uspéch atraktivity jesSté organizaci a jeji zkuSenosti v
rozvoji a managementu atraktivity a dale jejim finanénim zdrojdm. Produkt ma (mé&l by?)
v kazdém pripadé disponovat zazemim pro navstévniky, jako je dostatek parkovacich mist,
Cisté toalety, a také urcitym rozsahem gastronomickych i informacnich sluzeb. V této
souvislosti upozoriuji Du Cros a McKercher (2015) na to, Zze kulturni dédictvi nemusi vzdy
nutné znamenat také kulturni atraktivitu (napf. stara budova). Nejdfive se tento objekt
musi transformovat do takové podoby, kterou navstévnici mohou takzvané ,konzumovat"
nebo prozit. K tomu v dnesni dobé patfi nabidka odpovidajicich sluzeb, jejichz poskytovani
je velmi drahé, ale pro spokojenost zakaznik( nezbytné (Swarbrooke, 2002, str. 137).

V neposledni fadé ma na uUspéch atraktivity vliv také misto, na kterém se atraktivita
nachazi nebo se planuje, protoze (1) uréuje spadovou oblast navstévnikd; (2) je pro
atraktivity jednodussi, jestlize se rozvijeji v jiz etablované turistické destinaci, protoze tak
mdzou profitovat z navstévnikl, kteH v regionu travi svou dovolenou; (3) urduje
dostupnost. PonévadZ se vétdina cest do vyletnich cild podnikad autem, zahrnuje dobra
dostupnost nejen dobrou silni¢ni sit, ale také parkovaci plochy (pro auta a autobusy) a
odpovidajici znaceni.
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2.2 Klasifikace zahrad a parku

»~Zahrada neni pfirodni, ale uméle vytvofené misto. Je to produkt lidské prace, ne dilo
prirody. To ji déla zajimavou." (Augstein, 2013, str. 146). Odedavna jsou zahrady v prvni
fadé znamenim prebytku, smyslnosti, krasy a rozkose (Kienast 1997, str. 197). Zahrada
Eden symbolizuje touhu po poklidném misté krasy, radosti, smiru s pfirodou (ibid.).

Zahrady a parky jsou cennou soucasti naseho kulturniho dédictvi. Jako fascinujici souhra
pfirody a kultury ale predstavuji obzvladst zranitelné kulturni statky. Povédomi o
jedinecnosti nasich zelenych ploch a stejné tak odborné znalosti o jejich péci jsou proto
dilezitym predpokladem pro zajisténi odpovidajici ochrany a pravidelné Gdrzby. Jinak tyto
plochy zelené& nendvratné zmizi. Na rozdil od ostatnich kulturnich statkl je potfeba mit na
pameéti, ze se u parku a zahrady jedna o ,Zivouci* pamatku, jak je uvedeno ve Florentské
charté z roku 1981 v ¢lanku 2 (International Council on Monuments and Sites Austria
2018b):

Historickd zahrada je architektonickd kompozice, jejiz materidl je predevsim
rostlinny, tudiz zZivy a jako takovy pomijejici a obnovitelny. Jeji vzhled vyplyva ze
stalé rovnovahy mezi cyklickou zménou rocnich obdobi, rozkvétu a odumirani
ptirody, z umélecké vile a dimysiného zdméru, jez se snazi ustalit jeji stav."

Zahrady a parky jsou jedine¢né na zakladé své funkce, velikosti, Upravy, lokality, vlastnikd,
zafizeni a vybaveni a dal$ich charakteristickych znakl (Bauer-Krdsbacher, 2015). Podavaji
svédectvi o urcité kulture, stylu, epose, pripadné také o originalité svych jednotlivych
tvlrcd - jak je popsano ve Florentské charté 1981, ¢&lanek 5 (International Council on
Monuments and Sites Austria 2018a). Cim jsou predevéim zahrady a parky
charakteristické, urcuji mimo jiné tyto prvky (IMC University of Applied Sciences, 2012):

+ organické prvky: vegetace (stromy, kere, Zivé ploty, kvétiny, travnik)
« strukturalni prvky: kasny, sochy, pavilony, lavky, atd.
+ design a Uprava

Zahrady/parky plni mnoho rlznych funkci. Dokazou dat na obdiv bohatstvi, moc a status;
vyjadrit teologické a filozofické myslenky; poskytnout jidlo nebo Iék; jiné jsou zase misty,
v kterych se rozvijeji a uchovavaji védecké poznatky; a jiné jednoduse udélaji radost uz
jen tim, ze krasné vypadaji a nadherné voni (Harrison, 2010, p. 16). Béhem nékolika
desetileti se vyvinula spousta rlznych typl zahrad. Nékteré jsou tady uvedeny jako
priklady:

- zahrady ve spojeni s vilou, zamkem, hradem, historickym objektem, muzeem,
hotelem, domem, ZOO: zamecké a hradni zahrady, vilové zahrady, domovni zahrady,
selské zahrady, hotelové zahrady, stfesni zahrady, zoologické zahrady;

- zahrady ve spojeni se sakralnimi misty: klasterni zahrady, zahrady u mesit,
synagog, chrdmu; nebo ve spojeni s nabozenskym smérem: marianska zahrada,
islamska zahrada; také na hFrbitovy Ize nahlizet jako na zahrady;

+ botanické zahrady pini stejné Ctyfi funkce, jako ma muzeum; v botanické zahradé se
sbira, uchovava, vystavuje a provadi vyzkum, a proto se tyto zahrady uvadéji jako
samostatna kategorie;

- zahrady, které byly nebo jsou vyznamné ovlivhény urcitou
kulturou/regionem: maurské zahrady, japonské zahrady, kamenné zahrady;

+ zahrady navrzené urcitym navrharem/architektem: =zapusténa zahrada,
umeélecké zahrady;
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- zahrady v zahradkarské kolonii (Schrebrovy zahrady) maji svou vlastni historii a
vznikly po valce v mnoha zemich, jako je napf. Velka Britanie a Rakousko, za Ucelem
péstovani plodin pro vlastni potfebu; dnes plni kromé& hospodarského Ucelu predevsim
volnocasovou funkci a v |été slouzi k odpocinku mimo c¢asto horké a stresové klima ve
meésté; zahradkarské kolonie proto predstavuji vlastni kategorii a prosly vlastnim
historickym vyvojem;

+ tematické zahrady: rozarium, kvétna zahrada, bylinkova zahrada, arboretum; tyto
typy jsou Casto soucasti vétSich zahradnich a parkovych ploch;

- terapeutické zahrady: casto v okoli zdravotnickych a bytovych zafizeni, jako jsou
nemocnice, domovy dichodcl a pecovatelské domy, pro které slouZi jako doprovodna
opatreni; cilem zahradni terapie je udrzovani a podpora socialniho, psychického a
télesného zdravotniho stavu a kvality zZivota.

Kromé toho vznikaly zahrady a parky v rlznych epochach zahradniho uméni, a proto je
mozné je podle historie jejich vzniku priradit k jedné nebo vice epocham a duchu doby.
Tyto rlzné &asové nebo historické epochy zahrnuji nasledujici zahrady: renesanéni,
barokni, anglické parky, moderni designové zahrady (napf. severské zahrady) (Harrison
2010, str. 16).

Dalsi generace pak vétSinou zahrady a parky ménily a upravovaly. Spousta zahrad, kterymi
dnes prochazime, jsou smésici ménicich se mddnich trendd a socidlnich pomé&rl (Harrison,
2010, str. 9). Po staleti se tak v mnoha regionech formovala spousta variaci zahrad tak,
jak je vnimame dnes, a je obtizné urdit datum, ke kterému vznik zahrady jako takové
spada (ibid., str. 12-13). Ve skutecnosti si tvlrci zahrad beze studu vypdjcovali a
adaptovali prvky a styly z mnoha obdobi a regionl, ¢asto jen s malym zdjmem o
konzistenci (ibid., str. 13). Malo zahrad je v tomto smyslu takfikajic ,ryzich a cistych"
(ibid.). Harrison pige (ibid.), Ze nesmime zapomenout, Ze pro tvlrce zahrad je &asto uméni
efektl nebo excelence mnohem ¢&asto dileZit&jsi neZ historickd pfesnost. V zahradach a
parcich se tak vyskytuje spousta historickych a stylistickych trendd, aniz by si jejich tvirci
evidentné l1dmali hlavu nad jejich autenti¢nosti, nebot zahrady a parky - v disledku své
prirozenosti — predstavuji zivé a ménici se objekty (ibid.).

Uvedené kategorie maji proto jen zfidka jasné vytycCené hranice, ale naopak prechody
z jedné kategorie do druhé jsou casto plynulé.

Steinecke (2018, str. 36-39) uvadi jesté tyto dalsi kategorie parkd:

+ lidové a obcanské parky: volné pristupnd mista, kde lidé nachazeji relaxaci a
uvolnéni, mista socialnich setkavani a télesného pohybu, kromé prostoru pro rekreacni
vyuziti pro mistni obyvatele Casto také turisticka pozoruhodnost;

- lazenské parky: jako doplnéni lékarské a terapeutické nabidky, ¢asto vybavené pddii
a slouzici jako kulisa pro uméni a kulturu.

Steinecke (ibid., str. 44-49) navic jesté upozorfiuje na dva ddleZité prvky ve vyvoji:

- narodni a zemské zahradni vystavy: Casové omezena prehlidka za Ucelem
regionalniho vyvoje a zvyseni turistické atraktivity;

« komeréni zahradni zazitkové svéty: téma ,botanika" se prezentuje v riznorodych
inscenacich a je dopln&no rlznymi akcemi, pfiklady: Keukenhof, Eden Project.

Do jaké kategorie muUzete nyni zadlenit vasi zahradu/park? V kazdém pfipadé je celkem
dilezité toto znat nebo definovat, nebot navétévnik chce védét, do ceho se pousti.
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Navstévnici si kladou otazku ,K ¢emu se pouziva tato zahrada?" nebo ,Proc tato zahrada
existuje?". Zde je dilezité propojeni s takzvanym ,theming", ¢emuZ se budeme zvlast
vénovat jesté pozdéji.

Harrison (2010, str. 13) navrhuje polozit tyto otazky:

o Je park nebo zahrada novy/a?
e Pokud ne, jak dlouho jiz zahrada/park existuje?
e Pokud odpovida presnému historickému planu, pochazi z tohoto obdobi nebo je to

rekonstrukce?

e Zménil(a) se park/zahrada v prib&hu ¢&asu, pripadné vyvijel/a se dale a odrazi

rizné stylistické vlivy?

2.3 Zahrady a parky jako atraktivita pro navstévniky

Z turistického hlediska zazily zahrady a parky prelom: z pfidavného atraktivniho prvku se
na mnoha mistech staly hlavni atrakci ((Bauer-Krésbacher, 2015). Zahrady a parky dnes
predstavuji dlleZitou atraktivitu destinace, kterd pomaha prildkat do regionu navstévniky
(Connell, 2004; Connell & Meyer, 2004; Ballantyne, Packer, & Hughes, 2007; Origet du
Cluzeau, 2011; Benfield, 2013).

Jako hlavni zahradni destinace plati na prvnim misté Velka Britanie s vice nez 5 000 verejné
pristupnymi zahradami (Lipovska, 2003). Parky a zahrady jsou tam nejvice navstévovanou
atraktivitou ze strany zahrani¢nich navstévnik{, jsou populdrnéjsi nez muzea a galerie!
(Tilley, 2015). Také Itdlie a Francie jsou vyznamnymi zahradnimi destinacemi v Evropé.
Mimo Evropu se prosadily se svymi specifickymi zahradnimi nabidkami Kanada, Jizni Afrika,
Japonsko, Cina, Asie.

Jako atraktivita pro navstévniky se zahrady a parky vymezuji k ostatnim atraktivitam
témito znaky (Bauer-Krosbacher, 2012):

e jsou to ,oteviené prostory", a timto také zavislé na pocasi
e podléhaji neustalé promé&né, tzn. Ze se méni v pribé&hu roku
e jsou sezonni zdlezitosti, tzn. vétSinou jsou otevrené jen v lété

Kromé toho jsou zahrady a parky dlleZitym pfinosem pro kvalitu Zivota v dané destinaci.
Jsou mistem krasy, jez podnécuji vSechny smysly. Jsou féorem pro socidlni a interkulturni
interakci a predstavuji ddleZity prostor oddechu pro spolenost Zijici v neustélém stresu.
V neposledni fadé pfinaseji zelené prostory ,predevsim ve mésté jesté mnohé dalsi vyhody
tim, Zze napriklad zlepsuji kvalitu ovzdusi, snizuji hluk, vazou uhlik a zvysuji druhovou
rozmanitost" (Musgrave 2015, str. 212).

Pro novy Uspésny ,produkt" cestovniho ruchu jsou dle Coopera (2005) vyznamna tato
kritéria:

e rozumét navstévnikovi (chapat rlzna ptani navétévnikd a splinit je)
e mit informace o konkurenci
e znat podstatu trhu

Kritérium ,rozumét navstévnikovi* bude presnéji vysvétleno v dalsi kapitole.
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3 Navsteévnici zahrad

Nasledujici ¢ast pFiru¢ky prezentuje vysledky dotaznikového $etieni navstévnikd, které se
v 1ét& roku 2018 uskutecnilo v rlznych zahradach a parcich v Dolnim Rakousku, na jizni
Moravé a Vysociné. Vysledky shrnuté v této priru¢ce poskytnou vypovidajici informace o
specifickych charakteristikdch navétévnikl zahrad, které vam pomohou |épe pochopit
potieby vasich navstévnikl: Pro¢ ptichazeji do zahrad/park(? Jak to vypadd s vnimanim
ekologickych zahrad/park(? Jaké prvky ocekavaji v zahradé/parku a jak tyto zelené
prostory prozivaji?

3.1 Charakteristiky

Navstévnici zahrady netvofi zadnou jednotnou skupinu. Pro svou navstévu zahrady a
zplsob jejiho proziti maji rizné zdméry a potieby. O&ekavani stejné jako zaZitek tak zavisi
na mnoha faktorech, jako je napfiklad druh zahrady, rocni obdobi, doprovod, momentalni
nalada, jiz navstivené zahrady atd. (Connell, 2002, str. 9).

Rozpéti navstévnikld je stejné tak rlznorodé jako zahrady samotné a zahrnuje odborniky
na rostliny, historiky architektury, laiky i osoby, které do zahrad nahodné zavitaji béhem
prochazky (Harrison, 2010, str. 10).

Z ankety provedené v Dolnim Rakousku a na jizni Moravé/ Vysociné vyplynulo, ze Ize
navstévniky nejdfive charakterizovat podle jejich demografickych faktorl (viz tabulka 2).
Navstévnici v dolnorakouskych zahradach a parcich jsou predevsim zenského pohlavi,
prdmérny v&k je 51 let, maji dobré vzdé&lani a Ziji pfevazné v partnerstvi/manzelstvi
s dé&tmi. Do zahrad a park{ prichazeji nejéasté&ji s prateli, s rodinou a détmi a Ziji vét&inou
na venkové. Pochazeji hlavné z Rakouska.

Charakteristika navstévnikl zahrad na jizni Moravé/Vysociné je velmi podobnd. Také tady
je vétdina navstévnikl Zenského pohlavi. Primérny v&k je oviem kolem 41 let, coZ
znamena, Ze sem prichazeji podstatné mladsi navstévnici nez v Dolnim Rakousku. Ti maji,
stejné jako v Dolnim Rakousku, vyssi vzdélani a ziji prevazné v partnerstvi/manzelstvi
s détmi. Zahrady a parky nenavstévuji vétSinou sami, ale prichazeji ve spole¢nosti — hlavné
s rodinnymi cleny. Oproti Rakousku ale tito navstévnici pfichazeji predevsim z mésta,
pochazeji ale také z vétsi Casti z tuzemska.
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Tabulka 1: Pfehled demografickych faktor

DR M/V DR M/V

Pohlavi (n=767) (n=346)*
Muz 35 % 24 % Mésto/venkov
Zena 64% | 75% | (n=750) (n=343)
Jiné 1% 1% Venkov 56 % 41 %
VEk (n=747) (n=344) Mé&sto 42% | 58 %
Median v letech 51 41 Oboji 2% 1%
Nejvyssi dosaZené vzdélani Bydlisté
(n=756) (n=344) (n=730) (n=323)
Zakladni 4 % 3% Rakousko 77 % 8 %
Vyuceni 13 % 7 % Némecko 12 %
Odborné vzdélani 20 % 14 % USA 1% 88 %

Cesko

Slovensko
Stredni s maturitou 26 % 38 % Rakousko 1% 3%
Vysokoskolské 37 % 38 % Ostatni 9 % 1%
Doprovod (n=741) (n=349)* Skladba domacnosti

(n=755) (n=357)
Sam/sama 7 % 10 %
Partner(ka)/manzel(ka)/ 60 % 32 % Sam/sama zijici bez ditéte (déti) 15 % 21 %
S détmi 14 % 18 % Samozivitel(ka), s ditétem (détmi) 3% 5 %
Jiny ¢len rodiny 17 % 20 % Partnerstvi/manzelstvi s détmi 48 % 44 %
Pratelé 21 % 31 % Partnerstvi/manzelstvi bez déti 31 % 25 %
Skupinovy zajezd 5 % 10 % Ostatni 3% 4 %
Pes 2% 6 %
Ostatni 2% 2%

Zdroj: autori, 2019

I3

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyvala zdjmem o navstévu zahrady, charakteristikou
navstévy a také vlastnictvim zahrady. Vysledky jsou uvedeny v Tabulka 2.

Vysledky ukazuji, ze navstéva zahrad a parkl je pfedevsim v DR oblibenou ¢&innosti ve
volném ¢ase. Témé&F 40 % respondentt v DR uvedlo, e maji o zahrady a parky specialni,
pripadné vSeobecny zajem (43 %). V krajich JM/V se jedna spiSe o vSeobecny zajem (43
%) nez o specialni zdjem o zahrady (29 %). 18 % dotazanych v DR prichazeji do téchto
zelenych prostor jednodu$e z toho dlvodu, aby zde stravili p&kny den. V krajich JM/V je
to 28 %.

Spokojenost nebo nadseni pro urcitou zahradu/park se pak odrazi také v relativné vysokém
poctu opakovanych navstév (41 % v DR; 46 % v JM/V). 59 % dotdzanych v DR a 54 %
dotadzanych v JM/V uvedli, ze zahradu/park navstivili poprvé. Specidlni zajem o zelené
prostory, jez prevldda u Dolnorakudand, se odrazi také v poétu navstév. Témér polovina,
a sice 46 % respondentl, navitévuje zahrady a parky vicekrat nez jen jednou za rok. Velky
zdjem o navstdvu zahrad mizeme urdité odlvodnit také vysokym poétem majitelt
zahrad (79 %) mezi navstévniky. V krajich JM/V je to Uctyhodnych 44 % respondentd,
ktefi uvadéji, ze vicekrat nez jen jednou za rok navstivili néjakou zahradu/park. Také
v JM/V se zd4, ze do zahrad/park{ chodi prevazné ti ndvstévnici, ktefi sami vlastni zahradu
(67 %).

Primérna doba stravena v zahrad&/parku je kolem 127 minut v DR a 140 minut v JM/V.
Tady je ale potfeba mit na paméti, Ze tento ¢as podstatné ovliviuji velikost zahrady/parku
a nabizené aktivity.

! Bylo mozno uvést vice odpovédi.
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Tabulka 2: Charakteristika navstév, zajem, vlastnictvi zahrady

DR M/V
Prvni navstéva (n=754) (n=355)*
Ano 59 % 54 %
Ne 41 % 46 %
Pocet opakovanych navstév (n=263) (n=145)
Medidn 7,59 14,35
Cetnost navstév (n=756) (n=354)*
Méné nez 1krat za rok 23 % 14 %
1-2krat za rok 46 % 44 %
3-5krat za rok 18 % 27 %
Vice nez 5krat za rok 13 % 15 %
Zajem o zahrady / parky (n=742) (n=348)*
Specialni zajem 39 % 29 %
Spise obecny zajem 43 % 43 %
Zadny zvlastni zajem, chtél(a) bych tady stravit pékny | 18 % 28 %
den.
Vlastnictvi zahrady (n=738) (n=351)*
Ano 79 % 67 %
Ne 21 % 33 %
Doba navstévy (n=722) (n=340)
Medidn v minutach 126,75 139,48

Zdroj: autofi, 2019

V ramci dotaznikové Setfeni se ziskavaly také informace o zdrojich informaci, frekvenci
navstév a cestovnich prostifedcich (viz tabulka 3).

Tabulka 3: Pfehled Cetnosti navstév, informacnich zdrojd, cestovnich prostfedkd

DR JM/V
Informacni zdroje (n=763) (n=356)?
Spontanni navstéva 38 % 34 %
Doporuceni od pratel, rodiny 27 % 32 %
Doporuceni z ubytovani na mé dovolené 5% 5 %
Newsletter 1% 1%
Noviny, ¢asopis 9 % 3%
Cestovni privodce 6 % 6 %
Prospekt / broZura 10 % 6 %
Webové stranky této zahrady / parku 15 % 11 %
Jiné webové stranky 3% 9 %
Socialni média 2% 18 %
TripAdvisor 1% 1%
Ro¢&ni karta / Karta pro seniory /Karta NO-Card 16 % 1%
Ramec navstévy (n=689) (n=336)
Dovolena 30 % 19 %
Jednodenni vylet 64 % 61 %
Jiny dlivod 7 % 20 %
Doba pfijezdu (n=714) (n=337)
Medidn v minutach 65,18 66,30
Cestovni prostfedek (n=714) (n=335)
Pésky 6 % 18 %
Auto 81 % 47 %
Kolo 4 % 6 %
Elektrokolo 0,50% 0 %
Motorka 0,50% 2%
Autobus (hromadny zajezd) 6 % 11 %
Verejné dopravni prostfedky 2% 5%
Vlak 1% 7 %
Autobus 0 % 4 %

Zdroj: autofi, 2019

Vétsina dolnorakouskych ndvstévnikd se pro navstévu zahrady rozhoduje spige
spontanné. NejdlleZit&jsim zdrojem informaci té&chto respondentd je doporuéeni od
pratel a zndmych (27 %). Daldim dlleZitym zdrojem informaci pro dotdzané osoby v DR
jsou nejen webové stranky (15 %), ale také prospekty/brozury (10 %) a noviny/Casopisy
(9 %). Také v JM/V jsou na prednich mistech spontanni navstévy (34 %) a doporuceni od

2 Bylo mozno uvést vice odpovédi.
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pratel a rodiny (32 %). Zda se ale, Ze socialni média (18 %) se zde jako informacni zdroj
pouzivaji Castéji nez v DR. Tradi¢ni média jako brozury (6 %) a noviny/Casopisy (3 %)
hraji pfi hledani informaci spiSe podradnou roli. Timto Ize v obou regionech potvrdit
narlstajici vyznam vlastnich webovych stranek a sociélnich médii oproti tradi¢nim médiim.

Primérna doba pFijezdu je u respondentt jak v DR, tak v JM/V cca 1 hodina, pfi¢emz
vétsi ¢ast navstévnikl v DR pFijizdi autem. Na JM/V se jeté uvadi pricestovani ,pésky" (18
%). 64 % dotdzanych v DR uvedlo jako ramec navstévy jednodenni vylet a 30 %
navstivilo zahradu/park b&hem dovolené v regionu. V JM/V je to 61 % navstévnik( v rdmci
jednodenniho vyletu a 19 % navstévnikl v rdmci dovolené - 20 % uvadi jiny rémec
navstévy. Tyto vysledky ukazuji, Zze zahrady a parky v DR a JM/V velmi silné boduji na
domdcich trzich, ale stale je&té Iakaji jen méalo zahraniénich hostd.

Charakteristika typickych navstévnikl v obou regionech je jesté jednou shrnuta
v nasledujicich bodech pod Factbox 1:

Factbox 1: Charakteristika typickych navstévnik( zahrad

e Typicky ndvétévnik zahrad je prevazné Zena, s dobrym vzdé&lanim a v primérném
1 véku 41 az 51 let. i
I e Navstévnici prichazeji jen malokdy sami, ale hlavné v doprovodu. I
i manzela/manzelky nebo partnera/partnerky, déti a pratel. i
: e Navstévnici v DR pochazeji prevazné z venkova, na JM/V predevsSim z mésta a =
: pochazeji z daného regionu. :
: e Navstévnici maji specificky az obecny zajem o zahrady a parky. :
| ¢ Podil opakovanych navatév je v obou regionech vysoky. ]
e Velka &ast navstévnikd jsou takzvani ,&asti navstévnici®, sami kultivuji zahradu a |
i zdrzi se v zavislosti na zahradé 1,5 az 2 hodiny. .
I e Spontanni navstévy a doporuceni od pratel a rodiny prevazuji mezi zdroji I
I informaci. Webové stranky a socidlni média ziskavaji stale vice na duleZitosti. I
: e NAavstéva probiha prevazné v ramci jednodenniho vyletu. :
] e Navstevnici prijizdéji prevazné autem a doba jizdy trva cca 1 hodinu. l
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3.2 Motivy pro navstévu zahrady

Pfi kazdém pokusu o charakteristiku navstévnikd nesmi chybét dotaz na jejich motivy.
Motivy pro navstévu kulturnich atrakci se jiz zkoumaly mnohokrat (napfr. Bywater, 1993;
Richards, 2013).

V kategorizaci navétévnikl se zde rozli$uji naptiklad nasledujici tfi typy kulturnich turistd:
(D) navstévnici motivovani kulturou
(II)  navstévnici inspirovani kulturou
(III) navstévnici pFitahovani kulturou

Nejvétsi silu ma motiv kategorie I. Vétdina navstévnikl ale spadad do kategorie II a III.
KdyZ se divdme na zahradni turistiku jako sou&ast kulturni turistiky, mdZeme mit za to, ze
typologie zahradnich turistd a jejich motivace vypada podobné.

Ohledné motivl pro navstévu zahrady existuji (z hlediska cestovniho ruchu) c&etné
prizkumy (napf. Connell, 2004; Connell & Meyer, 2004; Ballantyne, Packer, & Hughes,
2007; Origet du Cluzeau, 2011). K hlavnim motiviim patfi naptiklad moZnost obdivovat
krasu zahrady/parku a vzacnych rostlin (Bauer-Krésbacher & Teichmann, 2015, Connell &
Meyer, 2004), specificky zdjem o zahradni design nebo vybaveni zahrad (Bauer-
Krosbacher & Teichmann, prednaska Mnichov, Connell & Meyer, 2004), ale také jednoduse
chut stravit oddechovy den v pékném prostfedi (Connell und Meyer, 2004; Watkins &
Wright, 2008). Celkové lIze tedy tvrdit, ze navstévnici navstivi zahradu nebo park
z nejriznéjsich ddvodd. PFitom maji navstévnici vétdinou celou fadu motivl. Jeden
specificky motiv ale mize byt rozhodujici pro to, zda se rozhodnout pro nebo proti ndvstévé
urcité zahrady nebo parku.

Vysledky vyplyvajici z dotaznikového Setfeni zamé&feného na motivy navstévnikl pro
r v, v o e eV ’ v V. o
navstévu zahrad nebo parku v Dolnim Rakousku a na jizni Morave/Vysocine jsou uvedeny
v tabulce 4 a jsou sefazeny podle medianu. V obou regionech plati pro navstévu zelenych
prostor jako nejsiln&jsi motiv ,stravit pékny cas", ,byt venku", ,uvolnit se*. To znamena,
ze v prvni radé je to priroda se svymi uklidiiujicimi a estetickymi kvalitami, proc ji lidé
. ., . rr P n s rova v 7.0 ’ v v ..
vyhledavaji. ,Objevovani nového" zaujima u navstévniku v Dolnim Rakousku vyssi pozici
neZ u navstévnikd na jizni Moravé/Vysocin&. Oproti tomu socialni motiv ,stravit cenny &as
s rodinou® je u ndavstévnikd na jizni Moravé/Vysodiné trochu silnéj&i nez v Dolnim
Rakousku. Malé rozdily se ukazuji ve vnimani uéeni a zabavy. U&eni Ize u navstévnikd v
Dolnim Rakousku jest& najit mezi 10 nejdllezit&j$imi motivy a u navstévnikl na jizni
Moravé/Vysociné je to zase zabava.
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Tabulka 4: 10 nejddleZitéjsich motivld pro ndvstévu zahrady

DR IJM/V
1 Stravit pékny cas 5,54 | Stravit pékny cas 5,64
2 | Vychutnat si zahradu/park 5,20 | Byt venku 5,35
3 Byt venku 5,18 | Oddechnout si a relaxovat | 5,28
4 | Oddechnout si a relaxovat 5,13 | Zménit prostredi 5,01
5 | Objevit/zazit néco nového 4,76 | Jit na prochazku 4,97
6 | Jit na prochazku 4,54 | Vychutnat si zahradu/park | 4,66
7 Nalézt klid 4,53 | Stravit cenny ¢as s rodinou | 4,46
8 | Zménit prostredi 4,46 | Najit klid 4,37
9 | Stravit cenny ¢as s rodinou 4,36 | Poznat/zazit néco nového 4,21
10 | Dozvédét se vice o rostlinach | 4,11 | Jit za zabavou 4,06

Zaklad: celkem (DR n=762; SM/V n=353), Udaje v medianu, 6 = zcela souhlasim,

1 = vlbec nesouhlasim
Zdroj: autofi, 2019

ROzné hlavni motivy pro ndvétévu zahrady v obou regionech jsou je$té shrnuty pod
Factbox 2:

Factbox 2: Motivy pro navstévu zahrady/parku

e Vychutnat si zahradu a prozit pékny cas

E e Byt venku a prochazet se i
: e Relaxovat a najit klid :
: e Zménit prostredi, objevit/zazit néco nového :
: e Spolecné traveni ¢asu :
1« Uceni .
- e Zabava .
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3.3 Vnimani ekologickych zahrad a parki

Vyznam ekologické Upravy a ekologického obhospodarovani zahrad a park( byl v Dolnim
Rakousku rozpoznan jiz velmi brzy. Pod zastitou spolku ,Natur im Garten" Uspésné ukazaly
zahrady Dolniho Rakouska, jakym zplsobem je moZné implementovat Gpravu volného
prostoru na zakladé ekologickych principd. V roce 2007 byla zaloZena platforma
Gartenplattform Niederdsterreich (dnes: Die Garten Niederdsterreichs) jako spolek na
podporu zahradni kultury s cilem podporovat zdravy, udrzitelny a k zivotnimu prostredi
ohleduplny rozvoj navstévovanych zahrad v Dolnim Rakousku. Na zakladé ekologické a
pfirodé blizké péce o zahrady jako charakteristického rysu se spolku ,Die Garten
Niederosterreichs" UspéSné podafilo rozvinout v Dolnim Rakousku zahradni turismus
(Bauer-Krésbacher, 2015).

Koncept ekologické zahrady stavi na udrzitelnosti, respektive zlepSeni Urodnosti pQdy.
K tomu je nutné vyvarovat se pouzivani chemicko-syntetickych produktd, jako jsou uméla
hnojiva, pesticidy a antibiotika (Natur im Garten, 2003). D{leZity je rovnéZ vybér rostlin:
upFednostnit by se mély odrddy, které jsou pro danou lokalitu vhodné, jsou mistni a silné.
Ekologické zahradni¢eni zahrnuje také osevni postup a pouzivani smisenych kultur (ibid.).
V ekologickém zahradniceni se navic pracuje s organickymi hnojivy a s kompostem.
Uzite¢ni zivocichové prispivaji velkou mirou k regulaci $ktdcQ a jejich $ifeni, a jsou proto
pro ekologickou zahradu nepostradatelni (Natur im Garten, 2003).

Vysledky Setfeni k tomuto tématu ve tfech zahradach v Dolnim Rakousku v rdmci projektu
,Hybrid-Park® (Bauer-Krdsbacher & Tischler, 2015) ukéazaly, Ze ekologie je u navétévnikd
obecn& vnimdna pozitivné. Jakym zplsobem jsou vnimany ekologicky udrZované a
koncipované zahrady a parky, se v této studii zjistovalo pomoci doplnéni véty ,ekologicka
zahrada je pro mne zahrada, ktera ...". Vysledky jsou uvedeny na obrazku 2. Navic lze
tvrdit, ze navstévnici v DR maji také podrobné znalosti o ekologické péci a Upravé zahrad.
Uvadi se zde souvislost s péci, estetikou a odpocCinkem. Ekologicka Uprava a péce o zahrady
je vyrazem pozitivniho pristupu k prirodé a prispiva ke zvysSeni kvality zivota v regionu.

Obrazek 2: Popis ekologickych zahrad pomoci doplnéni véty

... je ponechana ... se obejde bez " 8 ztasti vypada
prirodé. ' chemie. ' 48 udrzované a

...je v harmonii @ ... se obejde bez umélych
s prirodou. { hnojiv a pesticidd.

... je snadna na
udrzbu.

Zdroj: Bauer-Krésbacher & Tischler, 2015



Dotazovani navétévnikd provedené v rdmci projektu GriinRaum bylo zaméfeno také na
téma ekologické obhospodarovani zahrad a parkl. Predevsim se zjistovalo, do jaké miry

znamenaji nové ziskané poznatky o ekologickych souvislostech motiv pro navstévu.

Vysledky ukazuji (Tabulka 5), Ze tento motiv ve srovnani s ostatnimi hraje spise podradnou
roli. Kromé toho se rovnéz zjistovala spokojenost s moznosti ziskat nové poznatky o
ekologickych souvislostech. Zde vysledky ukazuji, Zze v obou regionech je jesté dostatecny

potencidl pro zlepSeni a Ze toto téma muzZe byt siln&ji zakotveno v zahradéch a parcich.

Tabulka 5: Motivy a spokojenost: uceni o ekologickych souvislostech

DR JM/V
Motivace: 359 317
Naucit se néco o ekologickych souvislostech (n=679) (n=326) ! !
Spokojenost: 453 404
Nabizi moznost naucit se néco o ekologickych souvislostech ! !
(n=717) (n=339)

Zaklad: Gdaje v medidnu, 6 = zcela souhlasim, 1 = viibec nesouhlasim

Zdroj: autofi, 2019

Spolek Die Garten NiederoOsterreichs si vytvofil prostfednictvim ekologické péce a koncepce
svlj ,USP" a je dlleZité umét tento jedineny prodejni argument navstévnikim také

patfi¢nou formou sdélit (na webovych strankach, v samotné zahradé. atd.).

21



3.4 Ocekavani navstévnikad

Cilem dotazovani navstévnikl bylo také zjistit, jakd ocekdvani maji navstévnici zahrad
nebo parkd vzhledem k ,prvkdm" nebo k zafizenim, kterd by se zde méla nachdzet.
Celkovy seznam obsahuje 31 prvkl, které se hodnotily podle jejich duleZitosti.
Nejdllezitéjsi z téchto 31 prvkd jsou uvedeny v tabulce 6, kde jsou sefazeny podle
vysledného medianu.

Stinnd mista a moZnosti k sezeni zaujimaji v obou regionech horni pozici. Pri stale
rostoucich letnich teplotach ani neni ¢emu se divit. V Dolnim Rakousku si navstévnici preji
popisky, informacni tabule a smérovky - prvky, jez jsou pro orientaci v zahradé/parku
dilezité. Na jizni Moravé/Vysocing jsou pred orientaénimi prvky jedté relaxaéni zény a
vodni prvky. Tyto prvky jsou ale i v Dolnim Rakousku velmi zadané. Rovnéz je zretelné
vidét, Ze volné prostory a zajimavé rostliny jsou v obou regionech hodnoceny jako dlleZité
prvky. K dllezitym zatizenim patfi v obou regionech dle hodnoceni bez pochyb restaurace
nebo kavarna. Jako relativné dlleZité se kromé& prohlidek s privodcem a vystav hodnoti
také pravidla chovani a pritomnost prodejny. Bezbariérovy pfistup zaujimd v Dolnim
Rakousku pfi hodnoceni ddleZitosti mnohem vy$si pozici neZ na jizni Moravé/Vysodiné.

Celkové vysledky ukazuji, ze si navstévnici preji predevsim takové prvky a zafizeni, jez
umoznuji pfijemny, uvolnény, zajimavy a pohodovy pobyt v zelenych prostorach.

Tabulka 6: Prehled Z4danych prvk({ v zahradé/parku

DR JM/V
1 Stinna mista 5,50 Moznosti k sezeni 5,48
2 Moznosti k sezeni 5,36 Relaxacni zény 5,30
3 Znaceni 5,23 Stinna mista 5,27
4 Informacni tabule 5,18 Vodni prvky 4,91
5 Smérovky 5,14 Informacni tabule 4,77
6 Vodni prvky 5,12 Volné prostory 4,68
7 Relaxacni zony 5,08 Znaceni 4,66
8 Volné prostory 4,91 Restaurace/kavarna 4,56
9 Zajimavé rostliny 4,66 Smeérovky 4,55
10 | Bezbariérovy pristup 4,61 Zajimavé rostliny 4,47
11 | Restaurace/kavarna 4,35 Prohlidky 4,42
12 | Vystavy 4,29 Bezbariérovy pristup 4,25
13 | Pravidla chovani 4,24 Prodejna 4,17
14 | Prohlidky 4,19 Vystavy 4,11

Zaklad: celkem (DR n=659-729; JM/V n=319-342), Gdaje v medianu, 6 = velmi dlleZité, 1 = viibec
neni dllezité

Zdroj: vlastni informace
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3.5 Zazitky navstévnikl

Z&zitek navétévnika se sklddd z mnoha jednotlivych ,dil¢ich zazitkG". Jak je vidét na
obrazku 3, zacind se zazitek navstévnika formovat jiz ve fazi nazyvané ,dreaming®,
v o¢ekavanich tykajicich se atraktivity, na coz ma opét podstatny vliv motivace. Jakmile
se pak navstévnik rozhodne pro urcitou zahradu/park, zacina se jiz tésit predem a nakonec
nasleduje cesta nebo jizda tam. Pfi pfijezdu nebo prichodu do zahrady/parku zacina zazitek
v misté, na ktery maji zase vliv fyzické a nehmotné aspekty zahrady/parku (misto, rostliny,
Uprava a estetika, bezprostiedni prostiedi), socidini aspekty (ptatelsky postoj pracovnikd,
chovani jinych navétévnikd) a poskytované sluZby (oteviraci doba, cena, moZnosti
obcerstveni a ndkupl, poskytnuti informaci, nabidka aktivit a akci).

Poté nasleduje cesta zpatky a faze reflexe nebo vzpominek. Hluboké emocionalni zazitky
se vryji do paméti a budou mit rozhodujici vliv na to, jak silné bude navstévnik citit
souznéni s timto mistem a zda se vrati. Z toho dlvodu je kvalita kazdé jednotlivé ¢asti
celého retézce sluzeb vyznamna, tzn. kazdy jednotlivy prvek pfispiva k tomu, jestli se
z navstévy zahrady stane pozitivni komplexni zazitek nebo ne.

Obrdzek 3: Zazitek navstévnika

Znalost

Vzpominka

Vnimani
Emoce

Viastni koncept
. o Cas

Privétivost, Doprovod

ostatni navstévnici ; Mobilita

Vv Zdravi

Zdroj: podle Cutlere & Carmichaela, 2010, str. 8

Obrazek 3 ukazuje mozné ¢asti zazitku navstévnika tak, jak je navstévnik postupné proziva
pfimo v mist&. Zcela ve smyslu ,walk in your customers shoes" to midze slouzit jako zaklad
pro Gvahu, jakym zplsobem koncipovat viechny tyto &asti, abychom mohli nabidnout
celkovy pozitivni zazitek, ktery si navstévnik uchova v paméti jako vzpominku.
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Obrazek 4: Navstéva atraktivity
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Zdroj: podle Ambrose & Paine, 2012, str. 56

Uméni ptildkat navtévniky rlznymi zplsoby hraje Ustfedni roli pro rozvoj atraktivity
(Fyall, Garrod, & Leask, 2003). Navstévnika by navstéva méla predevSim motivovat
k opakované navstévé. Navic se musi dafit udrzet atraktivitu zelené plochy a neustale ji
vylepdovat. Vyvstava zarover otdzka: Jakym zplsobem je mozné neustéle vzbuzovat novy
zajem? (ibid.)

Dotazovani navitévnikd provedené v ramci projektu GriinRaum bylo zaméfené také na
zjisténi spokojenosti nav&tévnik( s pFisludnymi zahradami. Vysledky jsou uvedené
v tabulce 7. Celkové se ukazuje vysoka spojenost navstévnikd, coZ jde v obou regionech
také ruku v ruce s ¢astym Umyslem doporuéit zahradu a park dale. O¢ekavani navstévnikd
se dnes da hodnotit jako velmi vysoké. Proto bude dilezitym a trvalym Ukolem pracovat
na téchto ocekavanich, snazit se je plnit nebo dokonce predcit.

Tabulka 7: Spokojenost s ndvstévou zahrady/parku

DR JM/V
Tuto zahradu/park bych doporucil svym znamym/rodiné. 5,26 5,27
Tato navstéva zahrady/parku zcela splnila ma ocekavani. 5,03 4,77
Celkové jsem s navstévou zahrady/parku velmi spokojen/a. 5,31 5,16

Zaklad: celkem (DR n=760; JM/V n=353), (daje v medianu, 6 = zcela souhlasim, 1 = vibec nesouhlasim

Zdroj: autofi, 2019
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4 Benchmarking: uceni od nejlepsich

S definici pojmu a vysvétlenim metody je tato kapitola vénovana tématu benchmarking.
Najdete zde praktické informace pro pfipad, ze byste chtéli nékdy sami benchmarking
realizovat. Zavérem jsou v této kapitole shrnuty jak vysledky z predbézné studie
provedené v ramci projektu GrinRaum, tak také vysledky benchmarkingové studie
uskutecnéné v evropském meéritku.

4.1 Definice pojmu benchmarking

Benchmarking je nepfetrzité porovnani produktd, sluzeb i proces a metod s (vice) podniky
za Ucelem prekonani rozdilu ve vykonu ve srovnani s tim nejlepsim ve stejné tridé (Gabler
Wirtschaftslexikon, 2014). Ti nejlepsi v dané tfidé jsou organizace, které skvéle ovladaji
urlité procesy, metody atd.. Robert C. Camp - prikopnik benchmarkingu - popisuje
benchmarking velmi jednoduse jako ,hledani nejlepsich metod a aplikaci v branzi, které
vedou k nadprimérnym vykonim" (Camp, 1989, S. 66-68). Benchmarking vyzaduje
neustalé srovnavani s nejsilnéjsi konkurenci — s tim nejlepSim v oboru - aby bylo mozné
provadét zlepseni ve vlastni organizaci (Bhutta & Hug, 1999, str. 255).

Zakladni myslenkou benchmarkingu je zjistit tyto skutecnosti:

« Jaké rozdily se vyskytuji v porovnani s nejlepsimi v oboru?
«  Proc existuji tyto rozdily?

+ Jaké jsou moznosti zlepSeni?

Pokud to pfevedeme do praxe zahrad/parkdl, je potfeba nejdfive definovat, jaké oblasti
chceme zlepsit ve vlastni zahradé/parku (= interni predbézna analyza). Poté nasleduje
hledani a vybér organizace pro porovnani (Gabler Wirtschaftslexikon, 2014). Navstivte tyto
zahrady a parky nejlépe sami, a pokud to bude mozné, pokuste se o komunikaci s majiteli
nebo manaZery nebo jinymi zaméstnanci. PFi sb&ru dat a jejich analyze je dlleZité
shromazdit takové uUdaje, které reflektuji nejenom Uspéch a nejlepsi vykon urcité
organizace, ale i procesy a kroky, jez k tomuto vykonu vedly (Camp, 1989). Prostudujte si
pfi tom také webové stranky zahrady/parku, zpravy a socialni média. Definujte si, jaké
rozdily vyplyvaji pfi srovnani s touto zahradou/parkem. Zamyslete se nasledné nad tim,
jaka vylepseni mdzZete provést ve vasi vlastni zahrad&/parku a jakym zplsobem je miZete
realizovat.

Pfi benchmarkingu postupujte krok za krokem (dle postupu ¢étyfech krokl od Watsona,
1993) a polozte si tyto otazky:
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-« Jaké oblasti v mé zahradé/parku bych chtél/a rad analyzovat a porovnat? (= vybér :
benchmark®)
e Jaka zahrada/park plati jako nejlepsi v regionu? (= vybér organizace pro srovnani,
: sbér informaci a dat)
e Jaké rozdily se vyskytuji pfi porovnani s touto zahradou/timto parkem? (= definujte
. mezery ve vykonu a odvodte ptiklady dobré praxe)
| o Jakd zlepgeni mUZu provést a jakym zplsobem je muZu realizovat? (=>koncepce
zlepsovacich opatreni, jejich implementace a kontrola pokroku) '

V praxi je spousta rGznych typl benchmarkingu. Nasledujici tfi typy jsou relevantni pro
zahrady a parky a jsou zde uvedeny jako pfiklad:

e srovnani s jinymi zahradami/parky v regionu
e srovnani se zahradami/parky v jinych regionech a na mezinarodni Urovni

e srovnani s organizacemi v jiném oboru na regiondlni a mezinarodni Grovni

Dulezité je provadét benchmarkingové studie také v globalnim méFitku, aby bylo mozné
se utit od nejlepsich zahrad a parkl z celého svéta. Rozhodnuti, jaké praktiky plati jako
Uspé€sné a co jsou to benchmarky, zavisi na kritickych faktorech Uspéchu pfislusné
zahrady/parku. To jsou takové, jez jsou v souladu se strategickym zamérenim
zahrady/parku (Bhutta & Hug, 1999).

Na zékladé rliznorodosti a specidlnich vlastnosti zahrad a parkd ve spojeni s nabizenymi
sluzbami cestovniho ruchu je tady benchmarking velkou vyzvou. Vzhledem k nehmotnému
charakteru turistickych sluzeb a kvality zazitkd v zahradach a parcich je t&Zké tuto kvalitu
zmérit a porovnat (Prebensen, 2015; Kozak, 2002). V mnoha pfipadech nejsou Udaje jako
pocet nadvstévnikd a obrat dostacujici, aby bylo mozné zméfit vykon organizace. Proto je
nutné mérfit nejen kvalitu sluzeb, ale také kvalitu zaZitk( a spokojenost navstévnikQ, aby
bylo mozné zahrady ,benchmarkovat" jako atraktivity. Prebensen (2015) je toho nazoru,
7e je dllezité analyzovat kvalitu sluzeb a spokojenost zakaznikd na zaklad& vnimani
navstévnikd.

Pro lep&i vystizeni kvality zaZitk( z navitévovanych atraktivit (zahrady a parky) a pro jejich
porovnani se navrhuji tyto otazky:
e Zjakych prvki se sklada zazitek2
. o Jake prvky zahrady/parku jsou pro navstévniky nejddlezit&jsi?
- o Jak vnimaji navstévnici prvky zahrady/parku?

Kozak (2002) poukazuje na to, Ze spokojenost zadkaznika se muZe brat jako méfitko
vykonu. Navrhuje metodu, kdy se srovnava kvalita riznych vykond ve dvou destinacich
pomoci zpétné vazby od zakaznika. Diky vyuzivani zpétné vazby od zdkaznika se stava
benchmarking silnym marketingovym nastrojem. ,Uceni se od zdkaznika" se v literature
nazyva jako benchmarking orientovany na zékaznika. Hamed (2013) tvrdi, Zze spokojenost
zdkaznik( a dobra zpétna vazba od zdkaznikl patfi mezi nejdlleZitéjsi konkurenéni vyhody
pro organizace v cestovnim ruchu. Totéz plati také pro zahrady/parky. Zahrady/parky se
pfi tom musi orientovat podle zpé&tné vazby od takzvanych ,zkusenych navstévnika" (ibid.),
protoze ti uz produkt dobre znaji a jsou tak témi, kdo vytvareji minéni. Pfi benchmarkingu
orientovaném na navstévniky se ,priklady dobré praxe“ nahrazuji nazory zkuSenych

3 Takzvané ,best practices", neboli ,pfiklady dobré praxe" se oznacuji také jako
»Standardy"™ (Bhutta & Huqg, 1999).
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navstévnikl, a jako benchmarky se uplatni ty vlastnosti sluzby nebo vykonu, které jsou
pro navstévniky nejdulezitdjéi. Sluzby zahrad a parkl se tak mohou pFizplsobit neustale
se ménicim potfebam zakaznika.

Casto je té&zké identifikovat srovnatelné zahrady a parky, stejné tak jako srovnatelné tdaje.
Pro tuto prirucku se proto nejdfive na zakladé dotaznikového Setfeni provedeného se
zahradami v Dolnim Rakousku a na jizni Moravé/Vysociné stanovily takové benchmarky,
které jsou pro tyto zahrady a parky relevantni. V dalsich kapitolach se pak analyzuji a
srovnavaji. Kromé toho se pfi dotazovani vyhledaly mozné srovnavaci zahrady i organizace
z jinych obord, které plati jako ,ty nejlepsi® nebo jako ,vzor".
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4.2 Vysledky - predbézna studie

V Dolnim Rakousku a na jizni Moravé/Vysociné probihaly v obdobi od prosince 2016 do
ledna 2017 v celkem 131 zahradach (96 v DR a 35 v JM/V) dotaznikové akce. Jedna
z otdzek poloZzenych prostiednictvim online dotaznikd sméfovala na uvedeni péti zahrad,
které plati pro dotdzané jako ,ty nejlepsi* nebo jako ,vzor".

Vysledky pro Dolni Rakousko Ize znazornit takto:

Obrézek 5: World Cloud - vysledky ankety - nejlepsi zahrady v DR
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V seznamu byly uvedeny jak dolnorakouské, tak také mezinarodni zahrady.
Z mezinarodnich zahrad byly jmenovany tyto: Garten von Peter Janke (D), Arboretum
Ellerhoop-Thiensen(D), Park der Garten (D), Sussex Prarie Garden (UK), Eden Project
(UK), Garten von Trautmannsdorf (IT), Garten Gardone (IT), Garten von Appeltern (NL),
Nong Nooch (TH), Longwood Gardens (USA), New York Botanical Garden (USA).

Kromé toho uvadéli respondenti v Dolnim Rakousku tyto zahrady a parky jako
.benchmark™: Arche Noah, Kittenberger Erlebnisgdrten, die Garten Tulln, Park von
Schoénbrunn, SchloB Hof, Belvedere, Botanischer Garten Linz, Schlosspark Laxenburg,
Schlosspark Grafenegg, Hofgarten Seitenstetten, Stift Altenburg, Oberleitner, Thurerhof,
Schaugarten Koéhler, Untereggs Krdautergarten, Weinviertel Bauerngarten Parbus, Garten
Luzia Staininger.

Z mezinarodniho pohledu vysly dle hodnoceni dotazanych na jizni Moravé/Vysociné jako
vzorové zahrady tyto: Die Garten Tulln (AT), Chelsea Physic Garden (UK), Eden Project
(UK), Jardim Botanico Tropical (PT), Versailles (F), Park der Garten (D), Furst-Plckler-Park
Bad Muskau (D).

Kromé toho byly na jizni Moravé/Vysociné ohodnoceny jako vzorové tyto zahrady: Kvétna
zahrada v Kroméfrizi, Lednicko-Valticky areal, Stromovka Praha, Zahrada hrabéte
Kinského, Zahraha sv. Hildegardy, Zadmecka zahrada v Buchlovicich, Zamecky park Lysice,
Bylinkova zahrada Tiree Chmelar ve Valticich, Hospital Kuks - Bylinkova zahrada, Zamek
Dobfi§, Dendrologickd zahrada Prdhonice, Zdmecky park SZ Lednice, Vrtbovska zahrada -
Praha, Zamek Hluboka nad Vitavou, Oteviena zahrada Nadace Partnerstvi v Brng, Vyukova
zahrada.
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Obrazek 6: World Cloud - vysledky ankety - nejlepsi zahrady jizni Morava/Vysocina
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Mezi nazvy shromazdénymi v Dolnim Rakousku se nachazi mnoho zahrad klasickych
zahradnich destinaci, jako jsou Némecko, Velka Britanie, Italie, Nizozemi a také nékolik
zahrad v Portugalsku, Thajsku a v USA. Pfredevsim ale byly jako nejlepsi uvadény jak velké
znamé, tak také malé soukromé zahrady v Dolnim Rakousku. Na jizni Moravé/Vysociné
byly rovnéz jmenovany c¢etné mezinarodni zahrady v Némecku, ve Velké Britanii, Francii,
Portugalsku, ale také v Rakousku (die Garten Tulln). A také je zde velmi mnoho ,domacich"
zahrad, jeZ plati jako vzor. U&astnici obou regionl zmifiovali Eden Project (UK) a Park der
Garten (D). Je vidét, Zze Eden Project se diky tématu udrzitelnosti rozvinul v mezinarodni
benchmark pro ostatni zahrady. Park der Géarten (Park zahrad) je oproti tomu prehlidka
zahrad, kde je mozné si prohlédnout vice nez 40 rlznych vzorovych zahrad.

Dale se zjistovalo, pro¢ respondenti hodnoti uréité zahrady jako nejlep$i a v jakych
oblastech je mozné se od t&chto udit. Zde vysledky odkazuji na vice bodl (benchmark(),
jez jsou v Dolnim Rakousku a na jizni Moravé/Vysociné velmi rozdilné. Tyto body budou
v této kapitole podrobné analyzovany a na pfikladech ,best practices" blize vysvétleny.

Tabulka 8: Prehled Zadanych oblasti benchmarkingu

Dolni Rakousko Jizni Morava/Vysocina
Desing a Uprava Kompozice, Uprava a design
Historie (kulturni a pfirodni dédictvi) Historie
Témata Témata
Ruznorodost Prostiedi
Zazitkové inscenace: déti a rodina Ekologie
n= 49 n= 20

Zdroj: vlastni informace, 2019

Dal$i otdzkou bylo, co se zahrady/parky mohou naudit od nejlepdich zahrad/parkd. Ze
zadaného seznamu byly vybrany jako dileZité tyto benchmarky:
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Tabulka 9: Jednotlivé uvedené benchmarky

Dolni Rakousko

Jizni Morava/Vysocina

Inovace obecné

Inovace obecné

Uprava zahrady

Autenti¢nost

Moznosti parkovani

Udrzitelnost/ekologicka péce o zahradu

Pratelské chovani a ochota pomoci ze strany
v o
zameéstnancu

Péce o rostliny obecné

Kompetence zaméstnancl

Udrzba a ochrana ekologickych cennych prvkd
pfirodni a kulturni krajiny

Informacni tabule v zahradé

Prace s dobrovolniky

Navadéci systém (ukazatele)

Komentované prohlidky

Komentované prohlidky

Nabidky pro rodiny

Workshopy

Nabidky pro skupiny

Cistota

Spoluprace s jinymi zahradami/parky v regionu

Spoluprace s jinymi zahradami/parky v regionu

Spoluprace s jinymi turistickymi atraktivitami v
regionu

Spoluprace s jinymi turistickymi atraktivitami v
regionu

Spoluprace s gastronomickymi podniky a
hotely

Spoluprace se skolami a vzdélavacimi
zafizenimi

Spoluprace se skolami a vzdélavacimi
zafizenimi

Spoluprace s mistnimi dodavateli produktt

Spoluprace s mistnimi dodavateli produktt

Ekonomické ukazatele

Webové stranky

Naklady na ekologickou vs. konvencni péci

Online prezentace (optimalizace vyhledavace)

Tiskova média (napf. prospekty, katalogy)

Sponzoring

Tvorba cen

n= 25

n=>5

Zdroj: vlastni informace, 2019

V horni tabulce jsou patrné rozdily mezi ob&ma regiony, co se ty¢e benchmarkd, které jsou
povazované za dilezité. U zahrad v Dolnim Rakousku je ddraz kladen predev&im na péci,
udrzbu a specialni nabidky, zatimco zahrady na jizni Moravé/Vysociné by se v oblastech
personalu, informacnich tabuli/navédéciho systému, prohlidek/workshopl a marketingu
chtéli u¢it od téch nejlepsich. K tématlm, jeZ oba regiony uvadé&ji jako oblasti
benchmarkingu, patfi napfiklad spoluprace nejriznéjéiho typu. Rozdily vychazeji hlavné

z rozdilnych vyvojovych fazi obou regiond.

Inovaci benchmark( atd. se podrobné&ji zabyva kapitola 4.4. Nejdiive ale budou je&té
prezentovany vysledky evropské studie tykajici se nejlepsich zahrad a parkl a odpovéd,

proc tyto plati jako nejlepsi.
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4.3 Nabidky v evropskych zahradach a parcich

V obdobi od zafi 2017 do kvétna 2018 se v ramci benchmarkingové studie zamérila
pozornost na celkem 126 zahrad a parkd v Rakousku, Ceské republice, Némecku, Italii,
Francii, Irsku a ve Velké Britanii (Glaninger, 2018). Nejdrive byli pozadani vybrani zahradni
specialisté v Evropé&, aby z predem definovaného seznamu zahrad a park{ prisludné zemé
vybrali takové, které povazuji vzhledem k nabidce pro navstévniky za nejlepsi. Kromé toho
mohli také sami navrhnout zahrady/parky, které pro né plati jako benchmark. Z téchto
vybranych zahrad a parkd se zpracoval finalni seznam 126 zahrad a parkd v Evropé, jez
byly ohodnoceny jako nejlepsi. Poté se v rdmci rozsahlé obsahové analyzy uskutecnila
statistickd evidence a analyza webovych strdnek a nabidek t&chto zahrad a parkd
(Glaninger, 2018).

Studie sledovala cilové skupiny, zahradni prvky, zafizeni pro navstévniky, akce a
udrzitelnost (Glaninger, 2018). Nasledné budou prezentovany vysledky, které se zakladaji
na Setfeni provedeném Glaningerem (2018). Vysledky ukazuji, Ze k nejdlleZit&jsim
cilovym skupinam patfi skupinové zajezdy (91 %), zajemci o zahrady (75 %), rodiny
(62 %), hobby zahradnici (38 %) a osoby na sluzebni cesté (25 %). Pokud jde o zahradni
prvky v téchto zahradach a parcich, ukazuje se, Ze se v zahradach casto nachazeji
predevsim umélecka dila a skulptury (70 %). Dalsi charakteristické prvky téchto zahrad a
parkd predstavuji vodni prvky (67 %) a zajimavé zahradni &asti jako napftiklad pavildn,
architektonické prvky, vyjimecné sbirky rostlin a kvétin nebo tematické zahony (68 %).

Obrazek 7: Zafizeni

Zarizeni (n=126)
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Zdroj: Glaninger, 2018

Ohledné specifickych zafizeni patfi ve sledovanych zahradach a parcich, v navstévnickych
centrech nebo muzeich ke standardnimu vybaveni gastronomicka zafizeni jako restaurace
a kavarny stejné jako prodejny rostlin a suvenyrd. Sportovi§té a pQjéovny napfiklad
jizdnich kol, ¢lun(, segwayl nebo jiného sportovniho vybaveni se vyskytuji ziidka. Tady
se proto otevird moznost rozsifit nabidku a prildkat do zahrad nové navstévniky. Priblizné
¢tvrtina zahrad a park( povoluje pikniky na trdvniku. V nékterych zahradach a parcich
nabizeji kavarny a restaurace navétévnikim také piknikové kose. Obréazek 7 navic ukazuje,
Ze jen v malo zahradach je mozné se v soucasné dobé pripojit na internet nebo WiFi. Kromé
toho jen malo zahrad a parkl motivuje své navstévniky ke sdileni fotek a momentek ze
své navsitévy na socialnich sitich. Ackoliv jsou ddleZitou cilovou skupinou ve zkoumanych
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zahradach a parcich rodiny s détmi, jen ve 24 % zelenych ploch Ize najit détska hristé nebo
vzdeélavaci moznosti pro déti.

Obrazek 8: Akce a udalosti

Akce a udalosti (n=126)
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Zdroj: Glaninger, 2018

Vysledky benchmarkingové studie ukazuji, ze se nabizeji rizné typy akci. Jak je patrno
z obrazku 8, vice nez polovina zahrad a parkd pravidelné organizuje vystavy a specialni
tematické dny. Na svatby, firemni akce a soukromé oslavy Ize pohlizet jako na dopliujici
zdroj pFijmuU. Ve 44 % téchto zahrad a park( se nabizeji workshopy a vzdélavaci kurzy.

VétSina analyzovanych zahrad nabizi také specidlni tematické prohlidky. Zahradni
odbornici, umélci nebo botanici provadéji navstévniky vybranymi oblastmi zahrady a
poskytuji informace k nékterému z témat. Nabizené prohlidky - anglicky ,tours® - jsou
vymezeny pro urcité téma a nekonaji se pravidelné. Je proto nutné je odliSovat od
tradi¢nich prohlidek zahrad a park{. Pravidelné bé&zné prohlidky zahrady s privodcem se
nabizeji v 69 % sledovanych zafizeni. Z toho priblizné 40 % nabizi prohlidky upravené na
miru pro specialni cilové skupiny, naptiklad pro déti nebo rodiny. Audioprivodci (11 %),
mobilni aplikace pro chytré telefony (3 %) nebo informacni filmy (5 %) jsou dalSi média
slouzici k prohlidce zahrad a parkl. Tato doplfujici nabidka se zaméfuje specidlné na
mladsi navstévniky a na navstévniky inklinujici k pouzivani téchto médii. Velky vybér
interpretacnich nabidek, jako jsou komentované prohlidky, workshopy, tematické
prohlidky a multimedialni prdvodci, mohou zvysit atraktivitu zahrady nebo parku pro
navstévniky.

Na téma udrzitelnosti se v této studii pohliZzelo ze dvou stranek. Nejdfive se zjistoval pocet
ekologicky udrzovanych zahrad a parkd mezi vybranymi benchmarkovymi zahradami a
parky. Velka Britanie (34 %) a Rakousko (27 %) se zde nachazeji pred Francii (15 %),
Ceskou republikou (9 %), Italii (8 %) a Irskem (5 %). Nékteré analyzované webové
stranky neposkytly zadnou informaci o tom, zda se jedna o ekologickou zahradu/park.
Chybé&jici informace mohou byt tedy dlvodem, pro¢ se n&které zemé& umistily relativné
Spatné. Zahrady a parky se kromé toho analyzovaly také ve vztahu k dalsim udrzitelnym
snaham, jako napf. vyroba nebo pouzivani zelené elektfiny, napojeni na vefejnou dopravu
a jeji propagace pro ptijezd anebo prodej bioproduktd. Jen 13 % sledovanych zahrad/parkd
prosazuje takovéto udrzitelné koncepty. Ohledné energie, dopravy, recyklace a
ekonomické udrzitelnosti se tady celkové jevi velky rozvojovy potencial. Zavérem se jesté
upozornuje na to, ze ekologicka péce o zahrady/parky je pro udrzitelnost nezbytna.
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Obrazek 9: Udrzitelné pfistupy v evropskych zahradach

Udrzitelnost (n=126)
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Zdroj: Glaninger, 2018

Pokud jde o spolupraci, je zfejmé, ze 49 % zahrad spolupracuje s obcemi. Mistni
obyvatelstvo je vnimano jako dleZita cilova skupina a cilené se oslovuje pomoci sezénnich
akci nebo snizenych cen vstupného (napf. rocni vstupné). Obrazek 10 ukazuje vysledky
riznych spolupracujicich partnerd. Asi polovina zahrad/parkd spolupracuje s jinymi
atraktivitami v regionu, &astou jsou také souddsti cestovniho bali¢ku. Velmi dilezitd se
rovnéz jevi spoluprace se Skolkami, Skolami nebo univerzitami. 37 % sledovanych
zahrad/parku realizuje spoledné aktivity se vzdélavacimi subjekty.

Obrazek 10: Partneri pro spolupraci

Partneri pro spolupraci (n=126)
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Zdroj: Glaninger, 2018

Z&vérem lze shrnout, e analyzované zahrady a parky kladou velky ddraz na rlznorodou
nabidku. Inovativni aktivity, daldi sluzby navic a rlzné typy spoluprdce vedou ke
zviditelnéni jednotlivych zahrad nebo parki a k osloveni rdznych cilovych skupin
(Glaninger, 2018). Cilem t&chto opatieni je zvysit atraktivitu zahrad a park{ jak pro mistni,
tak také pro zahrani¢ni navstévniky.
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4.4 Inovace

Jako inovaci chapeme vysledek nového napadu nebo nového procesu (Gopalakrishnan &
Damanpour, 1997, str. 16). Pro rakouského ekonoma Schumpetera je jednim
z nejdlleZit&jsich znakl inovace ,Dé&lat né&co nového nebo néco, co se jiz déla, délat novym
zplsobem" (Schumpeter, 1987, str. 185). Pro organizace znamena inovace vkladat nové
a kreativni ndpady do organizaénich a vyrobnich proces (Amabile, 1988, str. 126). Kromé
toho by mély byt tyto ndpady pouzivany cileng, aby se zvysila konkurenceschopnost a aby
se tak organizace odlisila od konkurence (Baregheh, Rowley, & Sambrook, 2009, str. 1332-
1333).

Obrdzek 11 predstavuje typicky pribé&h inovaéniho procesu v organizaci. Nejdfive se
vytvofi néco nového, nasledné se ztoho vyvine produkt, sluzba nebo proces, coz
organizace na zavér prevezme. Na tento proces maji socidlni vliv firemni kultura,
zaméstnanci a spotfebitelé. Za pomocné nastroje se povazuji informacni technologie,
hospodarsky prostor a kreativita jednajicich osob (Baregheh, Rowley, & Sambrook, 2009,
str. 1333).

Obrazek 11: Inovacni proces
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Zdroj: vypracoval autor podle Baregheh, Rowley & Sambrook, 2009, p. 133

V turistickém primyslu se inovace vyskytuji v podob& novych produktd, sluzeb, zazitkl a
organizacnich novinek, které byly Uspésné zavedeny do turistické organizace (Zehrer &
Muskat, 2015, str. 34-35). Silnd konkurence v sektoru cestovniho ruchu vede k tomu, ze
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organizace potrebuji vysokou inovacni schopnost (Volo, 2006, str. 78). Cestovni ruch se
vyznacuje takzvanou inkrementalni inovaci: jiz existujici sluzby a produkty se adaptuji a
dale rozvijeji. Oproti tomu radikdini inovace, tzn. vyvoj novych produktd, trhd nebo sluZeb,
se vyskytuje spiSe zfidka (Weidenfeld, Williams, & Butler, 2010, str. 27-29).

Inovace ve vztahu k zahraddm a parkdm jako atraktivitdm pro navstévniky znamena vyvoj
mnohostranné nabidky prostifednictvim novych produktl, sluzeb nebo novych procesu.
Tyto novinky maji za cil 1épe uspokoijit potieby a zlepsit zaZitky navstévnikd. Inovativni
zahradni produkty mohou oslovit nové cilové skupiny, zvysit pocet opakovanych navstév a
vyzdvihnout odliSnost od jinych zahrad (srov. Walder, Weiermair, & Perez, 2006, str. 10).
Inovativni nabidky jsou casto novou kombinaci jiz stavajicich znalosti a dovednosti
(Mueller, 2019, str. 243). Ve vysoké gastronomii napfiklad se schopnost inovace zaklada
na intuici a kreativité kuchare, takzvané ,haute cuisine". Zkusenost kuchare a jeho touha
vytvaret esteticka prekvapeni podporuji inovacni proces (Stierand, Dorfler, & McBryde,
2014, str. 23). Navic je pak na vedeni restaurace, aby nové kreace vyuzilo jako Sanci a
dokazalo je také komercné zviditelnit (Stier, Dorfler, McBryde, 2014, str. 25). Inovativni
restaurace v zahradach a parcich plati jako faktor Uspéchu. Zahradé Royal Botanic Garden
v Kew (Londyn) se podafilo zvysit pocet navstévnikd mimo jiné také otevienim nového
gastronomického podniku v zahradé a prodejem regiondlnich produktl a potravin (Royal
Botanic Gardens, 2019).

Kromé& vedoucich pracovnik( a majiteld zahrad a park{ jsou dileZitym zdrojem inovaci a
novych ndpadl také zaméstnanci. Aby tito mohli pFispét kreativnimi napady v oblasti
produktd a sluzeb, je nutné, aby velmi dobie chépali cile a strategii zahrady nebo parku,
pravidelné se dale vzdélavali a méli moznost o svych napadech hovofit s vedoucimi
pracovniky (srov. van Dirk & van den Ende, 2002, str. 389).

Rovnéz navsétévnici zahrad a parkt jsou zdrojem novych napadl nebo navrhi na vylepseni.
V porovnani s jinymi navstévnickymi atraktivitami jsou zahrady a parky neformalnim
mistem oddechu a nabizeji svym hostim ¢&asto ptimy pristup k zaméstnancim nebo
vedoucimu personalu. Navstévnici oslovuji zaméstnance, a to nejenom aby jim kladli
otazky, ale také aby jim Fekli své myslenky ohledné rostlin a kvétin, designu nebo novych
instalaci (Connell, 2005, str. 199). Zpétnd vazba a podnéty navstévnikl tak mohou
poskytnout skvélé napady pro vyvoj produktu. Kratké hodnotici dotazniky v zahradé nebo
online dotazniky mohou generovat dalsi napady. Lidé, ktefi se zajimaji o zahrady, a
navstévnici zahrad se do rozvoje zahrady nebo parku radi zapoji.

Jako zdroje inspiraci pro inovace vedouci ke zmé&né procest, k vytvareni novych produktd
nebo ke zmé&né nebo vylepseni stavajicich produktt Ize uvést:

e knihy, ¢asopisy, internet

e kreativni vyména informaci s jednotlivci v zahradé/parku: manazefi, zaméstnanci,
navstévnici

e kreativni vymeéna informaci s organizacemi/podniky/atraktivitami a jednotlivci
(dodavatelé, konkurencni podniky, vizionari) mimo vlastni zahradu/park (srov.
Braun, et al., 2017)

e navstéva ostatnich zahrad/parkd

Jako dilezitou zdsadu navrhuje Bruhn, et al. (2017) tuto: adaptovat, ne imitovat.
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4.5 Informacni a navadéci systémy

Ukolem informacnich a navadécich systémi je poskytnout prehledné informace velkému
poctu osob v co nejkratsim case. Tyto systémy fesi prostorové problémy a podporuji proces
hledani cesty (Passini, Proulx, & Rainville, 1990, str. 92). Jednoznacna rozhodnuti ano/ne
vedou lidi k definovanému cili (Calori & Vanden-Eynden, 2015, str. 6). Navadéci systémy
slouZi také k bezpe¢nostnim ucellim, napriklad ke znaceni Unikovych cest a vychodd. Mapy,
znacky, osobni informace a nové technologie pomahaji navstévnikim orientovat se
(Shamsuddin, 2015, str. 160).

Informacni a navadéci systémy musi spliovat pozadavky na jednoduchost a
srozumitelnost, kontinuitu, jednotnost a flexibilitu (Wenzel, 2003, str. 46):

e Jednoduchost a srozumitelnost: S cilem umoznit co nejrychlejsi nalezeni cile je
nutno jednoduchych zplsobem zobrazit kompletni prostfedi. Pfehlednost, Uplnost,
logika a omezeni na dlleZité prvky jsou faktory slouZici k orientaci navstévnika.
Fungujici navadéci systém potvrzuje ocekavani prijemce pfi hledani a pfiblizovani
se k cili (Wenzel, 2003, str. 46).

e Kontinuita: Navadéci systémy by mély byt konzistentni v designu, instalaci a v
obsahu pro uzivatele (Wenzel, 2003, str. 46). Jednotny design, barvy a struktury
pomahaji ndvétévnikdm orientovat se (King & De Jong, 2016, str. 61). Pro zajisténi
kontinuity by mélo byt znaceni rozmisténo az k cilovému mistu (Wenzel, 2003, str.
46).

e Jednotnost: Pro bezchybnou podporu pfi orientaci je dilezity aspekt pravidelnosti.
Pokud zmizi znacka cilového pojmu (napf. WC) pred dosazenim cilového mista, je
to znameni, ze navstévnik sesel ze spravné cesty anebo cil prehlédl (Wenzel, 2003,
str. 47).

e Flexibilita: Organizace potrebuji konfigurovatelny informacni a navadéci systém,
ktery Ize prizplsobit novym okolnostem bez velkych finan¢nich vydaji a ¢asové
naroc¢nosti (Wenzel, 2003, str. 47).

Ustfednimi prvky informaéniho a navadéciho systému jsou orientacni tabule a ukazatele,
které jsou nezbytné pro koncipovani zahrady nebo parku zplsobem pratelskym k
navstévnikim (Swarbrooke, 2011, str. 166).

Orientacni tabule poskytuji celkovy pohled na zafizeni véetné servisnich zafizeni. Obvykle
se nachdazeji u vchodu do zafizeni, aby navétévnikdm umoznily pochopit vée podstatné na
prvni pohled, orientovat se a naplanovat navstévu po obsahové strance (napf. co bychom
chtéli vidét) i z Casového hlediska (kde se nachazeji zajimavosti a jak jsou daleko). Zahrady
a parky mohou byt velmi rozsahlé. Odhadnout vzdalenosti a védét, kde se nachazeji
atrakce a sluZzby, jsou dilezitymi aspekty pro orientovéni se v zafizeni a poskytuji takto
pocit jistoty. Ukazatele maji navitévnika zafizeni navigovat k predem definovanym cilim
(Franke, 2009, str. 264).

U znaceni se obecné rozliSuje mezi systémy zaloZenymi na znacich a na pismu. Piktogramy
se pouZivaji pro znaéeni vychazejici ze znak{. Piktogramy jsou nezavislé na jazykovych
znalostech a na cedulich zaberou jen malo mista (Franke, 2009, str. 265). Pro kompletni
obsah se obvykle pouzivaji systémy zakladajici se na pismu. V zavislosti na skupiné
navstévnikl se tyto informace mohou nabizet ve vice jazycich (Franke, 2009, str. 265).
Obrazek 12 ukazuje priklad jak piktogramu, tak systému pouzivajiciho pismo umisténého
v klasterni zahradé Seitenstetten. Ukazatel ukazuje obrazové znacky pro informacni misto,
restauraci, audioprivodce a toalety. Bild orientacni tabule obsahuje také pisemné texty a
poskytuje vice informaci o jednotlivych Usecich zahrady.
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Znacky a tabule se pouzivaji hlavné pro preddvani informaci a interpretaci prvk( v
zahradach a parcich. Vyukovy obsah je také sdélovan prostiednictvim informaénich paneld
(Timothy & Boyd, 2003, str. 202). Autentické a inovativni zprostredkovani védomosti
zvySuje zaZitek navstévnikl atraktivity (Timothy & Boyd, 2003, str. 224-225).

Dalsi priklad velmi zdafilého informacniho a navadéciho systému Ize nalézt v zahradé Die
Garten Tulln v Dolnim Rakousku. Zde se pracuje nejen s orientacnimi tabulemi a
smérovkami, ale také se specidlnim oznacenim vedeni trasy. Hlavni cesta je opatfena
specialni podlahovou krytinou a je udrzovana v decentni oranzové barvé. Navstévnik si
takto ihned vSimne, Ze se nachdzi mimo trasu a velmi rychle najde smér zpét na hlavni
cestu. Diky této specialni podlahové krytiné je tato cesta také idealni pro vozickare a matky
s kocarky.

Obrazek 12: Navadéci systém v klasterni zahradé Seitenstetten

Zdroj: Koschitz, 2018

Pro optimalni vyuZiti orientacnich plankd / tabuli je tfeba zohlednit tyto zasady:

e Zajistéte, aby k vasemu zarizeni bylo nainstalovano odpovidajici znaceni na
silnicich i na pésSich cestach. Polozte si otdzku: Jsou moji navstévnici schopni
zarizeni snadno najit?

o Zajistéte k dispozici rozcestniky, informacni tabule a brozury/letaky, které
pomohou navétévnikim orientovat se pfi vstupu a pfi pohybu v zahradé/parku.

e Pravidelné& instalujte smé&rové tabule s kratkymi informacemi pro zdlraznéni
atraktivnich mist v zarizeni a pro vyznaceni umisténi toalet, restaurace/kavarny,
prodejny a cesty k vychodu a k parkovisti.
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Nasledujici body mohou slouzit jako voditko pro efektivni orientacni a navadéci systém ve
vasi zahradé nebo parku:

e Oznacte vdechna dilezitd zafizeni (rzné oblasti s atraktivnimi misty i sluzby,
jako je restaurace/kavarna, prodejna, toalety, parkovisté).

e Vyberte si orientacni material, ktery vyhovuje vasemu zafizeni: panel,
brozura/letak nebo oboji. BroZuru nebo letak si navstévnici mohou vzit také
domd.

e Orientacni tabuli umistéte jiz na parkovisti, aby navstévnici mohli snadno najit
cestu ke vstupu do zafizeni.

e Pro velka zarizeni: orientacni tabuli umistéte na specifické body v zarizeni a
uvedte na nich vzdy pfislusné misto, aby tak navstévnici mohli rychle
zkontrolovat, kde se pravé nachazeji.

e Pro navstévniky se zrakovym postizenim muZete umistit orientacni tabule v
Braillové pismu nebo ve formé trojrozmé&rnych modeld.

Dolnorakouska hospodaiska agentura Ecoplus zvefejnila na toto téma studii
.Besucherlenkung in touristischen Bewegungsrdumen" (Navigace navstévnikl v
turistickych prostorach). Navod a checklist jsou k dispozici online (Ecoplus, 2017).
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4.6 Zprostredkovani védomosti

Efektivni zprostfedkovani védomosti, pfipadné interpretace daného mista predstavuje dnes
dilezitou slozku zazitku navstévnika a mulZe tak podstatné prisp&t k jeho spokojenosti
(Bauer-Krosbacher, 2013). Interpretace se vyskytuje ve verbalni, pisemné nebo vizualni
podobé. V zasadé se rozliSuje mezi osobami, které zprostifedkovavaji védomosti (napf.
v podobé prohlidky), a ostatnimi médii (napf. informacni panely, brozury,
audioprezentace). Béhem poslednich desetileti se zménila nejen koncepce, jak
interpretovat atraktivitu, ale zménila se také média a nastroje, které se za timto Ucelem
pouzivaji (Timothy and Boyd, 2003, str. 218). Pouzivani modernich technologii se dnes
stalo kazdodenni zaleZitosti a patfi napevno k navstévnické atraktivité. Pokud jde o rozsah,
typ a obsah interpretace, mohou vam byt ndpomocné tyto rady:

e Rozhodnéte, v jakém rozsahu chcete interpretaci nabidnout a dbejte na to, abyste
své navstévniky nezahltily pfiliS mnoho informacemi. Popfemyslejte, zda jen
samotny fakt pfitomnosti navétévnika ve vadem zafizeni jiz spini sv{j vyznam anebo
zda je nutné dalsi vysvétleni pro nékteré rostliny, urcité druhy nebo znaky (Hughes
& Morrison-Saunders, 2005, str. 162).

e Rozhodnéte, jaka forma interpretace je nejlépe vhodna pro vasi zahradu a rozpocet:
broZzury, obsahly priivodce zahradou, seznamy rostlin, popisky/tabulky rostlin -
nebo jejich kombinace.

e Rozhodnéte se pro zplsob, ktery neohrozi esteticky dojem ze zahrady/parku,
predevsim u popisek jednotlivych rostlin (Mackellar Goulty, 1993, str. 63).

e Méjte na paméti tato pravidla pro pisemnou a vizualni formu interpretace.
Informacni panely by mély byt:

o vodéodolné

o kratké a vystizné (nadvstévnici nemaji chut Cist dlouhé texty)
o ihned identifikovatelné, tzn. dobife umisténé

o psané Citelnym a dostatecné velkym pismem

o Vv odpovidajicim estetickém designu

e Zvazte tak pouziti novych forem interpretace jako napriklad audio-vizualni média,
audioprivodce, QR kédy a aplikace, jestlize je pocet navstévnikd dostatedné velky
pro pokryti naklad (Bauer-Krésbacher, 2013).

o Interpretaéni materidl musi odpovidat potfebdm rliznych cilovych skupin (napf.
specifické pracovni listy pro déti, které nepotrebuji tolik informaci jako dospélé
osoby).

e Pravidelné upravujte a aktualizujte vas interpretacni material.
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4.6.1 Prohlidky

Prohlidky s prlvodcem patii k nabidce zahrad a parkd a slouZi k ndzornému a Zivému
zprostiedkovani védomosti. V porovnani s jinymi zplsoby zprostifedkovéni védomosti maji
prohlidky s jednou osobu tu vyhodu, Ze umoZfiuji interakci. Privodce se mize individuainé
prizplsobit skuping a odpovidat na otdzky. Navstévnici maji moznost klast dotazy, které
jsou pro né osobné zajimavé a relevantni. Komentované prohlidky proto predstavuji oproti
médiim zakladajicim se na textové podobé proaktivni formu komunikace. Texty jsou
pasivni formou, pFi které si musi navstévnici sami vyvodit vyznam (Hughes a Morrison-
Saunders, 2005).

Pro privodce plati tyto standardy kvality:

e hluboké znalosti o zahradé/parku: historie a rostliny atd i
o prezentadni a komunikaéni schopnosti jako dikce, drzeni téla, slovni zasoba, !
strukturovani informaci, vyporadani se s otazkami, stres management, time i
management atd. (German Institute for Standardization, 2013) i
o flexibilita: prlvodci musi byt schopni vyzdvihnout rdzné aspekty zahrady/parku v :
zavislosti na zajmu rliznorodych skupin navstévnikl (Mackellar-Goulty, 1993, str. 60) !
e vasen pro zahradu/park i
e vyrazné socialni schopnosti v€etné spravného postoje k poskytovani sluzeb, ochota |
pomoci, respekt, empatie, porozuméni pro dynamiku skupiny, atd. i

Dalsi informace tykajici se zprostredkovani védomosti pro osoby se specifickymi potfebami
jsou uvedeny v kapitole 5.5.1. Kromé toho jesté Steinecke (2018, str. 84) sepsal cenné
tipy pro komentované prohlidky zahrad a parkd:

Eo zajistit orientaci (mapa, prehledné planky atd.) i
e peclivé vybrat misto pro vysvétleni i
E- podat informace o ¢asovém a organizacnim pribé&hu (doba trvani, moznosti foceni, !
i prestavky, toalety, upozornéni na omezeni pro Ucastniky se zdravotnim postizenim) i
i e vytvofit obsahovy vztah ke skupiné i
e dbat na fyzickou kondici U¢astnik( (Gnava) i
E- aktivovat Ucastniky (rétorické otdzky, zapojeni navstévnik( se specidlnimi ]
i znalostmi) i
Eo promichat ,hard facts" se ,soft facts" (odborné informace a pozoruhodné pribéhy ve
i smyslu ,storytelling") i
i e pouzit média ]
ie dat tipy pro dalsi ¢innost v souvislosti s danym tématem i
Eo poskytnout praktické tipy na cestu (obchody, restaurace) ]
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4.6.2 Komunikacni technologie: QR kddy, aplikace a audiopriivodci
QR kod (QR= quick response) je inovativni technologie umoznujici sbér dalsich informaci
vztahujicich se k mistu nebo pfedmétu. MiZe to byt formou odkazu na webové stranky,
videa nebo formou dekddovaného textu. QR kddy se pouzivaji v dopravnich spolecnostech
(napfr. letecké linky, autobusovi a Zelezni¢ni dopravci), v hotelech a v cestovnim ruchu, v
zdbavnim primyslu a u poskytovatel finanénich sluzeb (Pillai et al. 2017, str. 678). QR
kéd je dvojrozmeérny carovy kdéd. QR kédy ukladaji velkd mnozstvi dat, umi zakdédovat
spoustu znakd, jsou necitlivé na znecdi$té&ni a mohou se skenovat ze vdech stran (Zhang,
Qian Zhou, 2012, str. 817).

Tyto 2D kédy umoznuji interakci mezi pristroji pfipojitelnymi na internet, jez jsou vybaveny
kamerou (napf. chytry telefon, notebook, tablet), a realnym okolnim svétem (Egger, 2012,
str. 120). Jestlize se QR kdéd umisti na néjaky objekt, napfiklad na pamétihodnost, hovori
se o ,mobile tagging" neboli o ,mobilnim tagovani*. Mobilni tagovani je automatizované
propojeni fyzického predmétu a virtualni informace. QR kdéd vytvofi toto propojeni mezi
virtualnim obsahem a realnym predmétem. Proces probiha takto: objekt se opatfi QR
kdédem, mobilni telefon se zabudovanym fotoaparatem se namifi na QR kod, ktery se
naskenuje, a po kratké dobé se do mobilniho telefonu nacte dalsi obsah. Na jedné strané
se QR kddy pouzivaiji offline. PFfi skenovani preda QR kdd dalsi informace formou statického
textu. Na druhé strané mohou QR kédy uzivatele propojit prfimo s online médii, jakou jsou
napriklad webové stranky, interaktivni hry nebo socialni sité. K tomu potfebuji mit uzivatelé
funkéni pFipojeni na internet (Schultz, 2013, str. 208).

Rdzni aktéfi v cestovnim ruchu pouZivaji QR kddy za tim Ucelem, aby mohli svym hostiim
nabidnout uzitek a sluzby navic. Navstévnici destinace najdou QR kédy v obchodech,
restauracich, hotelich, muzeich nebo v pamétihodnostech, na autobusovych a vlakovych
zastavkach nebo na ukazatelich. Technologie QR kdédu se takto stadva soucasti zazitku
navstévnika v daném misté (Pillai et al. 2017, str. 686). V muzeich se pouzivaji QR kody
za UcCelem personalizace navstévy muzea a zprostfedkovani cilenych informaci. Navic se
timto usnadni ptistup k audioprivodcim a videim (Schultz, 2013, str. 214). Potize pfi
realizaci technologie QR koéd@ vychazeji na jedné strané z chybéjici infrastruktury pro
mobilni internet, na strané druhé postradaji tradi¢ni poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu
povédomi o novych technologiich (Pillai et al. 2017, str. 687).

QR kody se také stale castéji pouzivaji v zahradach a parcich. Botanicka zahrada
Cambridge University Botanical Garden vytvofila tematickou stezku zakladajici se na
technologii QR kdd{ (Battle et al., 2012, str. 1390). ,Chemical Trail* je stezka botanickou
zahradou, kterd ma navstévnikovi poskytnout informace o chemickém slozeni a uUcinku
prirodnich rostlin. Na zacatku trasy obdrzi navstévnici laminovanou prehlednou mapu se
22 informacnimi body. Rostliny v kazdém informacnim bodé jsou oznaceny cislem, ndzvem
a QR kdédem. Jakmile navétévnik kéd naskenuje, obdrzi na svij mobilni telefon dal&i online
informace o chemickém slozeni rostliny, strukture a Ucinku. Cambridge University Botanical
Garden navic jesté nabizi virtualni prochazku po této tematické stezce (Battle et al., 2012,
str. 1394).

V roce 2015 byla v botanické zahradé Royal Botanical Garden v Kew, Londyn provedena
studie v oblasti QR kédl a jejich uzitku pro navstévniky zahrady (Perez-Sangustin,
Verdugo, Garcia-Galleguillos, & Nussbaum, 2016, str. 73). V&dci nasli rGzné navstévnické
trendy pro pouzivani QR kédd. NejdFive bylo zjisténo, Ze navstévnici stravi pred objektem
vice Casu, pokud ziskaji informaci pfimo pres text nebo screen. QR kédy nemaji zadny
rusivy vliv na zazitek mezi navstévnikem a exponatem v zahradé. Nakonec se zjistilo, ze
navstévnici ve studentském véku pouzivaji QR koédy cCasté€ji ve srovnani se starSimi
navstévniky. Zavérem autofi konstatovali, e technologie QR kddl je cenové vyhodnou
alternativou pro predani digitalnich obsahl navstévnikovi (Perez-Sangustin, Verdugo,
Garcia-Galleguillos & Nussbaum, 2016, str. 84).
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Rozsirend realita (AR - augmented reality) je technologie zobrazujici realitu s doplnénim
dalsich informaci a rozsifenim obsahu (=augmented) (Broll et al., 2014, str. 34). Pomoci
technologie AR se realné zobrazeni ve skute¢ném ¢ase doplni s pomoci virtudlnich obrazkd,
objektl a dat, nedojde ale k jeho Uplnému nahrazeni (Azuma, 1997, str. 2). AR se jiz
pouzivd v podnikové sféfe, v medicing, kultufe a v oblasti vzdélavani. AR vyZaduje
procesory se silnym vykonem, senzory, grafické karty, kamery a GPS cracking. Tyto
technologie jsou zabudované do chytrych telefondl, tabletl a po¢itacl, takze predpoklady
pro uzivani technologie AR jsou jiz dalece rozsifeny (Broll et al., 2014, str. 37).

V kontextu kulturniho turismu pouzivaji technologii AR predevsim galerie, muzea a dalsi
kulturni instituce. Cilem je zajistit navstévnikovi inovativni a hluboky zazitek. Tyto
atraktivity tak nabizeji napriklad znovuproziti historickych udalosti, virtudlni interakci s
obsahem muzei a virtuadlni prohlidky ve vzdalenych destinacich. Technologie AR
zprostfedkovava tyto kulturni obsahy pomoci audia, videa, grafik, textovych informaci a
interaktivnich her (Han, Weber, Bastiaansen, Mitas & Lub, 2018, str. 120).

Ve srovnani s vySe uvedenymi kulturnimi atraktivitami nabizi v sou¢asné dobé jen malo
zahrad a parkd interakce zakladajici se na technologii AR. P¥ikladem pro vyuziti AR v
zahradach a parcich je Porthkerry County Park ve Wales. Park nabizi vlastni mobilni aplikaci
AR s korespondujici AR stezkou v parku. Obrazek 13 ukazuje realizaci technologie AR v
parku. Navstévnici si mohou vybrat ze tfech rlznych tematickych cest - pFirodni stezka,
historicka stezka a détska stezka. Podél stezky jsou vzdy umisténa AR zastaveni, na
kterych se pomoci obrazkd a videi uskutedfiuji interakce. N&vstévnici sbiraji body za
dosazeni stanovist. Pro AR stezku potfebuji navstévnici GPS v mobilnim telefonu, sluchatka
a dostatecnou kapacitu baterie (Porthkerry County Park Wales, 2019).

Obrazek 13: Stezka Augmented reality v Porthkerry County Park Wales

Zdroj: Visit the Vale, 2019

V roce 2019 vyvinuly v Singapuru organizace National Heritage Board a National Park Board
aplikaci BALIKSG na bazi AR. Aplikace provadi méstem po dvou stezkdch - ,The River" a
»~The Fort Trail*. Navstévnikovi ma aplikace umoznit prozit historii Singapuru a |épe ji
priblizit. Stezky vedou také do nékolika zahrad a park( v Singapuru. Na stezkach jsou
umisténa zastaveni AR s moznosti interakce. Obrazek 14 ukazuje jedno stanovisté s
virtualnimi obrazky v popredi a s realnou zahradou v pozadi. S aplikaci AR se navstévnik
dostane do deviti rdznych zahrad v parku Fort Cunning.

Obrazek 14: Aplikace Augmented reality v zahradé Raffles Garden, Singapur
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Red-Crowned
Barbet

Zdroj: BALKSG, 2019

V Dolnim Rakousku vyvinuly ukazkové zahrady , Die Garten Tulln“ aplikaci pro déti. V arealu
zahrad v Tullnu mohou rodiny s détmi objevovat zahradu hravou formou. Jezek Nig a jeho
zvifeci kamaradi provazeji aredlem a kladou kvizové otazky. Za kazdou spravnou odpovéd'
ziskaji hraci odménu. Cilem je ptiblizit détem zadbavnym zplsobem pfFirodu a Zivocichy v
ni. Formou interaktivni hry tak aplikace umoznuje hravé uceni a zabavu v jednom.

Obrazek 15: Obrazky z aplikace v Garten Tulln

Zdroj: Garten Tulln, 2019

Dal$i moznosti, jak zprostifedkovat zajimavosti zahrad a parkd, jsou audioprivodci. Tyto
elektronické pristroje nabizeji navstévnikovi mluvené informace, pribéhy a kratka videa
k jednotlivym vystavenym exponatdm. Navstévnik si mize libovolné& sdm zvolit, jak dlouho
chce obsah poslouchat a jaké dalsi informace by chtél slySet (Gebbensleben, Dittmann, &
Vielhauer, 2006, str. 1). Audioprivodce Ize ptizpdsobit riiznym cilovym skupindm a jejich
potfebam (jazyk, znalosti, vék) (Bauer-Krosbacher, 2013, str. 66). Na rozdil od muzei se
audioprivodci nabizeji v sou¢asné dobé& v zahradach a parcich jen ojedinéle. V&tsi zahrady
nebo parky, jako je napriklad ,The Gardens by the Bay" v Singapuru nebo ,The National
Botanic Garden" v Dublinu, jiz maji ve svém programu rozsahlou nabidku audioprivodcd.
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Je také potieba zvazit, Ze poskytovani audiprivodcl je spojeno se znaénymi naklady na
investice a udrzbu.

I pfes veskeré nadseni pro moderni technologie vyvstava presto otazka, jakou pfidanou
hodnotu nabizi pouziti téchto médii pro navstévu zahrady nebo parku. Pravé zahrady a
parky by se v&domé& mohly vyuZivat také jako zény bez mobild. Pfesto se musi pocitat s
podstatnymi naklady na pofizeni takovych aplikaci, coz pro malé a vétSinou soukromé
zahrady nenabizi Zadnou alternativu. Technologie se vyviji nadale velice rychle a pouziti
takovychto ndstroji v atraktivitdch pro navstévniky vyzaduje neustélou aktualizaci a dalsi
investice. Navic mize vypadek technologie vést u navétévnikl k frustraci a negativné
ovlivnit jejich zazitek.

Pro pouZivani komunika&nich prostfedkd je nutno dbat na tyto standardy kvality:

e propojeni se socialnimi médii

o funkdni pripojeni na internet / WIFI

e pravidelné vyhodnoceni uzitku a spokojenosti navstévnikd
Augmented reality:

o funkdni pripojeni na internet / WIFI

e propojeni s prvky ,gamification“: hry, didaktické hry, stezky a interakce pro

rGzné cilové skupiny

Audiopriivodce:

e jednoducha manipulace s pristrojem

e ,lehké" pro noseni

e informace zamérené na cilovou skupinu

e pristroje musi byt robustni

4.6.3 Workshopy

Za poslednich nékolik desetileti se potfeby nasi spolecnosti silné zmeénily, coz jde ruku
v ruce s neustale se ménicim travenim volného c¢asu a dovolenych. Kromé rostouciho
povédomi o kvalité hledaji navstévnici stale vice alternativni zazitky nebo zazitky rozvijejici
smysly. Navic roste prani prozit aktivity nabizejici sebeuvédoméni a seberealizaci.
Workshopy jsou schopné nabidnout takovéto alternativni zazitky, spojit uceni se zabavou
a soucasné zvysit hodnotu celkového zazitku z navstévy. Destinace a podniky zamérené
na takzvany ,kreativni turismus" a také zahrady a parky nabizeji spoustu moznosti pro
vytvoreni ,kreativni nabidky (Payer, 2011). Cilovou skupinou mohou byt jak mistni
obyvatelé, tak také turisté, pro které mohou byt workshopy jedinecnou pfilezitosti blize se
seznamit s mistnim obyvatelstvem a dozvédét se pfi tom vice o autentickych zazitcich.
Aktivni Ucast poskytuje moznost pro autentickou vyménu informaci a turisté si diky této
zkudenosti mohou doml odvézt vice ne? jen suvenyr (Richards, 2011). Prikladl
workshopU, kurzli a seminafd je mnoho. Nejdiive mizeme ale odlidit ty, které se zabyvaji
zahradou a nékterym ze zahradnich témat, od téch, pfi nichZ slouzi zahrada nebo park jen
jako pékna kulisa. Na workshopech zamérenych na zahradu jde o to, ziskat védomosti o
urcitych rostlinach - velmi oblibené jsou napftiklad bylinkové workshopy, které je mozné
idedIné spojit s kurzem vareni. Ve, co se tykd zahradni praxe, se miZze stat tématem
workshopu: od st¥ihani r0zi, profezdvani dievin atd. pres kompostovani a ekologické
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zahradniceni aZ po kreativni zpracovani pfirodnich materiald v zavislosti na roénim obdobi
(napf. vazani kytic, vyroba adventnich véncu, ikebana, atd.).

Zahrada nebo park mohou ale slouzit také jako misto kondni jinych workshopd, napf. pro
jogu, kresleni a malovani nebo pro jiné kreativni aktivity. V neposledni radé je potfeba
zminit, ze workshopy by mély zaujimat dileZzitou roli v oblasti Zivotniho prostfedi, a
zahrady a parky by timto mély slouzit obecné jako mista uc¢eni se o zahradé a o Zivotnim
prostiedi. Aby bylo mozné nabizet workshopy ve vysoké kvalité, je nutné je profesionalné
navrhnout a realizovat. DuleZitou slozkou jsou tady vedouci workshopd, ktefi disponuji
odpovidajicimi znalostmi a potfebnou praxi, jeZ jsou nutné pro koncipovani workshopd.
Mohou to byt jednak osoby pracujici v zahradé/parku (napt. prdvodci, zahradnici,
botanici), jednak také odbornici povéreni vedenim workshopu.

Jako Uuspésny priklad z praxe je mozné uvést Kittenbergerovy zazitkové zahrady
v Schilternu, jez v lété nabizeji pravidelné bylinkové workshopy a kurzy vareni. Skutecny
benchmark pro workshopy pfedstavuje také Botanickad zahrada v Linci. BEhem roku se v
ni konaji workshopy, kurzy a seminére pro rizné cilové skupiny. Botanické zahrada v New
Yorku nabizi pro zajemce vyukovy program. Tady se velmi intenzivné pracuje s mistnim
obyvatelstvem a nabizeji se atraktivni programy pro déti i pro vzdélavani dospélych.

Pfi organizovani workshopd, kurzi nebo seminafd je nutno mit na paméti celou fadu
dilezitych aspektd tykajicich se obsahu, organizace a zajisténi kvality:
i e Jaka je vase cilova skupina?

: o mistni obyvatelé, napr. déti, Skolni tridy, majitelé zahrad

i o turisté

i o Jaky je optimalni nebo maximalni pocet ucastnikl?

i e Jaky typ workshopl se nabizi?

i o workshopy se zahradni tématikou

i o workshopy k jinym tématim

i o Jak dlouho by mé&l workshop trvat?

{ o 2-3hodiny

i o pllden

i o cely den nebo déle

i o Kdo workshop povede nebo bude fidit?

i e Kde by se mél workshop konat?

i o Jak Ize propojit uéeni se zédbavou? (specialné pro déti)

i e Jak se dozvédi potencidlni Ucastnici o workshopu? Jak mohu workshop optimalné
i propagovat?

i e Jak mohu ziskat zpétnou vazbu ke kvalité workshopu?

i o kratky dotaznik na konci workshopu nebo e-mailem

i o pfimy rozhovor
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4.7 Eventy

Eventy neboli akce a udalosti jsou jiz celkové neodmyslitelnou soucasti cestovniho ruchu.

Pro zahradni atraktivity maji potencidl ozivit vedlejsi sezénu, pritdahnout nové navstévniky

nebo motivovat k opakovanym navstévam. Kromé toho predstavuiji stale dlleZit&j&i zdroj
V7. o

prijmu.

Eventy - podobné jako workshopy - miZeme rozdélit na dva typy:

(1) Akce, jejichz obsahem je inscenace zahradnich a prirodnich udalosti (napr. slavnosti
kvétd, trhy kvétin a zeleniny, oslavy slunovratu, slavnosti pfi Uplfiku, dyfiové
slavnosti, dozinky).

(2) Akce, které obsahové se zahradou nebo parkem nesouviseji, zeleny prostor ale
slouzi jako atraktivni kulisa (napf. svatby, hudebni koncerty, divadelni a tanecni
predstaveni, ¢teni, prehlidky svétel a ténd, kino pod hvézdami, umélecky a
femeslny trh, vanocni trh, degustace vina, koktejlova party, grilovani, zasedani a
konference).

Jako priklad z praxe a benchmarkingu Ize uvést ,Noci pri Upliku® v Dolnim Rakousku. Tyto
akce konajici se kazdoroéné v 1été lakaji tisice navétévniki do rlznych zahrad a parkd,
pricemz do akce jsou zapojené zahrady od malych soukromych az po velké zazitkové
zahrady. Kazda z nich je inscenovand jinak: od hudebnich a divadelnich predstaveni,
kulindiskych zazitki aZz po stylové kreace se svitkami, svétylky a lampiony. Skuteény
benchmark pro eventy predstavuje také Botanicka zahrada v Linci. Jako legendarni uz také
plati nedélni brunch s mottem ,,Snidané pro celou rodinu®, ktery se kona v |été v zahradé
Arche Noah v Schilternu.

Ponévad? se zahrady a parky navstévuji obvykle b&hem letnich mésicl, snazi se spolek
Garten Niederdsterreichs najit zpUsob, jak pFildkat ndvstévniky i v zim&. Kromé& zimnich
prohlidek zahrad jsou tady opét vhodné eventy, jez ozivi tento ¢as v zahradach. Zahrady
a parky nabizeji napfiklad atraktivni kulisu pro vanocni trhy (Bauer-Krdsbacher, 2014).

PFi v&i euforii pro rizné akce a udalosti v zahradé/parku se nesmi zapomenout, Ze zelené
prostory jsou velmi zranitelnym kulturnim statkem a je proto nutné zvazit, co vse tento
zeleny prostor snese, aby se jeho rostliny — podstata celé atraktivity — neznicily.

e Ve vztahu k eventdm by se mély zohlednit tyto aspekty:

o Jakym zplsobem je mozné pouzit event pro propagaci zahrady/parku?

o Jaké eventy lze poradat, které jsou slucitelné se zahradni tématikou nebo u kterych
mUze zahrada/park slouzit jako kulisa?

e Existuji specialni pravidla a predpisy obce/mésta, jez se musi dodrzovat?

o Kolik ndvstévnikd mdze zafizeni pojmout?

e Jaka je takzvana “carrying capacity” vaseho zarizeni?

o Jakym zplsobem lze zarudit bezpe&nost ndvsté&vnikd? (plén bezpednosti)

e Ma vase zafizeni adekvatni a dostatecnou infrastrukturu, jako jsou toalety a parkovisté?

e Jak vysoké jsou naklady pro event? (Mél by byt vypracovan financni plan vcetné
personalnich nakladd a nakladl na vybaveni a Gpravu, tzv. set-up costs.)

o Jaké vstupné je mozné pozadovat? (Aby se pokryly naklady, pripadné generoval zisk.)

e Kdy se ma akce konat a jak dlouho ma trvat?

o Jakym zplsobem je mozno zarudit &istotu a porddek po akci? (odstranéni odpadu, tklid)

e Jak a kdy se zacne s propagaci eventu? (Mélo by se zacit co nejdrive, protoze v |été si
navstévnici bézné mohou vybirat z celé fady akci a udalosti.)
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Webové stranky

Od zacatku internetového véku predstavuji webové stranky jeden z nejdlleZit&jich
informaénich zdrojG pro navstévniky atraktivit véeho druhu ((Vays, 2019, str. 64). Pfi
online prezentaci by méli majitelé/manazefi zahrad a parkl dbat predeviim na tyto
vlastnosti webovych stranek: optika a design, kvalita a rozmanitost informaci, uzivatelska
privétivost, interaktivita stranek (napf. mozZnost navazat kontakt nebo interaktivni
prohlidky) a rovnéz personalizace (napfr. moznost dat zpétnou vazbu nebo moznost filtru),
aby bylo mozné zprostfedkovat informace dle individudlnich potfeb (Giannopoulos, &
Mavragani, 2011, str. 730-731).

Na webovych strankach vasi zahrady nebo parku dbejte predevsim na tyto faktory:

e esteticky vzhled

e kvalita informaci (presné, obsahlé a aktualni)

e moznosti personalizace

e prolinkovani na socialni média

1
1
1
1
1
1
i
1
uzivatelska privétivost i
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

4.8 Sponzoring

Sponzoring je souéasti komunikaéni strategie podnikl, kdy by podpora akci nebo instituci
meéla soucasné prispét ke zviditelnéni vlastni firmy. PFi sponzoringu se plati penézita ¢astka
urdité organizaci, zpravidla v oblasti sportu, uméni, kultury nebo zabavy. Sponzor mdze
ale organizaci podporovat také formou nepenézitého plnéni, poskytnutim sluzeb nebo
know-how. Jako protisluzbu ziskd sponzor napfiklad pristup ke komeréné vyuzivanym
plocham (Bruhn, 2017, str. 104), k reklamnim plochdm, jeho jméno mdZe byt uvedeno na
webovych strankach, atd.. Existuje spousta forem podpory ze strany firem a spousta
moZnych protiplnéni. Botanickou zahradu Univerzity Vider naptiklad podporuje pét riznych
sponzorl (Univerzita Videfi, 2019). Tipy pro sponzoring najdete v pfisluéné odborné
literature.

4.9 Spoluprace

Ucelné spojeni podnikl v podobé rdznych forem spoluprace a jejich vyhody jsou mezi
firmami jiz znamé dlouho. Cilem spoluprace s partnery je posilit vlastni podnik. V praxi
existuje mnoho forem spoluprace, kterymi se tady nebudeme podrobnéji zabyvat.
Spolupraci s partnery je nutno v kazdém pripadé nejdrive rozvijet a pak také udrzovat. Pro
zahrady/parky pfichazi v Gvahu celd fada spolupracujicich partnerd.

Jako dilezité partnery pro spolupraci Ize uvést sousedni zahrady nebo parky v regionu.
Moznosti spoluprace tady predstavuji spolecné realizovana opatfeni v oblasti marketingu,
spolecenské angazovanosti a infrastruktury. Kromé toho se mohou vyuzit jiné turistické
atraktivity v regionu pro cestovni balicky nebo skupinové cesty (= cross-selling).

Pro spolupraci v oblasti ubytovani, stravovani a cateringu se pro rlzné akce a zvlastni
prilezitosti nabizeji gastronomické podniky a hotely a také vyrobci bioproduktd
v okoli. Mohou se vystavovat a proddvat umélecké a Femesiné vyrobky a dalsi
produkty regionalnich vyrobcl. Zahrady a parky timto na jedné strané podpori
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regionalni podnikatele a na strané druhé svou vlastni nabidku. Zahrady a parky jsou
zajimavym partnerem pro spolupraci se skolami, skolkami a dalSimi vzdélavacimi
institucemi. Déti a mladistvi tak mohou hravou formou poznavat pfirodu a ziskavat
védomosti o rostlindch a dalSich zivych organismech.

Obce a mésta patfi k nejdlleZitdj&im partnerm zahrad a parkl, jejich vzajemna
spoluprace nabizi vyhody pro oba partnery. Obce rozhoduji napfiklad o projektech v oblasti
infrastruktury, diky nimz se zlep$i dostupnost zahrad a parkl. Kromé& toho spadaji do
kompetence obci také regulace v oblasti gastronomie nebo oteviraci doby. Mésta a obce
investuji stale vice do komunitnich zahrad v méstském prostfedi a do ozelenéni
(Koopmans, Keech, & Sovova, 2017, str. 163; Ochoa, et al. 2019, str. 13).
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5 Specifické cilové skupiny

Tato kapitola pojednava o specifickych cilovych skupinach, které se jevi pro zahrady a
parky jako velmi atraktivni. Pro lepsi pochopeni jsou nejdfive prezentovany zakladni
informace na téma segmentace trhu. DalSi kapitoly se pak specialné zabyvaji cilovymi
skupinami, jako jsou mladi lidé, rodiny a priznivci vina a kulinarstvi.

5.1 Segmentace trhu

Pro podrobnéjsi pozndni specifickych potfeb navstévnikl je smysluplné rozdé&lit
navstévniky do cilovych skupin. V podnikovém hospodarstvi se v této souvislosti hovofi
také o segmentaci trhu, ¢imz je mysleno rozdéleni celého trhu na jednotlivé segmenty
vykazujici spole¢né znaky. Takovéto rozdéleni do homogennich skupin slouzi
k efektivnéjsimu a cilenéjSimu osloveni jednotlivych skupin a k cilenéjSimu koncipovani
zazitkQ, coz vede ke zvySeni spokojenosti navstévnikl (Kolb, 2013). Segmentace se
nejcastéji provadi podle téchto kritérii (Porter, 1985, str. 237-247, Kotler & Keller, 2015,
str. 245-272)::

e geografické kritérium: mistni obyvatelstvo, vyletnici, turisté; narodnost
o demografické kritérium: vék, pohlavi a vzdélani

e skupiny: jednotlivci, pary, pratelé, spolky, skoly

e zajmy: obecny zajem versus specialisté

e chovani: prvni navstéva, opakovana navstéva/stali navstévnici

e Zivotni styl: napf. LOHAS

Nejcastéji se pro segmentaci pouzivaji demografické faktory.

Jakmile stanovime cilové skupiny, mizeme premyslet, co tyto skupiny potiebuji pro to,
aby se pro né navétéva zahrady/parku stala skvélym zaZitkem, pripadné jaké ddleZité
prvky jim musime nabidnout. Provedte proto tento Ukol:

(1) Definujte cilové skupiny

(2) Uvahy pro kazdou cilovou skupinu:

o Jaké jsou potreby této cilové skupiny?
o Jak pro tuto cilovou skupinu vypada perfektni navstéva zahrady?
o Jaké zakladni prvky se musi nabidnout pro zazitek a co je mozné nabidnout nad

bézny ramec?
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5.2 Mladi lidé

Specialni vyzvou pro mnoho zahrad a park{ jsou ,mladi lidé". Proto je tato cilova skupina
v pfiru¢ce analyzovana podrobné. Aby bylo mozné miladé lidi ,ziskat", je nutno znat jejich
potieby. Doporueni pro managament zahrad a parkl Ize odvodit jen na zakladé rozsahlé
charakteristiky této cilové skupiny.

5.2.1 Generace Y

Generace je skupina lidi podobného véku a podobné socializace, ktefi vykazuji shodné rysy
z pohledu myéleni, hodnot, pozadavkl a zplsobl chovani (Tavolato, 2012, str. 5).
Generace jsou tedy vékové skupiny sdilejici urcité zplsoby chovani, nazory, hodnoty a
potieby. Podle obdobi narozeni zaZivaji tyto vékové skupiny v dileZitych letech svého
vyvoje spolecné historické a spoleCenské udalosti. K témto formativnim vyvojovym
obdobim patfi détstvi, mladi a mladsi dospélost. Rozhodujici udalosti jako pfirodni
katastrofy, valky, politické zmény, hospodarské udalosti nebo socidlni premény vedou k
tomu, Ze vékové skupiny prochazeji podobnou socializaci (Smola & Sutton, 2002, str. 378-
379).

Tabulka 9 uvadi prehled jednotlivych generaci od roku 1946. Roky uvedené pro obdobi
narozeni slouzi pro orientaci. Autofi nevznaseji narok na uUplnost.

Ke generaci Y patfi osoby narozené v letech 1981 az 2000. Tato vékova skupina nazyvana
také ,Milenidlové" se béhem formativnich let ucila zachdzet s internetem, chytrym
telefonem a socialnimi médii. Na generaci Y mély vliv udalosti jako teroristicky Utok na
Svétové obchodni centrum v New Yorku a globalni hospodarska krize. Generace Y ma velmi
dobré vzdé&lani a klade velky diraz na individualitu ve vSech oblastech Zivota (Klaffke,
2014, str. 58). V pracovnim svété a v soukromém zivoté usiluje tato vékova skupina o
seberealizaci a smysluplny pfinos pro spole¢nost (Rump & Eilers, 2015, str. 301).
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Tabulka 10: Pfehled generaci od roku 1946

Generace Obdobi Charakteristiky Formativni udalosti Zastupci Zdroje
Baby Boom 1946 - Zameéreni na kariéru a zaméstnavatele Povalec¢né roky Bill Gates Fishman & Arnof
generace 1964 Poprvé narlstd rozvodovost a pocet druhych | Hospodarsky zazrak Angela Merkel 2016,

manzelstvi Baby boom Lanzieri, 2011
Touha po zméné PFistani na Mésici Light, 1988
Kompetentni, materialisticka, ctizadostiva Sexualni revoluce
Generace X 1965 - Dvoji zaméstnani a poprvé velky pocet | Ropna krize a zacatek Barack Obama Rodriguez, Green &
1980 pracujicich matek hospodarské stagnace Steffi Graf Ree 2003,
Vysoka rozvodovost Zacatky globalizace Reisenwitz & Iyer
Narlst podtu Zen v pracovnim svété Havarie atomové elektrarny 2009,
Hledani rovnovahy mezi praci a rodinou Cernobyl Eberhardt 2018,
Samostatna, nezavisla, vzdélana
Generace Y 1981 - Co do poctu nejsilnéjsi generace Internet a zacatek digitalizace Marc Zuckerberg Klaffke 2014,
/ 1995 Pluralizace rodiny Teroristicky Utok na Svétové Harry Potter Fromm, Butler&
Milenialové ZaméFeni na individualismus a sebeprezentaci obchodni centrum 9/11 Dickey 2015,
Usili o naplnéni a seberealizaci v pracovnim a Svétova recese Migacz, Petrick 2018,
soukromém Zivoté Ekonomické nejistoty Moshin & Alsawafi
Multitasking, vzdy dosaZitelna, 24 hodin online | v globalizovaném svété 2011,
Sebevédoma, schopna nadseni, optimisticka Rita, Brochado &
Dimova 2018
Vaux & Astafyeva
2014,
Hurleman & Albrecht
2016,
Generace Z / | 1995 - Digital Natives Pranik digitalizace do vSech Malala Yousafzai Parment, 2013,
NextGen 2009 Akceptance a rliznorodost oblasti Zivota Jaden Smith Klaffke 2014,
Online komunikace na socialnich sitich a Chytré telefony a mobilni Rita, Brochado &
médiich technologie Dimova 2018
Smysluplnost a radost z prace Klimatickd zména Rump 2015,
Realisticka, nezavisla, tolerantni Scholz 2014,
Generace Od 2010 | Jesté nejsou k dispozici zadné védecké studie.
Alfa

Zdroj: vlastni tvorba autord
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5.2.2 Generace Y jako navstévnici

Konzumni chovani generace Y ovliviiuji ¢tyfi hlavni motivy: socialni vztahy, zdbava a
zazitky, seberealizace a prestiz (Dickey & Sullivan, 2007, Donnely 2008, Velentine and
Powers 2013, Williams and Page, 2011, Wolfe, 2004). Tato kategorizace je zakladem pro
koncept ,Kulturni navstévnik Milenial* (Millennial Cultural Consumer) Vaux Hilliday a
Astafyeva (2014, str. 126). V tabulce 10 jsou shrnuty motivy generace Y pro navstévu
kulturnich zafizeni.

Tabulka 11: Motivy generace Y pro navstévu kulturnich zarizeni

Socialni Mladi lidé touzi po vztazich majicich vyznam a chté&ji byt soudasti urdité
tah komunity. Generace Y dlivéruje vice nez vSechny dosavadni generace

vzianhy, internetu a socialnim médiim, aby mohla naplnit tyto potieby.

interakce a (Bhattacharya Hayagreeva & Glynn, 1995, str. 54-56, McAlexander, Schouten, J.W &

PR 1] Koenig, 2002, str. 50-51, Muniz and O’Guinn, 2001, str. 427, Slater and Armstron
sounaleZitost 5010, 4r. 744). d

Zabava a Tento motiv_ vyjadfuje na jedné strané potfebu mladych lidi ,byt baven" a
$¥itk zaroven prozivat aktivné své prostfedi. Prostfednictvim ritudlu, akci a aktivit
zazitky si vytvareji spole¢ny zazitek. Kulturni organizace proto Iépe oslovi generaci Y,

pokud zajisti zazitek. Tato vékova kategorie si preje rovnovahu mezi
vzdélavanim a zabavou v nabidce kulturni organizace.

(Vaux Halliday a Astafyeva, 2014, str. 126).

Seberealizace Pro Milenidly je charakteristické zna¢né povédomi o vlastnim Ja. Cile

. generace Y jsou seberealizace a pozitivné prispivat v ramci spolec¢nosti.

a rozvoj Kulturni zafizeni maji moznost fungovat jako misto vzdélavani a dalsiho
rozvoje.

(Vaux Halliday & Astafyeva, 2014, str. 126).

Prestiz Tento motiv vyjadfuje dlleZitost invidiudlniho statusu mladého ¢lovéka.
Prestiz ovliviiuje sebevnimani a vztahy k ostatnim lidem.

(Vaux Halliday & Astafyeva, 2014, str. 126).

Zdroj: vlastni tvorba autord

V rdmci védeckych studii se zkoumalo cestovatelské chovani generace Y z pohledu ,,push®
faktord, vnitfnich motivaénich dlvodd pro podniknuti cesty, a z pohledu ,pull* faktord,
atraktivity specifické destinace. Tti nejdlleZit&jsi ,push® faktory pro generaci Y je touha po
uvolnéni, po Gtéku ze vSedniho dne a po jiném Zivotnim stylu (Rita & Dimova, 2018, str.
1-14, Mohsin & Alsawafi, 2011, str. 45-46, Kim, Oh, Jogaratnam 2007, str. 78-83). U ,,pull®
faktord se ukazuje, Zze mladi lidé maji velky zdjem o prohlidku pamatek a o regionalni
gastronomii. Pro generaci Y jsou atraktivni turistické destinace s kulturnimi a historickymi
atraktivitami nebo rozmanitymi kulinafskymi nabidkami (Rita & Dimova, 2018, str. 1-14).

Generace Y je prvni vékovou skupinou, jez byla vychovana v digitadlnim svété. Socialni
kontakty, volny ¢as a pracovni procesy se odehravaji stale vice online. Proto je digitalni
marketing vhodnou metodou, jak oslovit generaci Y. Chytré telefony se jiz pouzivaji
v Sirokém méfitku a vyuzivaji se pro online ziskavani informaci. Milenidlové denné
komunikuji na socialnich sitich s podobné smyslejicimi. Navic se socialni média pouzivaji k
sebeprezentaci (Fromm, Butler & Dickey, 2015, str. 28-35). Tato generace dlvé&fuje online
hodnocenim ve stejné mife jako doporuéenim od ¢&lend rodiny a od ptatel. (Smith, 2012,
str. 89-92). Migacz a Petrick (2018, str. 26) dokladaji ve své studii o americkych
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Milenidlech, Zze nejCastéji pouzivanym zdrojem informaci pro rozhodnuti o cesté jsou
pratelé, rodina, webové stranky atraktivity, vyhledani recenzi a Google. Komunikacni

kanaly jako radio, noviny a Casopisy jsou pro generaci Y méné zajimavé (Migaz & Petrick,
2018, str. 26).

Pro osloveni této cilové skupiny navrhuji Fromm, Butler a Dickes (2015, str. 28-35) toto:
- Marketingové tipy pro generaciy
e Vypracujte nabidky, kterych se mohou zucastnit mladi lidé a které pro né budou
E atraktivni. :
e \/yjadrete vase hodnoty a vize. Co vas popohani a proc existuje vase atraktivita?
 PFipravte takové obsahy, které mizou Milenidlové rychle sdilet online. .
e Prezentujte se online tam, kde se nachazeji Milenidlové (socialni média a chytréé
: telefony). :
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5.2.3 Vysledky fokusnich skupiny (generace Y)

Zastupci generace Y diskutovali v ramci fokusnich skupin realizovanych v Dolnim Rakousku
a v Sesti interviewech, ktera probéhla na jizni Moraveé, o svém vnimani a prozivani zahrad
a parkl. Cilem bylo zjistit, jak by mladi lidé chtéli prozivat zeleny prostor a jaké specialni
prvky by si v némi prali, aby se pro né navstéva zahrady nebo parku stala
nezapomenutelnym zazitkem. Vysledky o tom, jak generace Y vnima zahradu, jsou shrnuty
na

5.2.3.1 Vnimani a motivace

Vztah generace Y k zahraddm a parkim je rozmanity. Mladi lidé, ktefi znaji zahrady a
parky ze svého détstvi nebo vyrlstali vdomé& se zahradou, vnimaji v zasad& zelené
prostory velmi pozitivné. Pro mnohé je dokonce navstéva pfirodnich a zelenych prostor
hlavnim dlvodem cesty, pri¢emz ndrodni parky a botanické zahrady plati jak zvIast ddlezité
atraktivity. Jsou popisovany jako mista inspirace a mista, ,kde lze naclerpat energii®.
Nékteri Uclastnici zase v zahradach a parcich nevidi témér Zzadnou atraktivitu pro
navstévniky a povazuji je za ,velmi podobné®. Tito mladi lidé proto zahraddm a parkim
pfisuzuji nevyznamnou roli.

Zelené prostory se ve vnimani mladych lidi s oblibou srovnavaji s jinymi kulturnimi
zafizenimi. Kromé toho se nékteré typy zahrad radi na vyssi pricku atraktivnosti nez jiné.
Z pohledu Upravy a koncepce zahrady se ,pfirodné vypadajici* (pfirodé blizké) zahrady
hodnoti jako atraktivnéjsi nez zahrady se striktnimi formami, jako jsou tfeba barokni
zahrady. Obecné se zdaji byt vice zajimavéjsi parky s volnymi plochami a moznostmi pro
sportovni aktivity (napf. fotbal nebo frisbee) nez zahrady. Na druhé strané jsou oblibenym
mistem navstévy - také béhem dovolené - zahrady, jez jsou néc¢im jiné nebo nabizeji néco
neobvyklého a jsou navic vyrazem kultury a rostlinného bohatstvi kraje. Celkové se
popisuji také jako mista, na kterych je mozné vnimat nebo prozit faze vyvoje a promény
pfirody.

Z diskuze vyplynulo, ze vétsi zajem o zahrady a parky projevovali ti Ucastnici, ktefi ve
svém détstvi a dospivani travili se svymi rodinami Cas v zelenych prostorach. U generace
Y je mozné ale vzbudit zdjem v pripadé, kdy budou mit mladi lidé pocit, Ze mohou zazit
néco jedinecného a nového. Néktefi vyzdvihovali v zahradach a parcich predevsim exotické
rostliny a jedinecny koncept. V této souvislosti byly ¢astéji zmifiovany botanické zahrady,
skleniky a skleniky s tropickymi rostlinami. Hlavni misto mezi motivy pro navstévu
zahrady zaujima pfiroda a relaxace. Cas traveny s prateli a rodinou jsou dal$i takzvané
»~push® faktory pro navstévu zahrady nebo parku. U téch, ktefi projevuji maly zajem, se
zda, Ze jim chybi informace o nabidkach a volnoasovych moznostech v zahradach a
parcich, o cemz svéddi jejich vypovédi o nudé a skepticky postoj k zahradam a parcim:

,(...) myslim, Ze se u rlznych zahrad nedozvime moc o historii ani Z4dné informace, proto
nejsou moc zajimavé, protoze mame prosté jen krasny vyhled, ale to je vSe*.“ (Gcastnik 12,
2017, str. 10).

Jeden Ucastnik napriklad popisuje zahradu jako
~Muzeum s kvétinami® (Gcastnik I8, 2017, str. 5).

Obecné Ize fici, Zze mladi lidé neodmitaji zahrady a parky jako takové, ale nepovazuji je za
dostateéné atraktivni nabidku, kvili které by se navstéva vyplatila.

4 Zdroj: “(...) I think that with a bunch of different gardens, we don't really get that much history or information,
that’s why it’s not that interesting, because we just get a beautiful view, but that’s it” (4¢astnik 12,2017, str.10).
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MGZeme tak definovat t¥i skupiny navstévnikd generace Y:
o ti, ktefi nenavstévuji zahrady a parky a nevnimaji je védomeé jako vyletni cile
o ti, ktefi spoji navstévu zahrady a parku s jiz naplanovanou cestou

o ti, ktefi védomé vnimaji zahrady a parky jako vyjimecné misto a navstévuji je

5.2.3.2 Zazitek ze zahrad pro mladé lidi

Rozhodnuti navstivit zahradu nebo park cini mladi lidé spiSe spontanné. V zavislosti na
destinaci se pro navstévu zahrady nebo parku rozhoduji podle nalady teprve na misté.
N&vstévu zahrad a parkl povazuji mladi lidé ale za dileZitou souéast prohlidky mésta.
Obecné je popisuji jako prostor pro relaxaci nebo misto pro zpomaleni. Zajimavé také je,
Zze mnozi si hledaji ,zelenou cestu" méstem, aby takto presli z jednoho konce mésta na
druhy.

Pro mladé lidi je ddleZity pomé&r cena-vykon a projevuji spiSe malou vili za pfirodu platit.
Jsou ale ochotni zaplatit za ur&itou nabidku napf. v podob& workshopt nebo $koleni,
pripadné za néco jedinecného.

Pokud jde o proZitek zahrady nebo parku, hovofi pak Ucastnici opakované o tom, Ze se
chtéji ptirody dotykat a prozivat ji. Jenom ji ,projit" se jim zda malo: preji si, aby mohli
zahradu nebo park prozit a méli zde moznost interakce. DileZitymi faktory jsou aktivity
a sport v zelenych prostorach a odpovidajici volné plochy. Rovnéz travnaté plochy pro
lezeni patfi k pozadovanym volnym prostoram. Kromé téch, ktefi zahrady a parky
vyhledavaji jako ,venkovni studovnu®, jsou i dalsi, ktefi si preji se naucit néco o rostlinach
a historii. Zde se ov&em nazory rlzni, objevuiji se i hlasy proti u¢eni v zahradach a parcich,
jez tyto zelené prostory vidi vyhradné jako misto relaxace. Ti, ktefi se chtéji néco naucit,
si preji informace v podobé komentovanych prohlidek nebo publikaci/brozur nebo
v digitalni podobé (webové stranky/aplikace). Za dlleZité se povazuje pristup k internetu.
Socialni média vidi mladi lidé jako Sanci pro propagaci na trhu. Uvadély se Facebook a
Instagram. Jsou nazoru, e pomoci hashtagl a tagut se zahrady/parky stanou zndmé&j&imi.
Navic je v ocich téchto mladych lidi pouzivani socidlnich médii soucasti kazdé volnocasové
aktivity. PFilakat mladé lidi do park( a zahrad se mize podafit pomoci zajimavé nabidky
eventl a akci (napf. sport, hudba, divadlo, koncerty, trhy, kino, grilovani). Zelené
prostory by mély byt v zasadé koncipovany tak, aby byly vhodné k navstévé za kazdého
pocasi (ochrana pred destém napfiklad pomoci pergoly).

Pokud jde o jednotlivé prvky zahrady/parku, je celd fada navrhl, jak ma nejlépe vypadat
zeleny prostor pro mladé lidi. Nejdfive se zminuje voda, jeZ je povazovana za jedine¢ny
prvek slouZici k uvolnéni (napf. jezera, potoky, fontany). Ale dileZité jsou pro mladé lidi
také specialni rostliny (kvétiny, stromy, travnikové plochy) a zvirata (motyli, vcely).
Rovnéz myslenka pikniku se objevuje pfi popisu perfektni zahrady. Kromé toho se uvadi
potfeba kavarny nebo baru v zahradach a parcich.

Ulastnici opakované zmifiuji, Ze jsou v zahradach/parcich r(zné zakazy. Negativné
vnimaji, kdyz se napriklad nemohou posadit do travy nebo se nesméji dotykat kvétin.
Takové zakazy jsou vnimany jako nepfijemné omezovani.
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Obrézek 16: ZaZitek za zahrad/parkd pro mladé lidi
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5.2.3.3 Persony

Persony jsou archetypy profill osob, které zastupuji vzdy uréitou skupinu spotiebiteld.
Persony jsou oblibenym nastrojem segmentace trhu (kapitola 5.1) a popisuji fiktivni osoby
s podrobnymi charakteristikami, Zivotnimi styly a vlastnostmi, jeZ reprezentuji vybrané
cilové skupiny (Cooper, 1999, str. 194). Tato metoda znazornéni cilovych skupin umoznuje
redlny nahled do zplsobu Zivota a predstav rlznych potencidlnich segmentl trhu.
Abstraktni informace o cilovych skupinach se s velkou pfesnosti pfifadi jedné osobé, ktera
takto ztélesni urcity typ spotfebitele (Schweibenz, 2004, str. 157).

Na zakladé vysledkl realizované fokusni skupiny a provedenych interview byly vytvoreny
Ctyfi persony pro cilovou skupinu ,mladi lidé" (viz Annex I).
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5.3 Rodiny

Rodindm je v této pfiruéce vénovana velkd pozornost, protoze predstavuji jednu
z nejdlleZité&jsich cilovych skupin zahrad a park(. Je proto nutné nejdfive diskutovat o
zménach v nasi spoleCnosti a o souvisejicich rodinnych konstelacich a jejich
charakteristickych znacich. Nasledné budou prezentovany vysledky fokusnich skupin a
predana doporudeni, jaké nabidky jsou pro rodiny obzvlast atraktivni a jak mizZete rodindm
nabidnout trvaly zazitek ve vasi zahradé/vasem parku.

5.3.1 Rodiny jako navstévnici

Vztah a emocionalni vazba mezi rodi¢i a détmi je Ustfednim prvkem naseho lidského
jednani (Yeoman, 2009). Volny cas s rodinou se Fidi potfebami déti s aktivnim zapojenim
rodi¢d. Volny &as déti hraje v jejich vychov& velkou roli. Rodi¢e vnimaji jako svou
odpovédnost, aby se déti ve volném casu naucily néco nového a jejich zazitky mély
pozitivni vliv na rozvoj. Rodi¢e navic vyuzZivaji spole¢né traveny volny c¢as k tomu, aby
predali détem hodnoty rodinného zivota (Shaw, 2008).

Chovani rodiny ve volném cCase je od konce druhé svétové valky v Evropé charakterizovano
silnou vazbou na rodinu a zdlraznénim rodinného Zivota (Nave-Herz, 2015). Spole¢né
trdveni volného &asu zacalo nabyvat na ddleZitosti (ibid.). Rodiny jsou rostouci cilovou
skupinu v cestovnim ruchu, ponévadz pro rodiny bude stale dileZit&jsi travit ¢as spole¢né
a ziskavat nové vzpominky mimo vSedni rodinny den (Schanzel, Schanzel, Yeoman, &
Backer, 2012). Rodina na dovolené jsou ,hosté, jez cestuji jako rodina s détmi do 14 let"
(Osterreich Werbung, 2014, str. 2). V cestovnim ruchu v Rakousku pFedstavuji rodiny
dilezity segment. Nejddlezit&j&imi motivy pro cestovani s rodinou jsou rakouska pfiroda a
krajina. V priméru z{stadva rodina na dovolené 7,4 noci, dovolenou si objednavéa pres
internet a cestuje osobnim vozem. Hlavni aktivitou béhem dovolené je pési turistika (ibid.).

Demografickd zména a proména sociadlnich struktur ovliviuji také rodinny cestovni ruch.
Starnuti nasi spolecnosti, delSi proces vzdélavani, vyssi pocet zen pracujicich na plny
Gvazek, nizsi porodnost a vyssi podil rozvedenych manzelstvi jsou priklady majici vliv na
rodinny cestovni ruch (Schanzel & Yeoman, 2015). Nave-Herz (2015) upozoriiuje také na
zménu pribéhu faze do zaloZeni rodiny.

V dlsledku vzniku novych Zivotnich forem (spoleéné bydleni, nemanZelské souZiti,
jednoclenné domacnosti) a jejich castého stfidani uz neplati poradi ,seznameni -
zasnoubeni - uzavfeni manzelstvi - narozeni ditéte". Jednotlivé cykly se prodlouzily.
PredevSim se znacné casové prodlouzila porodicovska faze (zvyseni poctu zlatych svateb,
praprarodice), coz z historického hlediska predstavuje zcela novy fenomén (ibid.). Oproti
tomu se dle sociolozky Nave-Herz (2015) zkratila samotna rodinna faze, a to vlivem nizsiho
poctu déti a zvydeni primérné délky Zivota. Détstvi ale dnes znamend také néco Uplné
jiného nez jesté pred 30/40 lety (ibid.).
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Obrazek 17: Zmény fazi Zivotniho cyklu rodiny od roku 1949/1950
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Zdroj: Nave-Herz, 2015, str. 27

Schénzel a Yeoman (2015) identifikuji riizné trendy, které v budoucnu ovlivni volny ¢as
rodiny a rodinny cestovni ruch (viz obr. 18). Nejdfive se pozoruji zmény ve strukture
rodiny. Rodiny se zmen&uji a prarodi¢e zastdvaji stale &ast&ji roli chlvy. Navic se v
poslednich letech zvysila rozvodovost. Clenové rodiny zakladaji rodiny s novymi partnery
a vznika takto sit z riznych &lend (= patchwork). A&koliv se stéle vice akceptuji jiné formy
rodiny (napf. rodina pouze s otcem) a zaznamendva se narlst nemanzelskych souziti s
détmi, plati rodiny s obéma rodici ve formalné uzavieném manzelstvi (v Némecku) i nadale
z kvantitavniho pohledu jako prevazné dominujici forma rodiny (Nave-Herz, 2015).
Tradic¢ni rodiny s obéma rodici v zadném pfipadé neztratily nic ze subjektivniho hodnoceni
jejich dulezitého vyznamu (ibid.). Pro vicegeneraéni cestovéni byvad divodem na jedné
strané zvlastni pfilezitost jako napf. narozeniny, svatby nebo vyroci. Na strané druhé se
spole¢na dovolena vyuziva také k tomu, aby se posilil rodinny svazek a vznikly nové
vzpominky (Schanzel & Yeoman, 2015).

Vlivem migrace Ziji Casto clenové rodiny geograficky rozptyleni, coz dava dalsi podnét k
cestovani (Schéanzel & Yeoman, 2015). Od roku 1990 se pozoruje trend helikoptérovych
rodi¢t (Fingerman et al., 2012, str. 881). Tito rodi¢e jsou tak siln& zapojeni do Zivota svych
déti, ze mohou kdykoliv zasahovat a &init rozhodnuti. Velmi ddlezité jsou pro helikoptérové
rodiCe dostatek informaci a bezpeci (Fingerman et al., 2012). Také Nave-Herz (2015)
poukazuje na zmény ve vychovnych cilech a ve zplsobu vychovy.

Zazitky a zkusSenosti sdilené v réamci rodiny jsou dalSim trendem rodinného cestovniho
ruchu. Déti se ale také stale silnéji vyvijeji smérem k samostatnym a naro¢nym
spotiebitelim. V oblasti mobility vedou cenové atraktivni lety na dlouhé vzdalenosti k
tomu, Ze si stale vice rodin voli pro svou dovolenou vzdalené destinace a vznikaji tak nové
trhy pro rodiny.
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Obrazek 18: Trendy v rodinném cestovnim ruchu
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Zdroj: Schanzel & Yeoman, 2015, str. 142

5.3.2Vysledky fokusnich skupin

O svém vnimani a zaZitcich ze zahrad a parkd diskutuji zastupci rodin ve dvou fokusnich
skupinach, jez wvznikly v Dolnim Rakousku a na jizni Moravé. V Dolnim Rakousku
nasledovala jesté navic Ctyfi interview zamérena vice do hloubky. Cilem bylo zjistit, jak by
rodiny rady prozivaly zeleny prostor a jaké specifické prvky by si pfaly, aby se pro né
navstéva zahrady nebo parku stala nezapomenutelnym zazitkem. Vysledky jsou
prezentovany v nasledujicich kapitolach.

5.3.2.1 Vnimani a motivace

Zahrady hraji v bé&zném dni i ve volném &ase rodiny velmi rliznorodou roli. Tato role se Fidi
predevsim podle toho, zda ma rodina svou vlastni zahradu, pfipadné zda zije ve mésté
nebo na venkové. Rodiny, které maji sami svou zahradu, vidi tuto skute¢nost predevsim
kvali svym détem jako ,$tésti™ nebo ,luxus". To, zda rodiny vlastni nebo nevlastni zahradu,
mize byt dlleZitym faktorem ovliviiujicim motivaci, ¢ili také push faktorem. Pro rodiny,
jez bydli na venkové a maji vlastni zahradu, musi umét zahrady a parky nabidnout néco,
co tyto rodiny nemaji doma. U maijitell zahrad se také rozliSuje mezi ,koncipovanou
prirodou", tak jak se Casto vyskytuje v zahradach a parcich, a ,volnou pfirodou", pfricemz
se Casto uprednostnuje to druhé.

Mnoho rodin jiz navstivilo rlzné zahrady a parky, a to bud v rdmci své dovolené -
mnohokrat i ve méstech po celém svété - nebo v blizkosti svého bydlisté jako vyletni cil.
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Zahrady a parky se ale také védomeé nevoli jako vyletni cil, protoze v oich mnoha rodiny
maji jen malo co nabidnout.

Pokud jde o motivaci, vyvinuly se tady tfi rizné skupiny:

e ti, ktefi nenavstévuji zahrady a nevyhledavaji je védomé jako vyletni cil
o ti, ktefi radi navstévuji zahrady a také védomé jejich navstévu planuji
o ti, ktefi radi zahrady navstévuji a spiSe je vybiraji/navstévuji spontanné

Je celd Fada rQznych faktorQ, jeZ pfimé&ji rodinu navétévovat zahrady a parky. Tyto faktory
muzZeme rozdélit na hlavni a vedlej$i motivy.

Podrobné byly uvedeny nasledujici motivy pro navstévu zahrady/parku:

e zmeéna prostredi a vylet

e uceni se a poznavani

e pobyt venku a pohyb

e socialni ddvody

o aktivity pro déti a socialni média
e akce

Jako ustredni motiv se v kazdém pripadé jevi ,zména prostredi*. Anita to popisuje takto:

«[...] kdyZ dnes travime ¢as doma ve vlastni zahradé&, neni to pak pro rodi¢e jednoduché, vzdy najdou
néco, co je potieba délat. Neni mozné si opravdu jen prosté lehnout a uzivat si volno. Kdyz jsme ale
nékde jinde, pak maji vSichni prazdninovou a uvolnénou naladu. (...) TakZe toto je pro nas, myslim si,
hlavni motivace. Fléra, fauna - to véechno mame doma, kvili tomu nemusim nikam jezdit, abych to
mohla nabidnout détem."

Zahrady a parky se tedy mohou stat vyznamnym vyletnim cilem, ktery umozni potfebnou
zménu prostredi a uvede rodiny do prazdninové a volnocasové nalady. Zanechat za sebou
véedni den je pro mnoho rodi¢l dilezitym prvkem, aby dok&zali vypnout a jen si uzivat, a
pro déti skytad kazdy vylet urcité dobrodruzstvi. Zahrady a parky jsou proto idealni,
abychom si pro sebe a rodinu doprali ,,pauzu®.

Uleni a poznavani na rliznych trovnich mdze byt vniméno jako Ustfedni motiv pro rodiny.
Na jedné strané jde o to poznat lépe rlizné oblasti a détem néco ukazat, pfitom se ale
uc¢ime ,novému" a zazitkovy faktor piSeme velkym pismenem. Néco se naucit znamena pro
mnoho lidi také nauéit se néco o plvodu potravin, o zachdzeni s pfirodou a o daldich
hodnotach. Thomas k tomu dodava:

»[...] véFim tomu, Ze pro déti je velmi dileZité, aby to opravdu poznaly -[..], aby jednoduse ziskaly
povédomi o tom, jak vznika jidlo, i to, co si miZu koupit. A toto spousté détem chybi."
Nave-Herz (2015) upozorfiuje na to, Ze predev&im déti vyrlstajici v méstském prosttedi
se musi naucit spravnému kontaktu s pfirodou.

Byt venku a hybat se je dal$im Ustfednim motivem pro rodiny s détmi. Cerstvy vzduch a
pohyb je zdravé a rodic¢e maji pocit, ze délaji pro své déti néco ,dobrého". Maria totiz Fika:

~kdo ma malé déti, musi nebo mél by travit hodné ¢asu venku, a to také vlastné délame."

Co se tyé&e socidlnich divodd, tady to znamena predevsim spole¢né traveni drahocenného
Casu. Spolec¢né zazitky stejné jako socialni kontakty nejen v Uzkém rodinném kruhu, ale
také s prateli a ostatnimi détmi se jevi byt daldim dlleZitym socidlnim aspektem.

Nabizené aktivity pro déti jsou pro rodiny dal$im hybnym dlvodem pro navétévu zahrady
nebo parku. Rovnéz akce, jez mohou rodi¢e prozit spolecné s détmi, lakaji tyto cilové
skupiny do zahrad a parkd.
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V neposledni fadé je nutno upozornit také na socialni média, jez jsou velmi atraktivni pro
mladez. Ty nabizeji rovnéz v zahradé nebo parku netusené moznosti. Tina, matka dvou
dcer ve véku 12 a 15 let, to charakterizuje nasledovné:

.V tomto v&ku jsou pofad také dillezitym tématem socidlni média, Instagram nebo Snap Chat. Dcery

rady foti s mobilem, pak to posilaji. (...) No jo, samoziejmé jsou pysné na fotky a chtéji se pochlubit

[.1."
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5.3.2.2 Zazitek ze zahrad pro rodiny

Planovani zacina v rodiné s malymi détmi minimalné dva dny pred vyletem, nejde tedy
az tak o spontanni rozhodnuti. Hlavnim prvkem planovani je ,,provérka pocasi“, tzn. zjisténi
informaci o predpovédi pocasi, a dale odhad priblizného ,Casu na cestu". V horkém dni
padne volba volnocasovych aktivit spiSe na plavani, zatimco béhem destivého dne se zase
uprednostni indoorové aktivity. U nékterych se ale zda, Ze pocasi nehraje takovou roli a ze
ani slabsi mrholeni se nebere nijak tragicky, anebo se védomé vyhledavaji atraktivity, které
nabizeji zazitek jak v horkych, tak v destivych dnech. Jaro nebo podzim se tak jevi byt pro
navitévu zahrady vhodné&jsi, neZ tfeba horké Iéto. Rodi¢e by vibec navstévovali zahrady
a parky i v zimé, stézuji si ale na nedostate¢nou nabidku v tomto ro¢nim obdobi.

Planovani vyletu pro rodinu vyzaduje v zasadé vzdy efektivni fizeni ¢asu. Rodi¢e presné
védi, kolik ¢asu svym détem mohou doprat, cili kdy se déti unavi nebo kdy dostanou hlad
a potfebuji se najist. Pro rodiCe s malymi détmi je magicka hranice doby dojezdu kolem
jedné hodiny. DelSi jizda autem se oznacuje za ,pfiliS namahavou"“, ,naro¢nou® nebo
,obtiznou". Cas straveny na cesté se ovéem musi ,vyplatit", tzn. rodindm se musi také
néco nabidnout. Verejné dopravni prostiedky se vzhledem ke Spatnému spojeni zahrad a
parkl na venkov& moc nevyuZivaji. Pokud je ale rodina na vefejnou dopravu odkazéna,
mUGzZe se pak stat cesta vibec prekazkou pro ndvstévu zahrady nebo parku. Caste¢né také
naklady na vefejné dopravni prostfedky jsou pro celou rodinu jiz vysoké a mnoho rodin se
proto rozhodne spise pro auto.

Celkové si rodiny s malymi d&tmi vyhradi pro zahradu nebo park spie pllden, rodiny
s vétSimi détmi pak podniknou vétSinou celodenni vylet. Zda se, Ze rodiny s malymi détmi
navstévuji zahrady také béhem tydne, to se ovsem zméni, jakmile zacnou chodit déti do
Skolky nebo do skoly a jsou jiz pak ¢asové omezené. Navstéva zahrady nebo parku se pak
vétsinou odloZi na vikend jako vyletni cil. DGleZitym faktorem majicim vliv na pldnovani a
vybér vyletniho cile se v neposledni fadé jevi byt okolnost, zda je rodina na dovolené nebo
doma. To se tykad také shromazdovani informaci. Celkové se zda, Ze nejddleZit&j$im
informaénim zdrojem ve vztahu k zahraddm a parkim je pro vétdinu rodin internet.
Mnozi rovnéz pouzivaji pro zjisténi informaci socidlni média jako Facebook. Béhem
dovolené lidé s oblibou vyuzivaji také tisténé materidly, aby nemuseli byt ,online". Pro
mistni obyvatele jsou dileZitd doporuéeni v podobé reklamy z Ust do Ust. Lidé se rovnéz
radi spoléhaji na tipy od pratel a znamych.

Co se tyce kritérii vyb&ru a hledanych prvkd v zahrad&/parku, jsou tyto definovany na
zadkladé dosavadnich zkuSenosti s navstévami rlznych zahrad/parkd. Rodiny viceméné
rozliduji rlzné typy zahrad a pred navétévou zvaZuji, co se jim bude libit 1épe nebo co
rodiné nabidne nové poznatky nebo dobrodruzstvi. Jako velmi atraktivni se jevi kombinace
zahrady/parku se zamkem nebo zoologickou zahradou.

V zdsadé se ale pri vSech typech volnocCasovych aktivit nevyhneme feseni nakladd.
Protoze ty mohou byt pro rodinny vylet celkem znac¢né, mél by byt pomér cena-vykon jiz
predem co nejvice transparentni. Za podstatnou nakladovou polozku se povazuje vstupné.
To by se mélo ridit podle véku déti. Za déti do urcitého véku by se nemélo vyzadovat zadné
vstupné, jak je ostatné bézné. Pro pfilakani rodin do zahrad funguji jako podnét také
nabidky pro rodiny. RodiCe jsou vesmés ochotni zaplatit za vstup do zahrady a parku
férovou cenou. V tomto pfipadé panuje shoda, Ze za opravnéna ocekavani se musi také
néco ,poskytnout®. Rodic¢e také neradi stoji dlouhé fronty na nakup vstupenek.

Pfi vybéru zahrady/parky hraje ne nevyznamnou roli velikost. Pro vétSinu dotazanych by
se mélo jednat o vétSi zafizeni, v kterém je mozné stravit hodné casu. Rozlehlost
zahrady/parku je dlleZitd predeviim z toho dtvodu, Ze si zde &lovék miZe vychutnat své
»~soukromi®.
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Vedle rozlohy zahrady/parku existuji urcita zakladni zafizeni, jez musi byt k dispozici, a
to predevsim v pfipadé vyzadovaného vstupného. K tomu patfi urcité moznosti sezeni.
Kromé toho musi byt k dispozici socialni zafizeni. Jako napady pro rodiny byly v této
souvislosti zminény ,rodinné toalety". Pro rodiny s kojenci se samozfejmé pozaduje
prebalovaci stdl a je otdzkou, do jaké miry by mél byt areal uzplsoben pro détské kolarky.
Pro osoby s handicapem je samoziejmé na prednim misté bezbariérova Uprava. Kromé
toho by mély byt v nabidce nejrizné&jsi atrakce. Pokud tomu tak je, rozhodne se totiz
mnoho rodi¢t dokonce pro nakup roéniho vstupného.

Samotné déti jsou ale velmi kreativni a ne vzdy je nutna specifickd nabidka, aby se citily
dobfe. Zde lIze vidét rlzné typy rodi¢d pocinaje té€mi, ktefi podporuji své déti pfi
samostatném objevovani a poznavani az po ty, ktefi vyzaduji, aby jejich déti , byly bavené".
To prvni se zda byt ale také naro¢néjéi a vyzaduje vétsi podporu ze strany rodi¢d. Zahrady
se nazyvaji ,rajem pro déti*, pokud obsahuji prvky jako tfeba voda, zvifata a pohybové
prvky.

Jako zadané prvky v zahradé/parku byly uvedeny tyto:

e Prvky pro fitness a lezeni: zahrada/park mize byt pro déti a mladeZ mistem,
kde se mohou télesné vyradit.

e Zvirata: maji pro malé i vétsi déti az magickou pritazlivost. Témér jednotné bylo
vyjadreno, ze zvifata maji pro déti takovou atraktivitu, Ze uz jen ty samotné jsou
dbvodem pro navétévu

e Voda: jakykoliv druh vody se zda byt vitanym prvkem: od malych jezirek nebo
potl¢kl aZ po jezera, kde d&ti mohou pozorovat a brouzdat se ve vodé&. Pfedev&im
b&hem horkych letnich dn{ predstavuje voda pfidanou hodnotu.

¢ Interpretace v misté, prohlidky, informacni stanovisté: déti jsou dychtivé po
informacich a kladou otazky. Proto rodiny rady vyuzivaji uritou miru moznych
interpretaci a vysvétleni pfimo v daném misté.

e Workshopy a détské programy: pro mnohé rodi¢e jsou zajimavé specialni
workshopy zamérené na téma zahrada. Jako obzvlast atraktivni se ceni workshopy
pro déti rodice a déti, které by béZely soucasné. Ucast ditéte na organizovaném
détském programu silné zavisi na véku. Déti starsi 14 let by si vétSinou radéji
vytvotily sv{j ,vlastni* program.

e Zazitky pro vSechny smysly a aktivity: v kazdém pripadé se nelisi rodice ve
svém nazoru, ze by déti mély mit v zahradé nebo parku mozZnost se néjakym
zpUsobem zaméstnat. Jako pozitivni pFiklad se zminilo hledani pokladu, protoze
tady je opét centrem déni hledani a objevovani, coz déti miluji. Oblibené jsou nejen
rlzné aktivity, pfi kterych jsou déti fyzicky aktivni, ale rovnéZ divadla a muzikaly
pro déti.

e Péce o déti a tabory: mnozi rodi¢e si umi predstavit také organizovanou péci o
déti. PfedevsSim takzvané tébory nebo kempy se opét tési velké popularité - a to
nejen kvdli dlouhym prazdnindm v Iét&, jez zaméstnanym rodi¢dm zrovna
nevychazeji vstric.

o Détské hFisté: vypadd, Ze je to ,nutny prvek® pro mnoho rodi¢d. Détské hristé
predstavuje pro spoustu rodi¢d uréity ,jisty faktor®, na ktery je spolehnuti.
Nepanuje ovsem zadna shoda v tom, jak by mélo takové idealni détské hristé
vypadat. Pozadavky sahaji od pfehledné plochy az po dobrodruzné hfisté. Jako
pozitivni pfiklady se uvadéla také pfirodni détska hristé.

e Gastronomie: se zda byt predevsim pro rodice samostatnym tématem. Tési se, ze
budou mit alespon moznost si v klidu vypit kavu. Pokud je moznost si koupit pfimo
na misté néco k jidlu a piti, znamena to pro mnohé rodi¢e o jeden stresovy faktor
méng, protoZze nemusi nic nosit ani balit s sebou. Pro ty, ktefi chtéji v zahradé nebo
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parku stravit pllden, stadi na jidlo ,mali¢kost". Pro ty, ktefi by radi zasli do
restaurace, by jidlo celkové nemélo byt moc drahé. Také je pozadavek na prostor
v zahradé/parku, kde je mozné se posadit a snit si své donesené jidlo nebo si udélat
piknik na travé.

e Trh: rovnéz byla navrhnuta moznost koupit si na trhu/v prodejné zahrady/parku
zeleninu, ovoce nebo kvétiny ze zahrady. Ve spojeni s obchidkem to mdze
predevsim pro rodiCe predstavovat dalsi zazitkovy faktor.

e Prodejna: ackoliv to miZe byt zajimavé pro rodice, déti rad&ji prob&hnou kolem.

¢ Stinna mista: rodi¢e se obavaji, ze jejich déti dostanou Uzeh nebo budou trpét
horkem. Naopak ale zahrady nebo parky mohou podnitit k navstéve, pokud nabizeji
stin a timto i moznost uniknout Zhnoucimu slunci a ochladit se.

e Indoorova nabidka: v pripadé Spatného pocasi by zahrady/parky mohly byt
rovnéz atraktivni, pokud by nabizely moznost indoorovych aktivit a zastfeSené
prostory jako tfeba skleniky.

Na obrazku 19 je jesté jednou prehledné shrnuto, jak vypada zazitek ze zahrady pro rodiny
od faze planovani az po zadané prvky.

Zavérem je jesté potieba zminit, Ze se pozadavky ohledné zazitku v zahradé znacné lisi
také uvnitf cilové skupiny rodina. V zavislosti na véku ditéte (napf. kojenec, malé déti, déti
Skolniho véku) totiz vyplyvaji rozdilné pozadavky. Rodice maji navic rozdilné predstavy a
charakteristiky. V ptiloze k této pfiru¢ce je uvedeno pét rlznych ,person®, které byly
sestaveny na zaklad& vysledkd fokusnich skupin. Z toho Ize vyvodit: neni rodina jako
rodina.
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Obrézek 19: Zazitek pro rodiny v zahradé/parku

Top: 5
rodice / deki
dovolenad / doma

LA-

@ ) Motivace, ovéfeni a zvazeni rliznych faktord

Informacni zdroje:
Gstni propaganda, internet (webové stranky, google maps, facebook),
tiskoviny (¢asopisy, katalogy, letaky)

Dostupnost | Typ atraktivity : Naklady Nabidka

4 ! velikost, kombinace ! vstupné, a atrakce
a delka cesty ! {zamek) ! nabidky pro rodiny 24titek, poznatky
| ]

y_r

Rozhodnuti o atraktivité pro/proti, ocekavani

Zakladni zafizeni
MozZnosti sezeni, toalety

Rozmér zaZiklku:
tangibilng,
inetangibilni

Program pro déti / Interpretace:
idani déti hlidky, info-stanovist
hlidani déti pro 'kngulllt'iggdia;wwse

Zatitky pro
vSechny smysly

Gastronomie
kavarna, restaurace, piknik, prodejna

: : .
Rodina : Personal | soctalni
piatelé, pfibuzni, znami : pokladna, gastronomie, prohlidky ; <

Zaiitek, spokojenost - nespokojenost, vzpominka

Zdroj: autofi, 2019

Ve fokusnich skupinach se také diskutovalo o tom, jak vypada perfektni den v
zahradé/parku. Vysledky jsou shrnuty na Obrazek 20.
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Obrazek 20: Perfektni den v zahradé pro rodiny s détmi

Perfektni den v zahradé

pro mdmj s debmai

= Piijemné pocasi (ne moc horko ani chladno/mokro)

~ Dobra dostupnost (maximainé 1 hodina jizdy)

© Ne piili§ drahé (musi odpovidat pomér cena-vykon)
* Informace (weboveé stranky, nabidka a velikost)
Prehledna mapka (orientace)

* Atrakce (détske hiisté, zvifata, voda a dalSi, co nemaji déti doma)
Rozlehly areal (neruseny, ne moc navstévnikd)

* Gastronomie: jidlo a piti (aby se nemusela nosit svagina)

~ Zapomenout na vedni den (doprat si ¢as pro sebe a rodinu)

~ Zpomaleni (Cas na zastaveni, pomalu a pohodové)

* Poznat néco nového

* ProZivat a vnimat pfirodu

° Hybatse

* Bavit se a reflektovat

Stravit spolecné pekny cas

*~ Zaiit néco nepredvidatelného, co rodinu nadchne

" Ne moc pravidel pro déti (ale urita mira bezpecnosti)

* Cestou domi jsou vSichni §t astni a spokojeni

Zdroj: autofi, 2019

5.3.2.3 Persony
Na zédkladé vysledk( bylo vytvoreno pét person pro cilovou skupinu ,rodina® (viz Annex
II).
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5.4 Navstévnici se zamérenim na kulinarstvi

Zelené prostory nabizeji pfirodni kulisu pro kulinarské zazitky. Na osoby se zajmem o
gastronomii a vino se proto nahliZi jako na atraktivni skupinu navstévnikd pro zahrady a
parky. Definice kulinafské a vinarské turistiky jsou uvedeny v této kapitole. Kromé toho se
zde analyzuje segment navétévnikd naklon&nych kulindfskym specialitdm a vinu a o
vysledcich se diskutuje ve fokusnich skupinach.

5.4.1Vinarska a kulinarska turistika

Kulinadfsky nebo gastronomicky turismus popisuje chovani urcité zajmové skupiny béhem
cestovani ((Hall & Sharples, 2003, str. 10). NejddleZit&jsi motivaci pro cestu téchto osob
vyznavajicich kulinarské speciality jsou aktivity vztahujici se k jidlu a piti (Everett, 2016,
str. 11). Ke kulinaiské turistice patfi navstévy regiondlnich vyrobcd, jako jsou napfiklad
vyrobci syrQ nebo pivovary, food festivaly, degustace, cesty do cilen& vybranych restauraci
a cestovani do destinaci vyznacujicich se povésti kvalitni gastronomie (Hall & Sharples,
2003, str. 10). Turisté tak prostrednictvim interakce s regionalni kuchyni poznavaji zivotni
styl a kulturu dané destinace (Ellis et al., 2018, str. 261). Do regionalni kuchyné patfi
produkty a pokrmy, které se vyrabéji a konzumuji v Uzce definovaném geografickém
regionu (Jones, Comfort & Hillier, 2004, str. 329). V regionalni kuchyni se odrazeji
charakteristické rysy regionu, krajina a ekologie. Tradi¢ni recepty, metody pfipravy a
ritudly navic ptispivaji k regionalité jidel a napoji (Ritzler, 2014, str. 75).

Jedna z kategorii kulinarského turismu je vinarska turistika (Hall & Sharples, 2003, str.
10). K vinafské turistice patfi vSechny cesty do vinarskych oblasti, navitéva vinohradd,
vinafstvi, vinafskych festivall a veletrhl a rovn&* degustace vina. Cestujici cilené
vyhledavaji aktivity zamérené na téma vino, hrozny a réva vinna (Hall et al., 1996, str.
109). V roce 2016 pobyvalo v Rakousku pfiblizné dva miliony vinarskych a kulinarskych
turist(, ktefi pFinesli celkovy obrat 500 miliénd EUR (Osterreich Wein Marketing, 2019).

5.4.2 Navstévnici se zamérenim na kulinarské speciality a vino
Navstévniky zajimajici se o kulinafstvi Ize rozdélit rGznymi zplsoby do nékolika segmentd
(Yun, Hennessey, & McDonald, 2011). Buiatti (2011, str. 94) rozliSuje mezi turisty, ktefi
vidi v kulinarstvi soucCast svého zazitku z cestovani, a turisty, ktefi si védomé vybiraji
urditou destinaci na zakladé jejich zadjmu o kulinafstvi. Obrazek 21 podava prehled vlivl
na konzumaci jidel a napojl navétévnik( v destinaci. Konzumaci navstévnikl ovliviiuje
nabidka a povést regionu (Mar, Lumbers, Eves, & Chang, 2012, str. 933).
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Obrazek 21: Kulinarska konzumace v cestovnim ruchu

Kulinarska konzumace v cestovnim ruchu

Turisté

e Kulturni a regionalni vlivy

Kulinarska nabidka
destinace

Smyslové viemy napft.

Okolni vlivy

Kulinafska image a identita
napr. reputace

viné, chut, vzhled gastronomie

o Demografické faktory napf.

v S loZeni jidel napf. N
e vek, ekonomicky status ioOFZEr:\iI JI;‘II’:adapr LY destn.'\aa
» Zaliba v jidle napr. Kucha%spllé umyénl' a metod » Marketing vy
hledani zmény / neni chut Y e Kontext napr. cas,

pripravy pokrmd
Typ kuchyné napf.
mezinarodni/regionalni,

doprovod, misto

prilis zkouset .
Sluzby

e ZkuSenost

e Motivace v ,

o Psychologické faktory tradicni/moderni fyzické prvky jako
nap¥ Dostupné potraviny restaurace atd.

e hlad, ¥izek, sytost Cena, kupni sila a kvalita Roé&ni obdobi, pocasi,

- D * teploty

Prostredi se sluzbami napf.

Zdroj: Mar, Lumbers, Eves, & Chang, 2012, str. 930
5.4.3 Vysledky fokusnich skupin

Aby bylo moZné 1épe pochopit potieby a pfani navétévnik( zahrad a parkl zamé&tenych na
kulinarstvi a vino, byla vytvorena v Dolnim Rakousku a na jizni Moravé vzdy jedna fokusni
skupina. Cilem bylo zjistit, jak by tito navstévnici radi prozivali zelené prostory a jaké
specifické prvky by si prali, aby se pro né navstéva zahrady nebo parku stala
nezapomenutelnym zazitkem. Vysledky jsou prezentovany v nasledujicich kapitolach.

5.4.3.1 Vnimani a motivace
Dotazovani Ucastnici vnimaji gastronomické podniky v zahradach a parcich jako atraktivni
prvky zelenych prostor. Navstéva v zahradé a parku se kombinuje s posezenim u jidla a
piti.
»~Ano, samoziejmé se v téchto zahradach vzdy nachdzeji vlastni restaurace. A samoziejmé se to vzdy
spoji, clovék tam néco ochutnd, naji se nebo si jen da kavu." (Ucastnik 16, 2017, str. 8).

Jeden Ucastnik navic konstatuje, Ze je porad jesté v zahradach a parcich malo nabidek v
oblasti vina a kulinarstvi. Velmi pozitivné jsou vnimany zahradni kuchyné a gastronomicka
zarizeni, ktera pouzivaji produkty z vlastni zahrady. Jidelni listky a kulinarfské nabidky, v
nichZ se odraZi rostlinna rlznorodost zahrady, jsou povazovany za pozitivni.

»[...], jestlize se buduje park, ktery se zamé&fuje na kulinafstvi, pak povazuji za velmi dllezité, aby se
produkty, jez rostou v této zahradé€, ovoce, zelenina, obili, také zpracovaly v odpovidajicich
gastronomickych podnicich. Na jidelnim listku bychom méli najit, co vSée tam [v zahradé] roste."
(Ucastnik 16, 2017, str. 9).
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V popredi motiv{ pro ndvétévu zahrady nebo parku je moZnost néco prozit nebo vyzkouset.
Jedna U&astnice tak popisuje divody pro navétévu zahrady takto:

,Pro mne je zazitkovy faktor to nejdllezitéjsi, ochutnavat, zkouset, divat se. To si myslim, je pro mne
hodné dilezité." (G&astnik I3, 2017, str. 8).

Akce, zajem o zdravé jidlo a moZnost porddani piknik( jsou dal$i motivy pro navstévu
zahrad a parkl. Udastnici se zajmem o kulinafstvi, ktefi maji déti, navic zdGraziuji
dileZitost specidlnich kulindFskych nabidek pro déti a mladeZ. Tyto jsou pull faktory pro
rodiCe, aby vyhledavali zelené prostory.

Dalsim motivem pro navstévu zahrady nebo parku jsou znamé a vyhlasené restaurace.
Hlavnim dlvodem pro navétévnika je tady samotna restaurace. Zahradu a park vnimaji
navstévnici jako kulisu a atrakci navic.

5.4.4 Zazitek ze zahrady pro priznivce vina a kulinarstvi

Jestlize ptiznivci vina a kulinafskych specialit zvazuji navstévu zahrady/parku, berou
nejdfive v Uvahu - kromé pocasti - dostupnost a naklady. V tomto ohledu se tedy od
ostatnich cilovych skupin prilis nelisi.

Jako podstatné prvky pro zahrady a parky se uvadéji voda, kulturni zafizeni, aktivity a
rovnéz rostliny (kvétiny, stromy), pficemZ tyto prvky maji celkové vytvaret prijemné
prostiedi.

Na zakladé t&chto motivd si tato cilova skupina pteje v zahradach a parcich akce na téma
kulindfstvi, nabidku zdravého jidla, moznosti piknikd a specifické kulindiské nabidky pro
déti a mladez.

Kromé toho se zdaji byt rozhodujici také aktivity pro déti. Jeden Ucastnik k tomuto uvadi:

»1 kdyZ je zahrada tak krasna, ale déti se nudi, mdZeme na poZitek pfi vin& zapomenout. Déti se tedy
musi zaméstnat." (Ucastnik 12, 2017, str. 6).

Dé&ti jsou velmi zv&davé a rady zkoudeji nové véci. Kulinafskd nabidka by dle nézorl
Gcastnik{ fokusni skupiny mohla také pomoci sezndmit déti blize s druhy zeleniny a rostlin.
DlleZité se pti tom jevi, aby déti byly vtaZzeny do dé&ni, aby se mohly samostatné zapoijit a
jednat. Ze strany kulinaFsky zaméFenych rodi¢i je prani uZit si kulindFskou nabidku v
zavislosti na moznostech pro déti. Kromé toho zde vidi také pfilezitost né¢emu se sami
pfiucit (napf. poznat r(zné druhy zeleniny, bylinky atd.). Velky zajem jevi G&astnici fokusni
skupiny rovnéZ o rlzné kurzy (napt. kurzy grilovani).

Pro U&astniky fokusni skupiny se zda byt dileZité, aby gastronomickd zafizeni v zahradé
nebo parku vyuzivala produkty z vlastni zahrady a aby se tyto produkty objevily také na
jidelnim listku. Opakované se zd{razfiuje dlleZitost kvality (véetn& chuti) a regionalita.
Kromé zdravych a &erstvych produktl se rovnéZ ceni vlastnoru¢né vyrobené napoje a
kvalitni vina. Celkové se pfi pripravé jidel vyzaduje urcitd kreativita. Uastnici rovnéz
poukézali na vypovidajici prezentaci jidla (estetika), protoZe ,ji se i o¢ima". Tak muZou
naptiklad i kvéty a bylinky prispét k pozitivhimu celkovému obrazu pokrmi. V obou
regionech si Ize jako moznou nabidku pro gastronomicky zamérené navstévniky predstavit
piknikové kose. Celkové je zminovan spiSe nedostatek kreativnich kulinafskych nabidek v
urcitych zahradach a parcich. V neposledni radé ale nelze podcenit také namahu a naklady
vlastnika zahrady pti ,vlastni produkci® zeleniny a ovoce. Proto je dileZité dosdhnout
pfiméreného poméru cena-vykon, aby tak bylo mozné zarucit ekonomicky aspekt
kulinafskych nabidek. V kazdém pripadé se ale v obou regionech nabizi dobra spoluprace
mezi zahradami a parky a gastronomickymi podniky.

V diskuzi se opakované hovofilo o akcich a udalostech v zahradach a parcich. Zde nejsou
stanoveny Zadné hranice pro témata, kterd se mohou odehravat v zavislosti na ro¢nim
obdobi: syrové slavnosti, chiestové slavnosti nebo Cokoladové slavnosti atd. V této
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souvislosti se zd{raznilo, Ze pFi akcich tykajicich se vina Ize olekdvat velkou navété&vnost.
Je ovSem nutno mit na paméti, ze neni vzdy jednoduché zajistit odpovidajici organizaci.
Jako dilezity odkaz Ize také chdpat, Ze fokusni skupiny upozornily na ddleZitost celkovych
nakladd pro rodiny pfi jejich vyletech.

Na obrazku 22 je je$té uvedeno shrnuti zaZitkl ze zahrad pro pfiznivce vina a kulinafstvi.

Obrazek 22: Zazitek ze zahrady/parku pro pfiznivce vina a kulinafstvi

Typ:
Vine/kulinarsgbviulinarik
Dovolena/doma

Motivace, provéieni a zvaZeni riznych faktorl

Informacni zdroje:
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socialni média: Facebook), tiskoviny

| L. 1 5
Dostupnost '[! TYp atraktivity . Naklady 'Nabidka/atrakce!

e . - 1 i i 1 g i ru-
a ro&ni obdobi adélkacesty [, Yoo wombinace [T vstupne Rabdky (| agiitek pornathy |
[}

Rozhodnuti o kulinarské nabidce pro / proti

< w v v, .
Zaklad Zakladni zafizeni RENEEE 02t
o faktor o e S tangibilni,

N moinosti sezent, toalety, stinnd mista gl B
nod sent netangibilnf

Nabidka jidel
svatba, narozeniny, tematické I zpracovani produktd ze zahrady/parku, kurzy vaieni, grilovani, rostliny,
slavnosti, teni, ukazkova kuchyné ! sezonni a regionalni produkty zapojeni ndvstévnikl
|

Z43itky pro Aktivity pro déti Interpretace

¥ wzkouset prohlidky, info stanovist,
vsechny smysly interaktivni stanice multimédia

Sozial
<

Zkusenost, spokojenost - nespokojenost, pamét’

Zdroj: autori, 2019
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Obrazek 23 nabizi souhrnny prehled moznych kulinarskych nabidek v zahradach a parcich
a miZe vam poslouzit jako inspirace. Oba regiony jsou kulinafsky jedine¢né a maji velky
potencidl propojit kulindfskou tématiku se zahradami. Existuje jiz mnoho piikladd ze
zahrani¢i, od pouZivani vlastnich vypé&stovanych produktt ve smyslu ,ze zahrady na tali®
az po vyuziti produktd z regionu. Zahradni zazitek se tak muZe skvéle snoubit s pfimym
poZitkem.

Obrazek 23: Prehled kulinarstvi a zahrada/park
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Zdroj: autori, 2019
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5.5 Ostatni cilové skupiny
V této kapitole se predstavi jesté dvé dllezité skupiny, a sice lidé se specifickymi potfebami
a skupinové zajezdy, a poskytnou se doporuceni, jak s témito skupinami jednat.

5.5.1Lidé se specifickymi potirebami

K osobam se specifickymi potfebami patfi déti, rodice s malymi détmi, starsi lidé, lidé
s fyzickym znevyhodné&nim (napt. zrakové nebo sluchové postizeni, omezeni chiize) a lidé
s mentalnim postizenim.

Tyto navstévniky a jejich potfeby je mozné v zahradach a parcich zohlednit takto:

i e Specialni parkovaci mista (umisténa co nejblize a vétsi velikosti),

i e Rampy, vytah, extra Siroké dvere a mistnosti nebo prostory

i o Umisténi madel a zabradli

i e Specificky upravena sanitarni zarizeni

i e Moznosti sezeni

i e Specifické informacni materialy

i e Vhodné cesty pro invalidni voziky, matky s détskymi kocarky a osoby s omezenim
i chlze

i e Dostatek ¢itelnych a dobfe umisténych ukazateld pro osoby se zrakovym

i postizenim

i o Braillovo pismo v dosazitelné vzdalenosti a ve vhodné vy$ce u orientacnich a
i informacnich tabuli a ukazatell

i e Taktilni modely pro podporu osob se zrakovym postizenim

i e Specialni programy pro déti

Pokud jde o zprostiedkovéni védomosti a zazitkd, Ize realizovat tato doporuceni:

‘e Vyska napisd, informaéni panely a grafiky nad Grovni zemi

e Velikost pisma

e Kontrast barev a odstint

e Jedovaté rostliny a rostliny zplsobujici alergickou reakci musi byt patfi¢né
oznaceny

e Adekvatni osvétleni

e Nabidnout moznost ,ohmatani* pro nevidomé a zrakové postizené navstévniky

e Specialni $koleni pro privodce nebo poskytovatele specidlnich prohlidek

e Zohlednéni osob s postizenim také p¥i vyb&ru zaméstnanct a dobrovolnych
pracovnik( (Ambrose & Paine, 2012, str. 51-55).

e Upravené vyukové a zazitkové programy: Botanicka zahrada v Padua/Italie nabizi

napriklad program pro zrakové postizené osoby.
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5.5.2 Nabidky pro skupinové zajezdy

Skupinové zajezdy jsou planované a predem zaplacené pausalni cesty, které mohou byt
jednodenni nebo vicedenni. Nabidka zahrnuje dopravu, ubytovani, stravovani, navstévy
atraktivit a zabavu (Morrison, 1996, str. 591). Skupinovy zajezd ¢asto doprovazi privodce,
jehoz védomosti a profesionalita ovliviiuji kvalitu zdjezdu (Wang, Shie, & Huan, 2000, str.
187). Program skupinového zajezdu je pfedem naplanovan a kompletné organizovan.
Proto nabizi tento zplsob cestovani navstévnikim jistotu, komfort a ¢asovou Usporu.
Skupinové zajezdy jsou interaktivni a vyznacuji se socialnimi slozkami. Jednotlivi Uc¢astnici
ovliviiuji cestovatelsky zazitek celé skupiny (Carlson, Rosenberger & Rahman, 2015, str.
1083).

Obrazek 24 ukazuje rzné prvky skupinového zdjezdu. Navstéva prirodni atraktivity nebo
vyjimecnych scenérii v krajiné se naplanuje predem. Pro zahrady a parky se zde nabizi
moznost stat se soulasti skupinového zajezdu.

Obrézek 24: Prvky skupinového zajezdu

— Informace

] Letiste
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— Restaurace

Autobus

—Prirodni zajimavost

>
ey

— Volitelné prohlidky
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Zdroj: podle Wang et al. 2000, str. 179
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Annex I: Persony - mladi lidé
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Annex II: Persony - rodiny

KARIN
Starostliva

PAUL
Dobrodruh a objevitel

SANDRA
Dychtiva po poznani

CHRISTA
Podnikava

FLORIAN
Pohodar

Mladd matka, pravé postavila dim
s velkou zahradou. Zije na
venkové. Zena v domacnosti.

Zije s rodinou, v zimé ve mésté,
v lété na venkové s vlastni
zahradou.

Zije na venkové v pékném domé
s upravenou zahradou a

domeckem na stromé pro déti. Je
zaméstnana na plny Uvazek jako

Zije v byté ve mésté. Je
samozivitelka a je velmi prakticka.
Pracuje na cCaste¢ny pracovni
Uvazek.

Je rozvedeny, Zije oddélené od
rodiny na venkové a také tam
pracuje.

~FamilienspaB".

zdrojem je pro ného také Ustni
propagace.

brozuru o zahradach, ktera je
pro ni dilezitym informa¢nim
zdrojem.

E‘ £ jeji muz. Byva Casto pracovné na cestéach.
;5"'-3 Jeji prace souvisi se zelenymi Vikendy si uziva s détmi, travi
N © Pfiroda a zivotni prostredi jsou Je zaméstnany, hodné sportuje a je prostorami. Zivotni prostredi je hodné casu ve své zahradé,
=g sice dllezité, jsou ale podfizené velmi propojen s pfirodou. Rodina Zajima se hodné o kulturu, klade dllezitou soucasti zivota a péstuje ekologicky ovoce a
%N jinym volnocasovym aktivitam. hodné pobyva v prirodg, dlleZity je dliraz na vzhled a podporuje u bézného dne. Védomé podporuje zeleninu. Prace v zahradé je pro
't i pro ni pohyb v pfirodé. Klade diraz déti kreativitu. Chtéla by détem kontakt s pFirodou. ného relaxaci. Rad griluje a da si
® [ na zdravé jidlo. néco nabidnout. skleni¢ku dobrého vina.
2N
N > Ma dvé malé déti, 4 a 5 let. Ma dvé déti, 5 a 6 let. Ma dvé déti, 12 a 14 let.
Ma tfi déti, 11, 14 a 21 let. Ma jedno dité ve véku 4 roky.
Nejsou zadané vyletni cile, Jsou zajimavé vyletni cile, ale jeSté | Jsou oblibené vyletni cile. Védomeé vyhledava a Jsou zadanymi vyletnimi cily
w : protoze détem ve srovnani jsou malo zakotvené v povédomi. upfednostriuje pred ostatnimi doma a také béhem dovolené.
c S ° s jinymi atrakcemi nabizeji pFilis vyletnimi cily.
% 2> malo.
N 9 >
o
Musi byt k dispozici détské Rad poznava a uéi se néco nového. | Zahrada je pro déti dlleZitym Je pro ni ddleZitad spontannost, Rad hleda inspiraci pro svou
hFisté. Pokud neni détem Zahrady jako prvek pro lepsi mistem uceni, zahrady musi podnikavost, aktivita, socialni vlastni zahradu a navstévou
s nabidnuta zaddnd zabava, je to poznani regionalni kultury. nabidnout néco, co neni doma, kontakty a vyména informaci. zahrad a park{ chce lépe poznat
T pro rodi¢e naro¢né. Dllezitd je Spolecné zazitky, prozivani vsemi musi pfinést zménu obvyklého Rada chodi do zahrad se region, kde travi dovolenou.
-g nabidka aktivit pro déti. smysly, je pro ného dilezité prostredi. spratelenymi rodinami (spolecny
>c objevovani a zaroven naucit se proZitek), je velmi komunikativni | Je pro ného dlleZité spoleéné
2 néco nového. Dile?itd je gastronomicka a rada se také bavi s rodinami travit ¢as. Rad si vyménuje
s c
] nabidka, rada také néco koupi pfimo v misté. informace s majiteli zahrad.
= 3 Podporuje samostatné v prodejné.
b objevovani/dobrodruzstvi a Rada se Ucastni workshopt Rad déla se svymi détmi piknik.
N védomé se vyhyba tykajicich se zahrad (rodice a
-3 predpfipravenym ,zabavnym déti). S oblibou si vypije kdvu a
programtm® pro své déti. také rada navstévuje rlizné akce
v zahradéch/parcich.
Dostava pravidelné newsletter Spontanné se rozhoduje, kam Pokud jde o vyletni cile, nejradéji Rada se informuje pfed vikendem, | Doma se informuje pres
od urcitych organizaci s tipy na zamifi. se spoléha na tipy od co se kde bude dit. Informace regiondlni noviny, jaké vyletni
0 akce a vylety. Ve skolce si rada pfFibuznych a znamych. ziskava predevsim z internetu cile (v&etné zahrad a park() se
g také vezme nabizené katalogy a Rad studuje knihu o turistickych (specialni webové stranky) a pres doporucuji. Kazdy rok
£ se spratelenymi rodici se o tom stezkach v regionu a pak rozhodne, Facebook. navstévuje urcité zahrady.
H réda pobavi. Spoustu napadd jakou atraktivitu v dané lokalité by
"HE najde také v Casopise mohli jedt& navstivit. DlleZitym Kazdy rok dostava také postou Na dovolené hleda zajimavé

vyletni cile pfes google-maps,
procita brozury a prospekty o
regionu a vyletnich cilech.
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