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ABSTRAKT

Piedmétem bakalarské prace je tvorba navrhu turistické karty pro prefekturu Fukuoka. Prace je
rozdélena na teoretickou a praktickou &ast. Uvod prace se vénuje definovani tematickych pojma
jako destinace, destina¢ni management a ndvrh nového produktu. Dale jsou v praci vysvétleny
dilezité koncepty pro tvorbu nového produktu, do nichz lze zafadit bali¢ek sluzeb a tvorbu ceny
nového produktu. V prvni ¢asti praktické ¢asti jsou vzajemné srovnavany pribuzné turistické
karty, které jsou z nabidkového a geografického hlediska podobné. Druhy oddil praktické ¢asti
ptredstavuje vysledky dotaznikového Setieni zaméfeného na aktudlné nabizenou turistickou
kartu. Dané informace spole¢né s vysledky z dotaznikového Setfeni slouzi v zavérecném oddilu

praktické ¢asti jako podklad pro vytvoteni originalniho navrhu Niko-Niko turistické karty.
Klic¢ova slova: balicek sluzeb, destinace, destinacni management, turisticka karta

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is the creation of a tourist card for the Japanese prefecture
Fukuoka. The thesis is divided into two parts: theoretical and practical. The introduction defines
the thematic terms such as destination, destination management, and a draft of the new product.
Next in the thesis important concepts for the creation of a new product are explained into which
the service package and the development of a price of a new product belong. In the first part of
the practical part, there is a comparison of similar tourist cards which are similar by their offers
and geographical features. The second part of the practical part presents the results of the
questionnaire focused on the current offer of a touristic card. The comparison together with the
results of the questionnaire created in the final part of the practical part serve as the material for

the creation of the original draft of the Niko-Niko touristic card.

Key words: package, destination, destination management, tourist card
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1 UVOD

Turistické karty si v poslednich letech ziskaly velké sympatie, a to diky moznosti usnadnéni
pobytu v konkrétni destinaci a diky finan¢ni nenaro¢nosti. V praxi se ¢asto mizeme sectkat
S turisty ¢i navstévniky, ktefi touzi po objevovani kras dan¢ho mista, ale nejsou schopni
naplanovat program tak, aby doslo k vyuziti destinace v plném rozsahu. Turistické karty proto
mohou slouzit jako urity druh turistického privodce, jehoZz prostiednictvim lze dosahnout
bohatého vyuziti. Karty kromé funkce ,,planovace trasy* a ,,turistického priavodce* nabizi také
sluzby, které jsou turisty nejastéji vyhledavany; lze mezi né zafadit slevy na dopravu,
zvyhodnéné vstupy do pamétihodnosti a nejriiznéjsi druhy darkovych predmétt. Z turistickych
karet tak mohou tézit prevazné navstévnici destinace, ale nelze opomenout také subjekty
cestovniho ruchu. Karty pfedstavuji pro subjekty cestovniho ruchu vyssi procento navstévnosti

a vétsi moznost dosazeni zisku.

Ovsem i pres zvySujici se popularitu turistickych karet, a to nejen v ramci Ceské republiky,
muze byt tento pojem pro velkou vétSinu lidi zcela nezndmy. Neznalost turistickych karet

a jejich pestré nabidky neni zcela ojedinélou zaleZitosti.

Osobné jsem méla mozZnost vyzkouset si rozmanité spektrum turistickych karet z riiznych zemi
a mest, jejichz nabidka mi umoZnila navstivit mista, na kterd bych se za normalnich okolnosti
nepodivala. Z toho divodu bych rada vyuzila v§ech nabytych znalosti a vytvotila nadvrh nové
turistické karty v oblasti, ktera je v ramci Japonska velice nedocenéna. Rekne-li se Japonsko,
vybavi si vétSina cestovatelli Tokio nebo Kjoto, coz povazuji za opodstatnéné, ovSem krasa
jiznich ostrovil si ziskala mezi japonskymi obyvateli takové obliby, ze by si zaslouzila vétsi
mezinarodni pozornost. Navic byla Fukuoka v roce 2016 zafazena na sedmé misto z deseti

rrrrr

destinace ma z hlediska atraktivity turistim co nabidnout.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem této bakalarské prace je vytvorit vlastni navrh turistické karty v prefekture Fukuoka na
zaklad¢ ptredchoziho zhodnoceni dosavadnich turistickych karet, které jsou v dané destinaci
zavedeny a funguji nékolik let. Navrhnout nejlep$i moznou variantu turistické karty nejen
Z hlediska nabidky zazitki, ale také v cenove dostupné hladin€ pro budouci klientelu tak, aby

slouzila jako prvotni nastroj pro rozvoj cestovniho ruchu ve zminéné prefektuie.
Bakalatska préace je rozClenéna na dvé ¢asti, a to na cast teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast si klade za cil vymezit zdkladni definice destinacniho marketingu a destina¢nich
karet. Zamétuje se také na zakladni funkci karet a predpoklady pro sestaveni karty nove;
nedilnou soucasti bude postup, jak sestavit novy produkt a cenu nové navrhnutého produktu.
Podkladem pro zpracovani slouzi odborna literatura a publikace. Za neocenitelné pfinosna
povazuji predevsim dila Moniky Palatkové, kterd se oblasti destinaéniho managementu vénuje
nékolik let. Mezi dalsi primarni zdroje fadim Marketing, destinace cestovniho ruchu od Alzbéty
Kiralové a knihy od Alastair M. Morrisona. Dale vyuzivam udaje z oficialnich stranek CityPass

Fukuoka a dalsi propagacni materialy.

Prakticka ¢ast se déli na dva oddily. Prvni oddil se zaméfuje na komparaci turistické karty
Fukuoka CityPass se dvéma dal§imi porovnatelnymi turistickymi kartami. Byly vybrany dvé
destinace, Kumamoto a Kagos§ima, které jsou svym umisténim, poctem obyvatel a rozlohou
velice podobné zkoumané oblasti. Nedilnou soucasti prace by také mélo byt predstaveni
zkoumané destinace a jejich turistickych atraktivit. Druhy oddil udava informace
z dotaznikového Setieni, mezi jehoz respondenty patii turisté, ktefi navstivili Fukuoku v obdobi
od roku 2016-2020 a zaroven méli moznost vyuzit turistickou kartu jako prostiedek pro

cestovani.

V zavéru praktické ¢asti budou vyuzity doposud ziskané informace z komparace turistickych
karet a dotaznikového Setieni a bude vytvoren navrh nové turistické karty, ktera by méla byt
celkovym vysledkem bakalatské prace. Celkovy koncept bude vytvofen ve spolupraci
S turistickym centrem Hakata a informac¢nim centrem Suito. Aby névrh karty nemél pouze
teoreticky potencial, nabidnu sestavenou kartu uc¢astnikiim vyzkumu ke zhodnoceni a moznému

porovnani se soucasnou nabidkou.
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3 TEORETICKA CAST

Teoreticka ¢ast se vénuje definovani zdkladnich pojmil, mezi které patii cestovni ruch,
marketing, marketingovy mix cestovniho ruchu, destinace a destina¢ni fizeni marketingu,

bali¢ek sluzeb a v neposledni fadé tvorba nového produktu v cestovnim ruchu.
3.1 Cestovni ruch

Definovat cestovni ruch je pomérné slozité, i kdyz se vétSina autorti shoduje, ze kazda definice
ma dva spolecné prvky: cestovani a volny ¢as. Cestovni ruch tak Ize chapat jako ,,primysl
poskytujici veskeré sluzby spojené s cestovanim a turistikou* (Ryglova, 2007, s. 8). Francova
(2003, s.12) do vseobecnych spoleénych rysi fadi také zménu mista pobytu a docasné
presidleni. Definuje cestovni ruch jako aktivity nepifesahujici obdobi jednoho roku, které
vypliiuji volny ¢as v odlisné destinaci. Jakubikova (2012, s. 18) k obecné definici cestovniho
ruchu dopliuje dal§i pojmy jako ,,zotaveni* a ,rekreace®, které by nem¢ly byt opomenuty.
Autorka oba pojmy formuluje odlisné, ovSem Francova (2003, s. 12) pojem ,,zotaveni* definuje
jako podslozku rekreace. Rekreace je proto chapana jako druh zotaveni a osvézeni zahrnujici
I odpocinkové aktivity. Zotaveni piedstavuje konkrétni ¢innosti, jejichz cilem je odstranit

unavu.

V samotném cestovnim ruchu se nachdzi dva subsystémy, které se vzajemné ovliviiuji
a doplnyji. Jednim z nich je navstévnik, ktery vstupuje do cestovniho ruchu jako spotiebitel,

druhym subsystémem je cilové misto, tedy objekt cestovniho ruchu (Jakubikova, 2012, s. 19).

Mezi hlavni sektory cestovniho ruchu, vyznacujici se vzdjemnou provazanosti, patii (Ryglova,
2007, s. 17):

e ubytovaci sluzby,

e turistické atrakce,

e doprava,

e zprostfedkovatelé,

e destinacni organizace.

Dilezitou otazkou je, k ¢emu vlastné cestovni ruch slouzi. Kromé pestrého vyuziti volného
Casu Ize najit shodu v tom, Ze cestovni ruch slouZi jako prostiedek K ziskavani novych poznatka
a Jako prostiedek vzdélavani. Také pozitivné puisobi na psychické a fyzické zdravi ¢lovéka.

V neposledni fadé¢ je nastrojem ekonomického vydélku ze strany zprostfedkovatell

11



(Francova, 2007, s. 13). Zkracen¢ lze shrnout, Ze prvotnim cilem cestovniho ruchu je
odpocinek spojeny s aktivitami napomahajicimi psychickému i fyzickému zdravi, aktivitou

poznavani novych destinaci a s nepfimym uspokojenim pocitu sebevzdélavani.
3.2 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Pojem marketing byl v posledni dekadé definovan nékolika riznymi zpusoby. Philip Kotler
definuje marketing jako ,,spolecensky a fidici proces, kdy jednotlivci a skupiny ziskavaji, co
potiebuji a chtéji, diky tvorbé a sméné produktti a hodnot s ostatnimi* (Palatkova, 2011, s. 19).
The Chartered Institute of Marketing uvadi, Ze ,marketing je fidici proces slouzici
k identifikaci, o¢ekavani a uspokojovani zakaznikovych potieb pro dosazeni zisku* (Palatkova,
2011, s. 19). Marketing Ize chapat jako proces slouzici k uspokojovani potieb zakaznika, jehoz

pfinosem je zisk a pfidana hodnota pro danou organizaci ¢i firmu.

Spojenim marketingu a cestovniho ruchu dojde k vytvofeni nového pojmu marketing
cestovniho ruchu. Jedna se o podslozku marketingu, kterd rozsifuje piivodni marketingovy
mix, tzn. produkt, cenu, misto, propagaci (4P), jesté o dalsi Ctyfi proménné, mezi které fadime
(Ryglova, 2007, s. 60):

e people (lid¢),

e partnership (partnerstvi),

e package (balicek sluzeb),

e programming (programovani).
Produkt a cena budou z hlediska marketingového mixu definovany v nasledujicich kapitolach.

Misto je pojem, ktery predstavuje umisténi vyrobku na trhu a zahrnuje proces premisténi
produktu z mista vzniku do mista spotieby (Bouckova, 2003, s. 201). Proto je misto Casto
oznacovano pojmem ,distribuce”. Konkrétné se jedna o premistovani vyrobku od jeho
vyrobce/dodavatele k findlnimu kupujicimu/zékaznikovi a dochdzi k tzv. marketingovym

distribu¢nim cestam (Halek, 2017, s. 171).

Dalsim nastrojem marketingového mixu je propagace, ktera doslova slouzi k propagovani
finélniho produktu na trhu. Hélek (2017, s. 172) propagaci definuje jako ,,Sifeni presvéd¢ivych

informaci o nabidkach s cilem prtildkat zakazniky*. Dale uvadi, ze jako prostfedek propagace
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1ze vyuzit reklamu, podporu prodejel, osobni prodej, sponzorovani, vztahy s vefejnosti a piimy
marketing, které Bouckova (2003, s. 223) formuluje jako slozky slouzici ke komunikaci se
zakaznikem. Mezi nejvice vyuzivanou formu propagace Vv cestovnim ruchu patii veletrhy
a workshopy, dale se vyuziva reklama, ¢lanky v Casopisech a v neposledni fadé¢ www stranky
(Zelenka, 2010, s. 107). Na veletrzich se potencialni zakaznici dozvédi informace pfimo od

zdroje, kterym muze byt napi. cestovni kancelat nebo jiny zprostiedkovatel zajezdu.

Lidé, jako soucast rozsifeného marketingového mixu Vv oblasti sluzeb, zaujimaji v cestovnim
ruchu rizné role, razantné ovliviiuji spokojenost zakaznika a podileji se na produkci sluzeb.
Mohou mit roli dodavateld, vlastnikii, manazerti aj. EXistuji sluzby s vysokym kontaktem
a nizkym kontaktem se zakaznikem (Jakubikova, 2009, s. 264). Jedina osoba poskytujici sluzby
muze ovlivnit budouci chovani zakaznikli, proto v piipadé neprofesionalniho ¢i Spatné¢ho

zachézeni ze strany personalu ¢i zprostiedkovatelll mize dojit ke Spatné zkuSenosti klienta.

Cestovni ruch je zavisly na vzajemnych vztazich a zainteresovanosti jednotlivych subjekti,
organizatori a zprostiedkovatell, proto je do 8P zahrnuta také spoluprace. Rozsifuje moznosti
nabidky a poméha podnikim Setfit naklady spojené s organizaci sluzeb. Ke spolupraci by mélo
dochazet nejen Vroviné subjektl zabyvajicich se tvorbou konkrétniho produktu, ale
I s vefejnym sektorem (Jakubikova, 2009, s. 271). Vefejny sektor vydava veskeré regulace
a vyhlasky. Vzajemny nesoulad by mohl vést napt. k pteruseni napldnované dovolené nebo

k sankcim.

Programovani je v ramci sluzeb cestovniho ruchu jednim z nastroju, jenz ,,vytvaii vzajemné
navazujici nabidku sluzeb a atraktivit cestovniho ruchu, které vytvareji vysledny produkt
cestovniho ruchu® (Zelenka, 2010, s. 108). Je doplitkem balicku sluzeb. Jakubikova (2009,
S. 268) také formuluje programovani primarné jako obsahovou specifikaci, tedy konkrétni
mistni a ¢asové propojené nabidky. Bali¢ek sluZeb je uz finalni konkretizace sluzeb. Konkrétné
si programovani lze ptedstavit jako program, co se bude délat rano, co se bude délat odpoledne

a co se bude délat vecer.

nazyvany package®. Casto dochazi ke spekulacim, pro¢ je package povazovan za dileZitou

soucast marketingového mixu pii tvorbé produktu. Balicek sluzeb predstavuje smésici nékolika

! Podpora prodeje zahrnuje kupony a slevové certifikaty, vzorky zdarma, prémie, cenové vyhodné baleni,
spotiebitelské soutéze, vystavy a veletrhy (Halek, 2017, s. 203).
2 Palatkova ve svych publikacich vyuZiva slovo ,,pakety* a ,,tvorba paketi“ namisto package.
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sluzeb formovanou do podoby atraktivni nabidky pro zdkazniky. Nakupem balicku v konkrétni
destinaci mizeme dosdhnout vyhodnéjsi koupé (Jakubikova, 2012, s. 283). Ryglova, Burian
a Vajénerova (2011, s. 134) oznacuji bali¢ek sluzeb jako synonymum ke spojovani jednotlivych
sluzeb, kdy je na stanovené jadro nabalovana dodate¢na sluzba v souladu s pozadavkem
zakaznika. Samostatné ¢asti balicku nemusi byt dostatecné atraktivni a uzivateli nasledné
ptindsi nulovou pridanou hodnotu. Kombinaci nékolika na sebe navazujicich sluzeb lze docilit
pridané hodnoty nejen pro uzivatele balicku, ale i1 pro zprostfedkovatele produktu a destinaci

samotnou.

kdy zakaznici nejsou zahlceni vlastnim planovanim a usetii tak Cas i usili. Balicek sluzeb je jiz
pfedem pfipraveny jeho zprostiedkovateli, proto si zakaznik mize uzivat bezstarostny pobyt
bez sebemensich starosti. DalSim diivodem oblibenosti mize byt vyhodnéjsi cena. Celkova
cena package je ve vétSiné piipadi mnohem niz§i nez samostatné roz¢lenéné polozky.
Napft. nakup zpatecni letenky mimo ramec nabizeného balicku vyjde cenové draz nez samotny
pobyt v destinaci. Cely proces spoéiva vtom, ze pii sestavovani balicktl dostavaji
zprostfedkovatelé slevy od dodavatell a tyto slevy jsou nasledné pfeneseny na zékaznika. Dalsi
vyhodou bali¢ka sluzeb je znalost celkové ceny (Morrison, 1995, s. 264). Cestovani je vzdy
pohodInéjsi, pokud je pfedem stanovena cena a lze odhadnout, v jaké cenové relaci se bude
pobyt pohybovat. Tuto vyhodu oceni ptevazné zakaznici, ktefi vybiraji sluzbu prave na zakladé

ceny.

Jak jiz bylo feceno, sestavovani balickt je vyhodné nejen pro zakaznika, ale i pro jejich
zprostiedkovatele. Prodej balickil sluzeb zajistuje poskytovatelim sluzeb urcitou finan¢ni
jistotu, zvySuje atraktivitu vlastniho produktu avytvari dobré jméno firmy. Daéle jsou
perfektnim nastrojem piedvidatelnosti ziski, protoze ve vétsin€ piipadi jsou package hrazeny
zakaznikem predem (Morrison, 1995, s. 269). V neposledni fadé¢ umoznuje 1épe prodavat méné
znamy produkt ¢i neoblibeny produkt jako soucast jiného znaméjSiho produktu (Kirdlova,

2003, . 102).

Nelze opomenout, Ze balicek sluZzeb jako takovy se sam od sebe neproda. K docileni dobré
propagace package nam slouzi tzv. distribu¢ni sité, které sestavaji z fungujiciho partnerstvi,
poskytovatelt sluzeb a dalSich partnerd. Distribu¢ni sit€ nemaji pouze funkci propagacni, jedna
se 0 kompletni poskytovani sluzeb od rezervacniho systému po propojeni partnerti v ramci

destinace. V soucasné dob¢ se v ramci distribu¢ni sit¢ setkavame také s pojmem e-packaging,
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ktery ma vyhodu ve zpétné vazbé ohledné skuteéné spotfeby sluzeb (Ryglova, Burian,
Vajcnerova, 2011, s.161). V destinacich vyuzivajicich balicek sluzeb, kde nelze ovéfit
skutecnou spotiebu sluzeb, je prakticky nemozné zjistit, zda zdkaznik vyuzil vSech slozek
balicku. Poté muze nastat situace, kdy je ¢ast nabizenych sluzeb prakticky neatraktivni pro

vétsinu zékaznikl, ale zprostiedkovatel neni schopen tuto informaci nijak zjistit.
3.3 Navrh nového produktu — package

V turismu se Casto setkdvame s teorii, ze nescetny pocet turisti v destinaci znaci uspéch
nabizenych produkti a sluzeb. Vysoky pocet turisti je nepochybné pozitivnim métitkem
uspésnosti cestovniho ruchu, ovSem nemusi znamenat adekvatni Gspéch, pokud je nabidka
neatraktivni. ,,K pfilakani navstévnikt a naslednému uspokojeni jejich potieb je nutné vytvorit
dokonalou nabidku na miru*“ (Kiral'ova, 2003, s. 16). Ktomu je potieba odpovédét na
nasledujici otazky:

¢ Bude dostatek zdkaznikd, kteti produkt vyuziji?

e Bude novy produkt pfijatelnou ptileZitosti pro zprostiedkovatele?

e Bude stavajici produkt znicen/vylou€en z trhu a nahrazen novym?

Problematika vylouceni stavajiciho produktu musi byt zahrnuta v samotném procesu planovani
produktu, aby nedochazelo ke konkuren¢nim neshodam a Kk piehlceni trhu jednim druhem
sluzby. ReSenim je tzv. vypliiovani sortimentu, kdy se soucasna nabidka sluzeb zda byt
potencidlné stejnd jako nova nabidka s tim rozdilem, Ze nova nabidka dopliiuje mezery

nezahrnuté v nabidce ptivodni (Brassington a Pettitt, 2012, s. 201).

Obecné¢ by balicek sluzeb (nova nabidka sluzeb) mél spliovat nasledujici podminky (Morrison,
1995, s 282):

e soucasti by mely byt stézejni atraktivity nebo jiny generator poptavky,

e zakaznikovi poskytuje ur¢itou hodnotu a zjevné vyhody,

e musi byt kompatibilni a dobfe koordinovany,

e vymezi zdanlivé trivialni detaily,

e vytvaii zisk.

Tvorba dobré nabidky neni jednoduchou zalezitosti, proto je dulezité stanovit potencionalniho
zakaznika a zjistit, zda je pro n¢j destinace dostate¢né nabidkov¢ piijatelna. V této souvislosti

se Palatkova (2016, s.136) zminuje o stanoveni tzv. klicového a vedlejsiho produktu.
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Produktem cestovniho ruchu miize prakticky cokoliv, ale podle Vanicka (2007, s.79) je
soucasti tvorby produktu. Stanoveni a rozClenéni zdkaznika, jehoZ potieby jsou relevantné
totozné s dalSimi zakazniky, je zdkladni technikou efektivniho zaméfeni nabidky. Pokud dojde
napf. k roz€lenéni turistll na jednotlivce a na rodiny, tak by méla byt nabidka pro konkrétni
skupinu jina, protoze jednotlivci arodiny maji jiné zazitkové pozadavky. Bude-li tato

v

skutecnost zahrnuta pii planovani nového produktu, 1ze ocekéavat rozmanité;si klientelu.

Dale nelze zapomenout na pridanou hodnotu produktu. Zakaznici si v oblasti cestovniho
ruchu nekupuji samotny produkt, ale wuzitou hodnotu produktu. Mladi, odvazni
s dobrodruznymi sklony budou pfi vybéru produktu ocekavat nabidku vzruSeni a novych
zazitkd. Rodiny s malymi détmi budou vyhledavat specidlni atrakce pro déti a spolehlivost
oproti starSim lidem, ktefi se zaméii prfevazné na spolehlivost a uspornost (Horner
a Swarbrooke, 2003, s. 158). Subjekty zabyvajici se tvorbou package mohou segmentaci
zakaznikl a zjiStovani jejich z4jmi a pozadavkl povazovat za Casove i financn€ néaro¢né,
ovSem stanoveni specializovanych z4jmu zédkazniki miiZze byt prospésné pro budouci ziskovost.
Jak tedy postupovat, aby doslo k vytvofeni vhodného, dostate¢né atraktivniho produktu pro
kazdy segment na trhu? Na Obrazku ¢.1 je znazornéna faze tvorby nového produktu

Vv cestovnim ruchu. Autofi apeluji na dodrzeni pfesné struktury, protoze opomenuti jedné ¢asti

by mohlo vést K riskantnimu kroku pro firmu.

Obrazek 1 Faze tvorby nového produktu

Piedbéina predstava
Hruby ad;ad nakladn
Studie 1:r‘z'ﬂ‘gr efelctivnosti

Urcent mista
Knralcct naldadni
Pocty n;ivitémﬁcﬁ a odhad trzeb
Finan¢ni zhodnoceni
Identifikac e*zdrnjﬁ financi

v
Detailni navrh a plan véetné jednotlivych fan

Zdroj: Horner a Swarbrooke, 2003, s. 172
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Kromeé stanoveni cilové skupiny je vV neposledni fad¢ diilezitd atraktivita turistické destinace,
kterd mize byt definovana jako ,kombinace relativni dualezitosti pfinosu pro navstévnika
a schopnosti destinace ovlivnit vnimani této dulezitosti navstévnikem* (Vanicek, 2007, s. 80).
Ptinosem cestovniho ruchu pro navstévnika tak muze byt napt. pozitek z kulturnich akci,
festivalti ¢i jinych atrakci. Vanicek (2007, s. 80) v této souvislosti hovoii o tzv. zakladni
hodnoté destinace. Nelze ovSem opomenout, Ze atraktivita destinace je zaloZena na zcela

subjektivnim vnimani.

Poptavka po produktu cestovniho ruchu je také ovlivnéna ¢asovym obdobim, kdy je produkt
nabizen. Nabizet dovolenou u mote muize byt atraktivni i v lednu, ov§em pfevazna vétsina lidi
upiednostni v tomto obdobi lyzaisky zajezd. Zamysleni nad odliSnym typem produktu dle
obdobi miiZze pfinést dané destinaci vyrazné lepSi poptavku nez pii jednotné¢ nabizeném

produktu bez ohledu na obdobi.
3.4 Tvorba ceny

At se snazime zaméfit na jakéhokoliv zdkaznika, at’ je cilem spolecnosti cokoliv, nikdy nelze
opominat cenu, protoze je hlavnim ,nastrojem*, ktery prodava potenciondlnim zédkaznikiim
a ma navaznost na v§echny segmenty marketingového mixu. Navic ,,cena plisobi jako magnet —
nékteré zdkazniky pfitahuje, jiné odrazuje. Lidé maji sklon posuzovat a vnimat sluzby

a vyrobky piedevsim podle ceny* (Morrison, 1995. s. 465).

Stanoveni a tvorba ceny je nejnaro¢néjsi proces pro destina¢ni management, protoze cena je
ovlivnéna mistnimi faktory, jako jsou konkurence, sménné kurzy, inflace a Zivotni Groven
obyvatelstva. Napt. pii porovnani Japonska a Ceské republiky z hlediska cestovniho ruchu lze
dojit k zavéru, e Japonci povazuji Ceskou republiku za extrémné levnou zemi pro cestovant,
pficemz Cesi musi vynalozit pomérné velkou &ast finanénich prostiedkd na cestovani do

Japonska. Dal$im problémem mohou byt regulace jednotlivych stat a statni vlastnictvi.

Ceny jsou do zna¢né miry také ovlivnény zamérem, kterého se snazi firma na trhu dosdhnout.
Podnik se miZe snazit o ziskani podilu na trhu, o vyssi zisk nebo zvysSeni povédomi o znacce.
Podle stanoveného cile se nasledné¢ vymezuji cenové strategie, které délime na (Zapletalova,
2004, s. 57):

e strategie souvisejici s produktovou strategii,

e strategie v etapé zavadéni vyrobku na trh,
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e strategie vztahu cena—kvalita,
e strategie cenové diferenciace,

e Strategie cenového soutéZeni.

Cenov¢ strategie piimo navazuji na metody stanoveni cen (Zapletalova, 2004, s. 60):
e nakladovy zplsob tvorby ceny,
e tvorba ceny orientované na konkurenci,
e tvorba ceny orientované na zakaznika,

e syntetizujici metody.

V ptipad¢ tvorby ceny pro destinani produkt by mélo byt prvotnim zamérem presveédcit
zakazniky, aby pouzivali dané vyrobky nebo sluzby (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 176).
Dulezitym prvkem pfi stanoveni ceny je vhodné spojeni kvality sluzby s cenou. Prodéavat sluzby
luxusniho hotelu pod cenou by z pohledu zédkaznika mohlo vyvolat pocit nejistoty. Také
Brassington a Pettitt (2012, s. 225) ve své publikaci uvadi, ze piili§ nizka cena mize odrazovat
zakaznika od potenciondlné nizsi kvality poskytovanych sluzeb. Primérné nastavena cena za

kvalitni sluzby se jevi jako idedlni prvek pro kazdy segment trhu.
3.4.1 Postup pri tvorbé ceny package

V ptipad¢ tvorby ceny balickli sluzeb je angaZovano vice spole€nosti, organizatorl
a zprostiedkovatelll. Pfi zainteresovanosti n€kolika spole¢nosti Casto dochéazi k nevédomosti
danych zprostiedkovatelli o cené. Palatkova (2006, s. 144) uvadi, ze n¢kteii zprostiedkovatelé
cenu viubec nestanovuji, fada z nich viibec s cenou nepracuje a nema piehled o cendch
v konkurenénich destinacich. Napiiklad DMO? je organizace, kterd postrada piehled v cenové
funkci, tuto funkci pfenechava dalSim turistickym subjektim ¢i organizacim, se kterymi
spolupracuje (Morrison, 2013, s. 21). Takovy typ organizace se zaméfuje vetSinou na propagaci

a atraktivity destinace.

Proces tvorby ceny se li$i v zavislosti na produktu. Tvorba ceny produktu v cestovnim ruchu
ma specifické a spolecné znaky, které v praxi pretrvavaji. ,,Z hlediska destinace miizeme cenou

nazvat relativni hodnotu produktu nabizeného vybranému segmentu trhu, kterd musi byt

3 Organizace destina¢niho marketingu a managementu.
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dostate¢n¢ vysoka na to, aby pokryla fixni i variabilni ndklady a aby umoznila dosdhnout zisk*

(Kiralové, 2003, s. 104).

Cena se stanovuje na zaklad¢ hodnoceni fixnich a variabilnich naklad, mnozstvi zakaznikt
a ziskového rozpéti. Nejdiive si kvalifikujeme fixni naklady, které budou stejné bez ohledu na
pocet zakoupenych balickt sluzeb. Jedna se o naklady na propagaci. Nasleduje specifikace
variabilnich nakladt, do kterych jsou zahrnuty ptimé naklady souvisejici s poskytovanim
danych sluzeb a s dalsimi polozkami v rdmci sluzeb. DalSim krokem je kalkulace celkovych
nakladi package na osobu, kde musime odhadnout pocet zakazniki, které o¢ekavame jako

potencialni ndkupci balicku sluzeb (Morrison, 1995, s. 282, 283).
3.5 Destinace a marketing rizeni destinace

,Predmétem marketingu nemiize byt pouze produkt ve svém uz§im vymezeni, ale celad
destinace* (Vanicek, 2007, s. 79). Proto je nutné pro potieby marketingového tizeni destinace
nejdiive vymezit pojem destinace. Destinace je chapana jako geograficky prostor, ktery
klientovi nabizi odpovidajici produkt a uspokojuje jeho o¢ekavani (Palatkova, 2011, s. 11).
Svétova organizace cestovniho ruchu definuje destinaci jako ,,misto s vhodnymi atraktivitami
ve spojitosti se zafizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu
zvolil pro navstévu“ (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011, s. 42). V obou piipadech se autofi
shoduji v nabizeni vhodného atraktivniho produktu na ide4dlnim misté. Nemusi se nutné jednat
o fyzicky hmatatelné existujici produkt, ale 1 nehmotny koncept zakotveny v mysli zdkaznikd.
Do nehmotného konceptu se fadi napft. tradice dané oblasti, jeji zvyky nebo historie. Obecné se
jedna o attractions (atraktivity), které Ize chapat jako primarni nabidku cestovniho ruchu.
Stange a Brown (2011, s. 4) je definuji jako jakykoliv objekt, osobu, misto ¢i koncept, ktery

ptitahuje lidi geograficky za urCitym zazitkem rekreac¢niho, duchovniho ¢i jiného charakteru.

Atraktivita patii do komponentii cestovniho ruchu, tzv. Sest A, mezi které patii (Kiral'ova, 2003,
s. 15, 16):

e atraktivity,

¢ infrastruktura umoznujici pohyb do atraktivit destinace,

¢ infrastruktura umoziujici pobyt v destinaci,
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e dostupné balicky sluzeb,

e aktivity*.

Diky rozmanitosti pozadavka klientti na cilovou destinaci se atraktivita destinace muze liSit
v zavislosti na preferencich zékaznika. Kazdy navstévnik definuje atraktivity destinace rozdilné
ajeho zajem o administrativni zalezitosti, zisk podnikt a zdroje dodavatelti je minimalni (Wang
a Pizam, 2011, s. 24). Proto si kazdy podnik specifikuje navstévnické atraktivity v destinaci.
Lze je 1ze rozd¢lit do nasledujicich skupin (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 113):

e starobylé pamatky a historické stavby,

e oznacené oblasti, parky a zahrady,

e tematické zadbavni parky,

e zajimavosti zZivota v pfirode¢,

e galerie uméni a muzea,

e archeologicka pracovisté (naleziste),

e tematickd nakupni mista,

e zabavni a rekreacni parky.

Destinace se tak v ramci cestovniho ruchu stava dilezitym aspektem ekonomické politiky
mnoha regiontl. Jeji samotny rozvoj by v nejlepsim ptipadé mél byt podporovan nejvyssimi
organy. V ramci Ceské republiky Ize hovofit o regionech, méstech a obcich, avsak zahrani¢ni
podpora destinaci mize byt zprostiedkovana jinymi organy ®> (Morrison, 2013, s.25).
Vseobecné plati, ze vysledkem aktivit vyse zminénych organii by mél byt destinacni

management.

Marketingové tizeni destinace, také znamé pod nazvem destina¢ni management, je ,,strategie
a cesta pro silné regiony, které maji odvahu ke koncentraci sil pro spole¢ny rozvoj, organizaci
a aktivni prodej jejich klicovych konkurenénich vyhod. Touto cestou vznikaji destinace, které
nabizeji klientovi perfektné zorganizovany fetézec sluzeb odpovidajici jeho volbé, ktery
zahrnuje vSe od informaci a pohodIné rezervace pies bezchybny pribéh pobytu az po navrat
domu‘ (Palatkova, 2011, s. 20). Jedna se o vzajemné propojeni marketingu a managementu

s cilem ovlivnit poptavku po destinaci.

4 attractions, accessibility a ancillary services, amenities, available packages, activities — , Sest A“
5 V Ciné je napt. destinaéni management podporovan tzv. Cinskou nirodni spravou turistli. Amerika a Austrilie
jsou v ramci destinaéniho managementu pod spravou Statni turistické kancelafe (Wang a Pizam, 2011, s. 17).
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uspokojovani zékaznickych potifeb, ptani a pozadavkl, coz vyzaduje koordinaci, kooperaci
a vedeni subjekti v urcité destinaci. Scoot, Cooper a Baggio (2007) ve své studii zdUraziuji, Ze
pro vytvoieni dokonale fungujici sité destinaéniho managementu jsou vzajemné vztahy mezi
konkurenty a zucastnénymi stranami v dané destinaci zakladnim prvkem. To znamena, ze
konkurence vzajemné spolupracuje, komunikuje a vyméiuje si informace, aby vytvoftila uréity
nabidkovy bali¢ek pro potfeby zakaznikli. Do sit¢ destinacniho managementu jsou také
zapojeny cilové marketingové organizace (dale jen DMO), které nabizeji jak finanéni, tak
nefinan¢ni podporu pro tvorbu nového produktu. Jednd se o organizace, které efektivné
vyuzivaji specialni atraktivity destinaci a propaguji je findlnimu zakaznikovi praveé
prostfednictvim destinaéniho managementu (Morrison, 2013, s. 15). Existuji nazory, ze DMO
jsou nejvyssim prvkem destinaéniho managementu, ale bez podpory ostatnich subjektil

cestovniho ruchu a zainteresovanych zprostfedkovatelt by DMO nemohly fungovat.
3.5.1 Destina¢ni management a planované akce

Na zakladé vyzkumu jsou destina¢ni management a events (planované akce, udalosti) v mnoha
mistech oddélovany, ikdyz bylo dokazano, ze zahrnuti mistnich udalosti je pro destinaci
nadmiru prospés$né, protoze poskytuji navstévnikiim novy pohled na obyvatele destinace, jejich
zvyky a kazdodenni rutinu. Z perspektivy destinace je diilezité vzit v ivahu kombinaci udalosti,
které jsou propagované v ramci celého roku. Jednéd se o udélosti prezentované v ,kalendafi
planovanych akci®. Detailni popis kazdé udélosti je popsan na propagacnich materidlech a na
internetovych strankdch (Yang a Pizam, 2011, s. 244). I kdyZ se ve vétsin€ piipadli jedna o malé
udalosti, jejich zahrnuti do jiz zminéného balicku sluZzeb miize mit pomérné velky vyznam.
Stane-li se soucasti balicku napft. oslava ptichodu jara, dostane névstévnik uplné jiny pohled na
atraktivitu destinace a zvysi se pravdépodobnost jeho navstévy nasledujici rok ve stejném

¢asovém obdobi.
3.6 Destinaéni karta

Turisticka karta je Casto oznacovana vyrazy destina¢ni karta, CityPass nebo navstévnicka
karta. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu pouziva pojem ,navstévnicka karta“, ktera je
definovana jako ,,karta, kterou navstévnik mtize obdrzet zdarma, nebo si ji zakoupi za poplatek.

Karta umoznuje ziskat slevy v atraktivitach cestovniho ruchu, ve sluzbach cestovniho ruchu,
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pfi dopravé v destinaci (mistni doprava muze byt pro drzitele karty i zdarma)“ (Zelenka

a Paskova, 2012, s. 371).

Jak jiz bylo nastinéno v tivodu prace, turistické karty nabizi drzitelim tusporu finan¢nich
prostiedki, a to v oblasti dopravy, kulturnich akci ¢i vstupti do konkrétnich pamétihodnosti.
Déle mohou byt zahrnuty slevy na ubytovani nebo stravu. Rozsah nabizenych sluzeb se odviji
od nabidky poskytovatele karty. VV mensich regionech se sleva na ubytovani a stravu vyskytuje

vV pomérné mensim zastoupeni nez ve vétSich regionech.

Turistickd karta neni vyhodna pouze pro drzitele karty, ale 1 pro samotné poskytovatele karet.
Karty slouzi jako cenny zdroj informaci, ktery mize poslouzit jako prosttedek zlepSovani
sluzeb do budoucnosti. Hovotime pievdzné o online turistickych kartach, kde je vyzadovano

ptihlaseni a schvaleni zpracovani osobnich tdaji. Dale slouzi jako prostiedek navyseni zisku.

Poskytovatelé turistickych karet se snazi prostfednictvim lakavych sloganti navnadit
potencialni nové klienty ke koupi karet. V Americe se jednotné vyuziva slogan ,,Utrat’ malo,
zazij vice* (CityPass, 2020). Japonsko je mnohem napaditéj$i ve sloganech, které jsou ve
vétsing piipadl viditelné ihned po piijezdu do dané destinace. Napi. Fukuoka vyuZiva slogan
»Prozkoumejte Fukuoku za méné penéz pomoci FUKUOKA TOURIST CITY PASS®.
Japonska meésta ovSem cCeli jedné velké nevyhodé€. Propagace probiha az na misté. Na
internetovych strankach se dozvime pouze zékladni informace o turistickych kartach, ale

konkrétni informace jsou poskytovany az v destinaci.
3.6.1 Druhy karet

Kazda karta je ojedinéla. Nelze aplikovat jeden vzor na vSechny staty ¢i regiony, protoze
destinacni management kazdé destinace si vytvaii vlastni podminky pro svou vlastni turistickou
kartu. V nékterych ohledech jsou pro karty nastaveny stejné podminky, ale ve vétSin€ pripadt

je dulezité, aby si navstévnik prostudoval konkrétni nabidku dané destinace.

Karty se mohou liSit jak z C¢asového, tak z izemniho hlediska (jsou casto vymezeny
i konkrétnim méstem, regionem). V Ceské republice je napf. zavedena karta pro Olomoucky
kraj, ktera ma za cil predstavit navstévnikovi atraktivity celého Olomouckého kraje. Naproti

tomu Praha napf. nabizi turistickou kartu platnou pouze pro Prahu.
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Platnost karet je vétSinou ovlivnéna velikosti cilové destinace a jeji vytizenosti. Proto se
muzeme setkat s kartami 24hodinovymi, dvou- nebo tfidennimi. Né&které karty, jako napf.
Niederosterreich-card, jsou platné nékolik mésicti nebo také az jeden rok. V ptipad¢ celoro¢né
platnych karet se jedna o karty, které nabizi pouze omezeny rozsah zvyhodnénych sluzeb. Napf.
na ostrové Sikoku je dostupna celoroéni turisticka karta, ktera slouzi pouze pro vstup do Naruta

zabavniho parku.

Z nabidkového hlediska se karty mohou lisit na zédklad¢ preferenci navstévnika. Néktera vEtsi
meésta s bohat$i nabidkou si mohou dovolit vytvofit vice druhil karet, které jsou ptizpisobené
potfebam drzitele (napft. turisticka karta zaméfend na pamétihodnosti, turisticka karta zamérena
na sportovni nabidku, turistickd karta zaméfena na relaxaci). V horskych oblastech se mezi
nejpopuldrngjsi turistické karty zatadily karty, jejichz soucasti je také napt. zapujceni kola.

V meéstskych ¢i piiméstskych oblastech je casto soucasti nabidky sleva na vefejnou dopravu.

Déle mtizeme karty délit podle typu nebo poctu tcastnikli. Velice oblibené jsou napt. rodinné
karty do Disneylandu, které nabizi Sirokou $kalu zabavy pro celou rodinu. Tento druh karet
vyuziji pfevazné rodiny na jeden den, kdy si dopravu do cilové destinace zajisti samy. Déle také
karty pro jednotlivce nebo pro studenty, ktefi kupuji karty pfevazné za icelem nizkych nakladt
na dopravu. Jinym typem jsou détské karty, jejichz vydani je podminéno zakoupenim turistické
karty alespon jednoho dospélého. Specidlni nabidky se také dockaji seniofi, ktefi neplati cast

poplatku na dopravu, proto je turisticka karta za zvyhodnénou cenu.

Turistické karty lze ve vétSiné piipadl zakoupit dvéma zplsoby, ato prostfednictvim
informacniho centra dané oblasti (mésta), nebo online (pfes internet, specializované aplikace).
Ke kazdé turistické karté obdrzi navstévnik brozuru s vypisem pameétihodnosti a aktivit, které
nabizi slevu nebo specialni nabidky (CityPass, 2020). V nekterych piipadech (Osaka CityCard)

je ndkup turistické karty podminén napt. ndkupem piepravni karty nebo ndkupem jiné sluzby.
3.7 Shrnuti teoretické casti

V teoretické c¢asti jsem definovala pojem marketing, cestovni ruch a marketingovy mix
V cestovnim ruchu a s tim spojeny bali¢ek sluzeb. Obsahem kapitoly jsou také jeho vyhody
anevyhody. Dale jsem se zaméfila na pojmy destinace, atraktivita, destinaCni management

a dilezitost propojeni téchto prvkil. V neposledni fad€ jsem stanovila, jak sestavit novy produkt

23



acenu, a co je nutné pii tomto procesu vzit v potaz. Cerpano bylo predevsim z kniznich &eskych

a anglickych publikaci, které byly volné dostupné.

24



4 PRAKTICKA CAST

Prakticka cast je roz€lenéna na dvé ¢asti. Prvni ¢ast se zamétuje na komparaci destinacnich
karet a druhé ¢ast mé za cil zhodnotit spokojenost dosavadnich klienta s turistickymi kartami

ve Fukuoce. Zavérem praktické ¢asti je vlastni navrh Niko-Niko turistické karty.

Ke zpracovani praktické ¢asti byl vyuzit Fukuoka City Visitor’s Guide, ptip. dal$i materialy
ptimo z konkrétni destinace, a informace od pracovnice turistického centra Hakata. Dale byli
kontaktovani potencionalni partneti, kteti by byli ochotni stimto projektem spolupracovat
a podpofit ho. Z divodu zachovani diskrétnosti jSou Vv praci nazvy a jména potencionalnich

partnert skryta.
4.1 Fukuoka

Japonsko je jednou z destinaci, kterou si nemitize dovolit kazdy. Pouze cena letenky z Ceské
republiky se pramérné pohybuje okolo 15 000 K¢, coz muze byt jednim z odrazujicich faktort
pro navstévniky. V opaéném piipad¢ dokaze Fukuoka nabidnout bohaté vyZiti pro milovniky
kultury a historie, ale je také idealnim mistem pro nads$ence pfirody, extrémnich sportti a znalct

dobrého jidla.

Hlavni mésto prefektury Fukuoka, téz nazyvané ,,nejmladsi mésto Japonska*®, bylo v roce 2016
zafazenO V popularit¢ mést na 7. misto, ¢imZ si ziskalo vysokou navs$tévnost, ktera se
Vv poslednich ttech letech postupné zvySuje. Diky svému ojedinélému umisténi je nejvice
navs§tévovano turisty z Koreje, Ciny a Taiwanu, avsak turisté z evropskych zemi rok co rok

zvySuji zajem o cestovani do této destinace.

Graf 1 znédzorniuje posledni vydanou statistiku ristu navstévnosti Japonska, ¢lenénou dle
jednotlivych prefektur. Do statistiky nejsou zahrnuti cestovatelé, kteti vstoupili do Japonska na
delsi casové obdobi za ucelem studia ¢i prace, ddle nejsou zahrnuti pfestupujici pasazéfi.
Navstévnost ve Fukuoce v roce 2019 vzrostla 0 8,7 % v porovnani s rokem 2018, ¢imz si

vyslouzila 7. misto z celkovych 47. prefektur.
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Graf 1 Statistika navstévnosti Japonska podle prefektur v roce 2019
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Zdroj: Japan National Tourism Organization: Japan Tourism Statistics, 2020

Fukuoka je rozdélena do né¢kolika Casti, nejvétsi z nich je tzv. Fukuoka-si, dale Kitakjasu,
Dazaifu-si a mensi oblasti, které patii do dané prefektury. Z kazdoro¢né provadéné statistiky
INTO je zietelné, Ze nejvice turist v roce 2019 zavitalo do Fukuoka-$i, jak dokazuje Graf 2.
Z piedbéznych informaci o navstévnosti v roce 2020 se Fukuoka-si dostala vysoko pod pramér

Vv celkové navstévnosti za poslednich 10 let.

Graf 2 Navstévnost podle oblasti
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Zdroj: Japan National Tourism Organization: Japan Tourism Statistics, 2020
Mezi nejnavstévovanéjsi atraktivity 1ze zatadit:

Akvarium Uminonakamici, které ma predstavovat ,more Kjusu“. Jedna se o akvarium
prefekturalné znamé po celém poloostrové. K akvariu piiléha park, znamy pro sezonni krasu

o w7

kvétin, se kterymi jsou spjaty kvétinové festivaly, Festival razi, Kosmicky festival aj.
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Fukuoka Tower® je nejvyssi pobfezni vézi v Japonsku, jejiz soucasti je restaurace a tzv. ,,patro
milenct®, které je nejnavstévovanéj$im mistem v obdobi Valentyna. Kromé krasného vyhledu
na moie a mésto si véz lze vychutnat také v noci, a to diky iluminacim viditelnym po celém

okoli.

Marizon na Momo¢i plazi je perfektni destinaci pro odpocinek. Pozornost si ziskala také mezi
milovniky plazovych a rodinnych aktivit. V letnim obdobi jsou zde potfadany festivaly a letni

sportovni aktivity.

Marinoa City ptedstavuje komplex obchodt a zabavnich automatti pro déti i dospélé. Hlavnim

lakadlem pro navstévy jsou oblibené ruské kolo nebo bily kostel.

Park Ohori je oblibenou destinaci v§ech v€kovych skupin, a to diky sportovnimu i kulturnimu
vyziti. Jeho soucasti je japonské zahrada pfedstavujici typickou krasu japonského mysleni. Je
vhodny pro navstévniky, ktefi potiebuji uniknout z hektického Zivota, a také milovnici ¢aje zde

naleznou své misto na Terase Ohori Jame.

Svatyné Atago je jednou ze tii hlavnich svatyni zasvécenych bohu Atago. Kazdy rok je misto
navs§tévovano navstévniky z celého Japonska, a to na zaklade¢ presvédceni, Ze navstéva svatyné

pomaha odehnat zlo a ptinasi Stésti v soukromém i1 pracovnim Zivoté.

Park Cuo Tendzin piedstavuje specificky komplex budov porostlych zeleni. Diky ojedin€lému
umisténi ,,uvniti mésta“ slouzi navstévnikim prevazné k odpocinku. Na jafe a v zimé zde

naleznou vyziti milovnici expozic a festivalu.

Svatyné Dazaifu je zasvécena Sugawaru Micizanemu, bohu vzdé¢lanosti, ktery byl do této
oblasti poslan do vyhnanstvi. Pro vstup do svatyné¢ musi navstévnik ptekrocit vlastni Zivotni
cestu, tedy ,,most minulosti®, ,,most pfitomnosti* a ,,most nejasné budoucnosti“. Pfi navratu si

kazdy navstévnik miize zakoupit tradi¢ni japonské speciality, napf. umegae-moci.
4.1.1 Charakteristika nabizenych karet

Fukuoka nabizi jednodenni CityPass a specialni jednodenni ¢i dvoudenni dopravni kartu, ktera
nezajistuje slevy na vstupy do pameétihodnosti, ale slouzi pouze jako levny nastroj pro pfepravu

s moznosti vyuziti slevovych poukazli. CityPass a dopravni kartu 1ze zakoupit pouze v tisténé

6 V textu je pouzit originalni oznadeni ,,tower* bez prekladu.
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podobé v informa¢nim centru hlavniho nddrazi Hakata, informacnim centru TendZzin
a Vv informa¢nim termindlu letisté Fukuoka, kde jsou klientiim poskytnuty veskeré informace
ve tiech jazycich (anglictin€, korejstin€ a CinSting). Pii koupi karty musi turista prokazat, ze je
zahraniCni turista s turistickym vizem. CityPass ani dopravni karta nejsou uréeny pro Japonce
ani cizince s pracovnim nebo studentskym povolenim k pobytu. Po obdrzeni karty musi byt
fadn€ vyplnéno datum, v opacném piipad¢ je neplatnd. Abychom mohli vyuzit kartu pro
cestovani vefejnou dopravou zdarma, postaci u odd€lujicich piepazek metra ukazat dopravni

kartu ¢i CityPass povéfenym pracovnikiim; neni tedy nutné kartu oznacovat.
CityPass
Existuji dva druhy turistickych karet, které srovnava Tabulka 1.

Tabulka 1 Fukuoka CityPass

Fulkuoka CityPass
Druh zakladni zakladni + Dazaifi
Platnost jednodenni jednodenni
Cena dospély 346 K& 420 Ké
Cena dité 173 Ke 210 K&
Uminonakamii | Uminonalkamiéi |
Fukuoka Tower | Fukuoka Tower |
— Marizon na Momoé&i | Marizon na Momoéi |
Marinoa City | Marinoa City |
Sawara-ku Dazaifu |
Sawara-ku

Zdroj: vlastni zpracovani

Destinace v Tabulce 1 jsou sefazeny dle doporuceni turistického privodce tak, aby okruh byl
plynuly a nedochazelo ke zbytecnému vraceni se. Prvnim bodem trasy je Uminonakamici. Karta
umoziuje slevu 20 % na vstup do akvaria, takze celkova cena ¢ini okolo 150 K¢ pro dospélého.
Dalsi naplanovanou zastavkou je Fukuoka Tower lezici v oblasti Nisidzin, kde je diky
CityPassu zapocitana 80% sleva. Nasledné okruh plynule navazuje na pfilehly Marizon na
Momo¢i, kde v ramci turistické karty nejsou zahrnuty zadné slevy. Dalsi destinaci je Marinoa
City, které¢ 1 pfes svlij originalni nazev ,,city* neni samostatnym méstem. Jednd se o velkou

obchodni ¢ast na zapad¢ Fukuoky, kde najdou vyziti pfevazné zastanci nakupt. Pokud neni
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soucasti CityPassu také navstéva Dazaifu, je posledni zastavkou nakupni ulice Sawara-ku, ktera
se muZze pysnit nes¢etnou zabavou v jakoukoliv denni dobu. V této oblasti 1ze vyuzit slevu na

drinky zdarma ve vybranych restauracich.

Mezi dalsi slevy v ramci turistické karty (mimo okruh) patii napf.:

e 10% sleva na rybateni v parku Umizuri,

e sleva na vstup do zahrady Jusentei,

e sleva na vstup do zahrady Sofuen,

e sleva na vstup do zahrady Rakusuien,

e sleva v pivni zahradé Asahi, kde pfi objednani piva Asahi dostane navstévnik druhé
zdarma,

e jeden drink zdarma v restauraci s moiskymi plody Zauo Main,

e sleva 20 K¢ na pronajmuti kola na nadrazi v Dazaifu,

e sleva na vstup do muzei: Méstské muzeum Fukuoka, Muzeum uméni, Muzeum
asijského uméni, Muzeum lidového uméni,

e sleva na vstup do zabavniho parku Dazaifu.

Fukuoka CityPass zahrnuje v neposledni fadé moZnost cestovat po Fukuoce zdarma.

Dopravni spojeni jsou omezena na linky, které ukazuje Tabulka 2.

Tabulka 2 Rozsah platnych linek

Rozsah linek Doprava Platnost

autobus centnum méasta Fukuolka

Nigitecu (Zeleznice Ni%-Nippon)

viak stanice TendZin a stanice Dazaifn
Feleznice Kjas viak od stanice TakeSita do stanice Kasi, od
stanice Kafi do stanice Uminonakamici
Autobus Sowa autobus stanice Meinohara - mésto Marinoa
Mgsto Fukuoka (Bureau) metro finka Kuko, fmka Hakozaki, linka

Nanakuma

Zdroj: vlastni zpracovani
Fukuoka SubwayPass

Navstévnici, ktefi v rdmci cestovani potiebuji pouze levny prostfedek pro cestovani, je

dopravni karta idealnim feSenim. Ojedinélou vyhodou dopravni karty ve Fukuoce je navic
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moznost vyuziti slevového kuponu v hodnoté 100 K¢ v nakupnim centru Marinoa, V ndkupnim

centru TendZzin a v obchodnim centru Vioro. Ceny dopravni karty jsou znazornény v Tabulce 3.

Tabulka 3 Fukuoka SubwayPass jednodenni

Fukuoka SubwayPass

Platnost jednodennd
Cena dospély 128 K¢
Cena dité 64 K2

Zdroj: vlastni zpracovani

Na rozdil od dvoudenni dopravni karty 1ze ty jednodenni koupit pouze na vlakovém nadrazi
u specializované ptepazky. Platnost karet se vztahuje na dopravni linky Kuko, Hakozaki
a Nanakuma. Dvoudenni dopravni karta obsahuje dva zékladni okruhy (viz Tabulka 4)

vytvorené na zaklad¢ pozadavkl navstévniki.

Tabulka 4 Fukuoka SubwayPass dvoudenni

Fukuoka SubwayPass
dvoudenni dvoudenni
Plathost ] ] )
(kulturmi zaméfend) (odpoéinek a relaxace)
Cena dospély 170 K& 170 KE
Cena dité 86 K& 86 K&
letiste | letiste |
Canal City Hakata | Mariona City |,
svatyné Kusida | svatyné Atago |
Okruh prvnid den - -
svatyné Hakozaki | nalupi centrum Tendzin |
nalupd centrum Tendfin | | Jatal
Jatai
zahrada Sofue | Ohori park |
hrad Fukmuoka | F00 a botanicka zahrada |
) nakuprd centrum Hakata | Cio patk |
Okruh druhy den
letista Makasu |

nalopi centrum Haleata |,

letista

Zdroj: vlastni zpracovani

Zalezi pouze na drziteli karty, jakou trasu si zvoli. Je mozné si vytvofit vlastni okruh slozeny
z vyse zminénych nabidek, nebo si vytvofit zcela origindlni okruh. Drzitel karty musi brat na

védomi, Ze neni mozné stihnout v rdmci dvou dnti prohlidku obou tras.
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Z Tabulky 2 a Tabulky 3 je zfejmé, ze pro jednodenni dopravni kartu neni vytvoien zadny
okruh. Navstévnik ma moznost vyuzit okruhy z dvoudenni dopravni karty a dle vlastniho

uvazeni navstivit pozadovana mista.
4.2 Kumamoto CityPass

Jako jedno z kompara¢nich mést jsem zvolila Kumamoto, které se stejné jako Fukuoka rozléha
na ostroveé Kjusa. Obé mésta jsou si rozlohou podobna. Od roku 2016, kdy Kumamoto zasahlo
jedno z vétsich zemétieseni v historii Japonska, klesla navstévnost o 12 % oproti roku 2015.
Piesto se mésto mize pysSnit krasnou krajinou, ¢innou sopkou Aso s nejvétsi kalderou na svété
a mnoha dal$imi pamétihodnostmi, jejichZ navstévu si neodpusti zadny turista sméfujici na

ostrov Kjusu.
Kumamoto CityPass

Kumamoto vydava obdobné jako Fukuoka jednodenni CityPass, také zndmy pod pojmem
Wakuwaku CityPass, v piekladu ,,zajimavy®, ,nezapomenutelny*, ktery se ¢leni na tii druhy,

jak znazornuje Tabulka 5.

Tabulka 5 Wakuwaku CityPass

Wakuwaku CityPass
Druh karty druh 1 druh 2 druh 3
Platnost jednodenni jednodenni jednodenni
Cena 163 K¢ 210 K& 465 K&
hrad Kumamoto rozdifeni o druh 1 rozdifeni odruh 1 a2
Park Suizend® Aqua dom mésto Jamaga
FudZizalki Park Dom mésto Uto
Oblast phsobnosti centrum Kumamoto vstup na stadiony mésto Jacudiro
centrum mésta sportovid aktivity mésto Kikué
Aso
horke prameny

Zdroj: vlastni zpracovani

Kromé vyse uvedenych atraktivit, které Ize v ramci vefejné dopravy navstivit, je u karty

pfiloZen seznam mist, kde po ptfedloZeni CityPassu dostanou drZzitelé slevu na vstup. Jedna se 0:
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e  Me¢stské muzeum Kumamoto,

e Tacuja park,

e Zoologicka a botanicka zahrada Kumamoto,
e femeslnické centrum Kumamoto,

e prefekturdlni muzeum uméni Kumamoto.

Pii porovnani Wakuwaku CityPassu a Fukuoka CityPassu lze dojit K zavéru, ze se ve své
nabidce tolik nelisi. Obé mésta jsou pro navstévniky velice atraktivni, a to nejen z historického,
ale také zrekreacniho hlediska. K nejvétSim vyhodam CityPassit obou mést patii plynulé
naplanovani trasy tak, aby navstévnici rovnomérné sttidali relaxaci s navstévou pamétihodnosti
a zaroven se nemuseli zbyte¢né vracet. Informacni centra obou mést potvrdila, Ze se snazi

nezatézovat navstévniky do Gplného vycerpani, proto planuji navazujici trasu.

Taktéz jsou si CityPassy podobné ve formé karet. Karty jsou nabizeny pouze V papirové
podobg, kdy je potteba uvést presné datum ihned po obdrzeni (Wakawaku CityPass ma datum

predtisténo).

Wakuwaku CityPass je atraktivni pfevazn€ v moznosti navstivit 1 mensi pfilehla mésta, coz
Fukuoka CityPass nenabizi. Tento jev Ize odiivodnit mnoZstvim aktivit, které Fukuoka nabizi.
Kumamoto ma v porovnani s Fukuokou celkovou nabidku pamétihodnosti a kras mimo mésto,
proto ma turisticka karta dosah i mimo Kumamoto. Dale je turisticka karta vyjime¢na
nabizenymi druhy karet. Prvni typ karty (druh 1) se specializuje na mista typicka pro
Kumamoto, takze jej vyuZzivaji pfevazné turisté, kteti o dané prefekture maji pouze zakladni
informace. Dalsi dva druhy karet jsou pro specializované klienty, kdy druh 2 je urceny
pfevazné pro milovniky sportovnich aktivit, které lze v ramci nabizenych sluzeb navstivit
a zazit. Druh 3 je naopak sestaven pro navstévniky s pozadavkem na relaxaci a odpocinek, kdy
soucasti naplanovaného okruhu je i pobyt v horkych pramenech. Jak jiz bylo fe¢eno, Fukuoka
CityPass ma vytvotreny dva okruhy, jeden se zakladni nabidkou a druhy s navstévou Dazaifu.
Turisticka karta nema nijak roz¢lenény okruh pro navstévniky dle jejich pozadavka. Tuto
vlastnost ma pouze dopravni karta, ta ovSem nezahrnuje slevy na vstupy do pamétihodnosti

a jiné vyhody, které jsou obsazeny v CityPassu.
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4.3 KagoSima CityPass

Nejoblibenéjsim mistem vasnivych obdivovatelti pfirody je prefekturalni mésto Kagosima
s ptilehlou ¢innou sopkou Sakuradzima a nddhernymi rozhlednami a parky. Lakava nabidka
horolezeckych aktivit a vyhlidkovych tras se dostala do seznamu 20 nejnavstévovanéjSich mést

v Japonsku v obdobi letni sezony.
Kagosima CityPass

Kagosima CityPass, také znamy pod pojmem Cute Pass a piekladany jako ,,roztomily*,

,»pekny*‘, ma dvé varianty, viz Tabulka 6.

Tabulka 6 Kagosima Cute CityPass

Kagosima Cute CityPass

Platnost jednodenni dvoudenni

Cena 279 Ke 419 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

CityPass se nelii v nabidce slev na zaklad€ vybéru karty. Je proto pouze na volbé navstévnika,
zda si zvoli jednodenni, nebo dvoudenni kartu, jeho nabidku to nijak neomezi. Pro ob¢ varianty
plati stejné podminky bez rozdilu, 1i8i se pouze v délce platnosti. Lze je zakoupit v turistickém
centru v papirové podobé€. Po predloZeni CityPassu drZzitel obdrzi slevu v:

e muzeu zaméfeném na obdobi Meidzi,

e muzeu moderni literatury KagoSima,

e pohadkovém muzeu KagoSima,

e historickém muzeu Reimeikan,

e pamatnim muzeu Saigo-Nansu,

e zahrad¢ Senganen,

e akvéariu KagoSima,

e horkych pramenech Sakuradzima-Magma.

V karté¢ je zahrnuta ipfeprava trajektem z mésta KagoSima na pfilehly ostrov. Pii koupi
CityPassu ma kazdy drzitel moznost zucastnit se okruzni vyhlidky vyhlidkovym autobusem,
ktery zavitd na mista s vyhledem na sopku Sakuradzima a poté navstévniky dopravi zpét do

centra meésta.
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Drzitelé karty obdrzi pii vstupu do vybranych mist také maly darek jako pozornost. Z popisu
karty nelze prfedem zjistit, na jakych mistech a jaky darek drzitel karty obdrzi. Je vhodné si
predem stanovit dobu, kdy do této lokality cestovat, protoze CityPass nabizi i slevy na konkrétni
sezonni festivaly. Napi. v dubnu se zde konaji zapasy sumo nebo festival ruzi Kanoja, na které
CityPass v ramci nabizenych sluzeb poskytuje slevu pii vstupu. Konkrétni nabidka slev je

v ramci daného mésice navic obohacena o0 konkrétni udalosti.

Velice atraktivni vyhodou Cute CityPassu je moznost navstévy sezonnich festivalil a soutézi,
které mohou drziteli karty piedstavit destinaci iz jiného pohledu. V opacném piipadé
shledavam stejn¢ jako u Fukuoka CityPassu velkou nevyhodu v jeji kratkodobosti, kdy je
z ¢asového hlediska prakticky nemozné ,,uzit si“ veskerou krasu destinace. Cute CityPass se
obdobné jako Fukuoka CityPass vydava pouze v papirové formé&, coz miize byt pro vétSinu

navstévnikt velice nepraktické.

4.4 Celkové zhodnoceni

Srovnani jednotlivych turistickych karet z predeslych podkapitol 1ze shrnout do nésledujici

Tabulky 7.

Tabulka 7 Porovnani jednotlivych druht turistickych karet

Turisticka karta
Prefeldura | Diruh karty Fozsah Cena dospély | Cena dité Podoba karty
CitvPass zakladni | jednodenni 346 K¢ 173 K¢ papirova
CityPass zakladal |+ tnodenni | 420 Ke 210 K& papirova
Fukuoka + Dazaifu
jednodenmi 128 K¢ b4 K¢ papirova
SubwayPass
dvoudenni 170 K¢ 86 K¢ papirova
CityPass druh 1 jednodenni 163 K¢ 163 K¢ papirova
Kumamoto | CityPass druh 2 jednodenni 210 K¢ 210 K¢ papirova
CitvPass druh 3 jednodenni 465 K¢ 465 K¢ papirova
jednodenni 279 K¢ 279 Ke papirova
Kagodima | CityPass
dvoudenni 419 K¢ 419 K¢ papirova

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z Tabulky 7 je ziejmé, ze vSechny zkoumané turistické karty jsou v papirové podobé, nejsou
tedy v elektronické ¢i webové podobé. Kumamoto a Kagosima turistické pasy maji jednotnou

cenu pro dité i pro dospélého.

V ramci zhodnoceni turistickych karet je nutné podotknout, ze vétSina turistickych karet
v Japonsku je kratkodoba z diivodu rozmanitosti pozadavkt cestovatele. Jak jiz bylo uvedeno
v uvodu praktické ¢asti, Japonsko nepatii mezi levné destinace, proto v piipadé vycestovani do
Zemé zapadajiciho slunce chce turista vidét vSechna turisticky oblibena mista, takze kazdy den
stravi v jiné prefektufe. Turisticka destinace Fukuoka neni vyjimkou. Nasledujici Graf 3
znézornuje pohyb navstévnikli v dané oblasti. Nejvice navstévnikl v ramci Fukuoky se zdrzuje
v oblasti Fukuoka-si, Dazaifu a dalSich ptilehlych oblastech spadajicich pod danou prefekturu.
Ovsem vysoké procento navstévnikd vyuziva Fukuoku pouze jako pfiletovou a odletovou

destinaci, kdy napft. vysoké procento turistl pfileti do Fukuoky, poté ptesidli do Kumamota

a nasledné opét odleti z Fukuoky (viz Graf 3, 4. fadek).

Graf 3 Pohyb turistt vV ramci jednoho dne z/do Fukuoky

ukuaka-shi-* Dazaifu-shi-> Fukuoks-shi I
Fukuoka-shi -» Beppu-shi IINIIEININININININININIG
Fukuoka-shi -> Yufu-shi NI
Fukuoka-shi -» Kumamoto-shi-> Fukuoka-shi I

Fukuoka-shi -» Yufu-shi -* Fukucka-shi I
Fukucks-shi I

Kitakyushu-shi -

W

o

Yufu-shi-> Fukucka-shi NI
Fukuoka-shi -» Kitalkyushu-shi-> Fukuoka-shi I

Beppu-shi-> Fukucka-shi
agasaki-shi-» Fukuoka-shi
Osaka-shi-> Fukucka-shi
Dazaifu-shi-* Fukuoka-shi
Fukucka-shi -> Nagasaki-shi -> Fukucka-shi
Fukuoka-shi-» Nagasaki-sh
Hiroshima-shi-» Fukuoks-shi

Fukuoka-shi -» Kitakyushu-shi
Fukuoka-shi -> Shimonoseki-shi -> Fukucka-shi

Kumamoto-shi-» Fukuoka-shi

[
N

Zdroj: Japan National Tourism Organization: Japan Tourism Statistics, 2020
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Tento jev vytvari urCity tlak na turistické centrum Hakata, aby vytvarelo lepsi a pestiejsi
nabidku v ramci samotné prefektury a Fukuoka se tak nestala pouze ,,odletovou a pfiletovou

destinaci®, ale cilovou destinaci, kam lidé primarn¢ cestuji za stravenim ptijemné dovolené.
4.5 Dotaznikové Setieni

V této casti budou zveiejnény vysledky dotaznikového Setieni, kterého se ucastnilo
125 respondentdl  riznych narodnosti kromé japonské. Dotaznikové Setfeni probihalo
prostfednictvim internetového formulare. Sledované obdobi bylo stanoveno od roku 2016 do
roku 2020, kdy vybér pocate¢niho roku byl uréen na zaklad¢ piedpokladaného zlepSeni
navstévnosti této oblasti diky zafazeni Fukuoky do zebficku ,,Most livable cities in the world*.
Informace z informac¢niho turistického centra Hakata potvrzuji, ze doslo k primérnému zvySeni

navstévnosti Fukuoky v poméru s rokem 2015 o 15 %.

Originalni verze dotazniku v anglickém jazyce je uvedena v Piiloze VII bakalatské prace.

4.5.1 Zhodnoceni vysledki

Jak ukazuje Graf 4, nejvétsi procento navstévniki v prefekture Fukuoka bylo dle dotaznikového
Setfeni zaznamenano v roce 2017, kdy 32 % respondentti uvedlo, ze cestovalo do této oblasti
opatienim japonské vlady, které zakéazalo vstup cizincim S turistickym vizem na Uzemi

Japonska.

Graf 4 Kdy jste navstivil/a Fukuoku?

KDY JSTE NAVSTIVIL/A FUKUOKU?

W 2016
m 2017
m 2018

2019
W 2020

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z teoretické ¢asti prace je zndmo, Ze Fukuoka nabizi kromé turistické karty také dopravni kartu,
ktera slouzi jako slevova karta na cestovani. Graf 5 zndzornuje skutecnost, ze ve sledovaném
obdobi vyuzilo dopravni kartu pouze 17 % respondentll, zbyvajicich 83 % dotazovanych
zakoupilo Fukuoka CityPass. Dany jev lze odivodnit $patnou propagaci dopravni karty, kdy
pfevazna cast propagace je zaméfena na turistickou kartu. Z informaci od pracovnice
turistického centra bylo zjisténo, ze jednim z diivodii, pro¢ navstévnici nevyuzivaji dopravni
kartu Fukuoka, je vyuzivani Japan Rail Pass (dale jen JR Pass), ktery diky ptisobnosti po celém
Japonsku, patfi mezi nejvyuzivanéj$i zptsob levného cestovani. Dopravni kartu Fukuoka

vyuzivaji pouze navstévnici smefujici do Fukuoky.
Graf 5 Ktery typ turistické karty jste vyuzil/a?

KTERY TYP TURISTICKE KARTY JSTE
VYUZIL/A?

B Fukuoka CityPass

B Fukuoka Subway pass

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6 znazoriiuje spokojenost s turistickou kartou, kterou respondenti vyuzivali pfi cestach po
Fukuoce. Je patrné, ze pievladajici vétsina, tedy 54 % respondentt, byla s kartou spokojena.
Ovsem z vysledk je taktéz ziejmé, ze 28 % dotazovanych odpovédelo zaporné na spokojenost
s turistickou kartou a 7 % si nebylo jisto odpovédi. Pomér zapornych odpovedi je vysoky, proto

je divodné se oblasti spokojenosti nabizenych sluzeb dikladnéji vénovat.
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Graf 6 Byl/a jste spokojen/a s turistickou kartou?

BYL/A JSTE SPOKOJEN/A S TURISTICKOU
KARTOU?

H Ano

m Spise ano
Ne

MW Spise ne

m Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka méla piimou ndvaznost na sluzby a aktivity, které respondenti postradaji
v souvislosti s turistickou kartou (viz Graf 7), a to: ,,Co podle Vas uzivatelé turistické karty
postradaji nejvice, a co by je pfimélo kartu vyuzit znovu.“ Z divodu nesc¢etného mnozstvi
riznorodych odpovédi neni zpracovan k této otazce graf. Souhrnné 1ze vSak deklarovat, ze 58 %
respondentll neni spokojeno s papirovou formou turistické karty. Pfevazuji ndzory, ze pii ztraté
karty neni zarucena ,,pojistka®, jak dostat kartu nazpét, proto by elektronicka verze turistické
karty mohla ptedstavovat vétsi popularitu mezi navstévniky. Klienti vyuzivajici dopravni kartu

smétuji kritiku prevazné k rozsahu autobusovych linek a k ¢asovému omezeni karty.

Graf 7 Které aktivity nebo sluzby jste postradal/a, a mély by byt zahrnuty v turistické karté?

KTERE AKTIVITY NEBO SLUZBY JSTE
POSTRADAL/A A MELY BY BYT ZAHRNUTY V
TURISTICKE KARTE?

Nevim B

ZapUjceni lodi v Ohori Parku B
Vstup nasumo B
Gastronomické aktivity IS
Ucast na ¢ajovém obfadu IR
Festival a festivalové aktivity I
Rozsifeni karty pro vice autobusovych stanic I
Moznost vyzkouseni si kimona I
Sod6 aktivity

0 10 20 30 40

Zdroj: vlastni zpracovani



Z piedeslych kapitol je jiz znamo, Ze dopravni karta je ¢asové omezena na jeden ¢i dva dny,
kdy vyuziti linek a stanic je omezeno pouze na linku Kuko, Hakozaki a Nanakumu. Jeden

Z respondentii uvedl:

,.Cekal jsem, e dopravni karta bude vice flexibilni. Misto toho, abych cestoval po celé
Fukuoce, jsem se musel omezit pouze na urcita mista, kterd jsem mohl navstivit, protoze dosah
karty byl nedostacujici. Nakonec jsem si kromé dopravni karty koupil i normalni jizdenky na
mista mimo dosah dopravni Kkarty, protoze jsem ty mista opravdu chtél navstivit.” (respondent

1, muz, vék: 2649, némecké narodnosti)

Skutecnost, ze soucasna karta nabizi nedostatek sluzeb, se projevilo také v cené karty. Dle
vyzkumu bylo zjisténo, ze 40 % respondenttl je s kartou spokojeno, ovSem rozsah sluzeb je

nedostatecny.

Piekvapivym vysledkem je taktéZ v Grafu 8 znazornénd odpovéd’ ,,nevim* a ,,ne, viibec*, kdy
v souvislosti k celkovému poctu respondentt je 10 % u odpoveédi ,,nevim* a 13 % u odpovédi
,»he, vibec™ pomérné vysoké. Dvanact respondenti dodateéné uvedlo, ze by byli ochotni pii

roz$ifeni nabidkoveé $kaly zaplatit vyssi cenu.

»Vycestovat do Japonska je opravdu finan¢né zatézujici, proto jsem vyuZila turistickou kartu,
ktera mi na prvni pohled pfisla opravdu vyhodnd. Byla jsem vSak zklamana. Nejenze jsem za
dva dny nestihla skoro nic, ale jako milovnice dobrého jidla a zabavy jsem byla omezena pouze
na muzea a slevy v obchodech. Znovu bych si ji v takové podobé nekoupila.” (respondent 2,

zena, v€k 2649, italské narodnosti)
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Graf 8 Odpovida cena karty nabizenym sluzbam?

ODPOVIDA CENA KARTY NABIiZENYM
SLUZBAM?

M Ano, urcité

M Ano, ale v karté by mélo byt
zahrnuto vice sluzeb

H Ne

m Ne, vliibec

H Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Aby doslo k pfipadnému porovnani s jinou turistickou kartou, byla soucasti vyzkumu také
otazka ohledné navstévy jiné prefektury v ramci ostrova Kjusu (viz Graf 9), kdy bylo zjisténo,
ze nadpolovi¢ni vétSina respondentll navstivila pfevazné Fukuoku. Tuto skutecnost lze

odtivodnit pomérné vysokymi cenovymi naklady na vylet do Japonska.

Graf 9 Navstivil/a jste na Kjusu i jiné prefektury?

s

NAVSTIVIL/A JSTE NA KJUSU | JINE
PREFEKTURY?

HAno

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10 udava druhy turistickych karet, které respondenti vyuzili pfi navstéve jiné destinace
v ramci ostrova Kjusi. Opomeneme-li fakt, ze 33 % nevyuzilo zadnou jinou turistickou kartu,

patii mezi oblibené karty Kagosima CityPass, Kumamoto CityPass a dopravni karty.
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Graf 10 Jakou turistickou kartu jste v pribéhu Vasich cest vyuzil/a?

JAKOU TURISTICKOU KARTU JSTE V PRUBEHU
VASICH CEST VYUZIL/A?
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Kagosima CityPass
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Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci spokojenosti s turistickou kartou je otazka zobrazena v Grafull jednou
nez 22 % respondentll by turistické karté ve Skale od 0 do 5 udélila 5 a 3. OvSem celkové
procento nespokojenosti, které lze chapat od stupnice 2 aniZe, je také vysoké. 20 %
dotazovanych ohodnotilo turistickou kartu stupném 2 a 15 % dotazovanych 1. I kdyz je 5 ve
stupnici od 0 do 5 v poméru s ostatnimi ukazateli na nejvyssi hodnoté, stale je poméroveé vysoké

procento respondenttl, ktefi by turistickou kartu nedoporucili. V prvnich kapitolach této prace

wevr

Graf 11 Ve stupnici od 0 do 5, jak byste doporugil/a turistickou kartu Vasim znamym a
pratelim?

VE STUPNICI OD 0 DO 5, JAK BYSTE
DOPORUCIL/A TURISTICKOU KARTU VASIM
ZNAMYM A PRATELUM
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni tfi otazky dotaznikové Setieni se tykaly respondentii. Z Grafu 12 vyplyva, ze 57 %
dotazovanych jsou osoby ve véku mezi 26—49. Nizké procento uzivatelt turistické karty je ve
véku pod 16 let a ve véku nad 65 let. Pracovnice turistického centra potvrdila, Ze ve vétsiné

pfipadt do Fukuoky cestuji lidé mezi dvacatym a tficatym rokem.
Graf 12 Jaky je Vas vek?

JAKY JE VAS VEK?

M Pod 16 let
W 16-25 let
M 26-49 let
W 50-64 let
B Nad 65 let

Zdroj: vlastni zpracovani

Genderové rozdéleni navstévniki je rozloZeno rovnomeérné, kdy 58 % respondenti jsou Zeny

a 42 % muzi, viz Graf 13.

Graf 13 Jaké je Vase pohlavi?

JAKE JE VASE POHLAVI?

B Zena

B Muz

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otdzka dotazniku sméfovala k narodnosti nadvstévnik, kdy se podle Grafu 14 potvrdily
informace z turistického centra, Ze mezi nejvyssi podil navstévnika vyuzivajicich turistickou

Kartu, patii Korejci, Ciflané a Taiwanci, a to diky blizkosti téchto zemi. Na druhou stranu lze
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vypozorovat pomérn¢ Sirokou rtiznorodost evropskych statll, z nichz v poslednich 4 letech

pticestovali navstévnici do lokality Fukuoka.

Graf 14 Jaké jste narodnosti?

JAKE JSTE NARODNOSTI?
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Zdroj: vlastni zpracovani
4.6 Navrh turistické karty Niko-Niko CityPass

Produktem praktické casti je tvorba nové turistické karty Niko-Niko CityPass pro prefekturu
Fukuoka. Pojmenovani karty vychazi z japonského vyznamu slova Niko-Niko, tedy ,,usmivat
se, bavit se*; ndvstévnici by si méli navstévu destinace uzivat a odjizdet s tsmévem na rtech
s tim, ze destinaci v budoucnu znovu navstivi a doporuci ji pratelim ¢i znamym. K navrhu
turistické karty byly vyuzity pfevazné pozadavky navstévniki z dotaznikového Setfeni (viz

kapitola 4.5) a informace z porovnani turistickych karet (viz kapitoly 4.2 a 4.3).

Prvotnim cilem je rozsitit nabidku sluzeb stavajici karty za relativné piijatelnou cenu. V této
souvislosti byli kontaktovani potencionalni partnefi, ktefi by projekt Niko-Niko CityPass
podportili.
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Ztizovatelem turistické karty by bylo turistické centrum Hakata, které jako jediné ma opravnéni
vytvaret a zasahovat do tvorby novych produkti v rdmci turismu. Pivodni nabidka Fukuoka
CityPassu je soucasti turistické karty Niko-Niko a je obohacend o nové sluzby a aktivity,
zvetejnéné v nasledujicich kapitolach. Nova turisticka karta bude mit dvé podoby se
sedmidenni a ¢trnactidenni plsobnosti. Dosavadni turistické karty se vyznacuji kratkodobou
pusobnosti, coz je mrhani potencidlem destinace. Stanovena délka ptisobnosti byla vybrana na
zakladé pozadavku turistti z diskusniho fora a podle cestovniho privodce, ktery doporucuje
navstivit Fukuoku na minimélné 8 dni. Déle 1ze vychazet ze statistickych vysledkt JNTO, dle
kterych 30,7 % navstévnikl pobylo na uzemi Japonska v rozmezi mezi 7 az 13 dny. Delsi doba

je vyuzivana pouze pro pracovni ¢i studijni ucely (JNTO, 2020).

Dale vyvstala otazka, zda vytvofit i rodinnou kartu, coz bylo po konzultaci s turistickym
centrem zamitnuto z divodu kazdoro¢né provadénych statistik ndkupu turistickych karet, dle
kterych nevznikl zdjem mezi navstévniky o rodinny druh turistické karty. Ve vétsiné pripada

turistickou kartu vyuZzivaji jednotlivci nebo skupinka dvou az tii lidi.

Podoba karty: v porovnani s oblastnimi kartami bude taktéz v elektronické podobég, kdy

celkova propagace, stejn¢ jako u Fukuoka CityPass, bude provadéna formou webovych stranek.

Prodejni mista: turistické centrum Hakata, specializovana piepdzka na letiSti Fukuoka,

informacni turistické centrum Tendzin, Stanice NiSitecu Tendzin.
Pisobnost: prefektura Fukuoka, véetné mensich ptilehlych mést.

Propagace: byla by zajisténa v ramci jiz vytvoienych webovych stranek Fukuoka City Guide —
YOKAnavi, kde probiha propagace Fukuoka CityPassu a dopravnich karet. Propagace formou
letakovych propagacnich materialti je v tomto ptipad¢ neefektivni. Nabizi se pfipadné word-of-
-mouth, kdy by natocené ptispévky a vlogy ze samotné destinace propagované prostfednictvim
YouTube, Instagramu a Facebooku mohly piedstavovat vizualni ptedstaveni karty a destinace

samotné. Tento zpiisob propagace si ziskal velkou oblibu mezi mladymi cestovateli.’

Zapojené subjekty: turistické centrum Hakata, informacni centrum Suito, Vasara Kimono

Rental, Ippudo ramen, Oojama Shop, Hjotan no Kaitenzusi v Solaria Stage, Kasa-no-ja,

7 Propagace produktu byla zpracovéna pouze okrajové, a to z divodu nemozné spolupréice s japonskou propaga¢ni
agenturou, kterd zprostfedkovava Fukuoka CityPass. Na zaklad¢ omezeni spocivajiciho v partnerské smlouvé
turistického centra Hakata a konkrétni nezvefejnéné propagacni spolecnosti tak nebylo mozné vyuzit jiné
propagacni spolecnosti ke spolupraci.
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Nisitecu Group, Vision Inc., Hakata Green Hotel Annex, Hakata Green Tendzin, Fucukaici

Onsen.

Cely proces tvorby turistické karty bude probihat na zaklad¢é ptetvoieni karty stavajici, kdy

ptuvodné nabizené sluzby budou obohaceny o nové nabidkové spektrum, image a cenu.
4.6.1 Festival a festivalové aktivity

Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze jednim z nedostatkli turistické karty je nezarazeni
festivalovych aktivit do nabizenych sluzeb. Také vysledky porovnani s turistickou kartou
KagoSima, kterd si ziskala oblibenost mezi navstévniky pravé diky zafazeni nabidky

festivalovych aktivit, vytvorfily inciativu zaradit festivalové aktivity do nové turistické karty.

v o ww

Jaro vJaponsku se vyznacuje Festivalem tieSiiovych kvétd (také znamé pod pojmem
hanami), které patii mezi nejvyhledavangjsi festivaly v bieznu a dubnu. Ve Fukuoce se kona na
hrad¢ Fukuoka, do kterého je vstup zpoplatnén. Po domluvé s turistickym centrem by soucasti
Niko-Niko turistické karty byla 10% sleva na vstup do hradu, a to pouze v prubé¢hu
konkrétniho festivalu. Tento druh festivalu oceni ptevazné milovnici pfirody a dobré zabavy
Vv piirod¢é v kombinaci s dobrym jidlem. Pobliz hradu Fukuoka je v obdobi hanami umisténo

nekolik stankt s jidlem, kde navstévnik nalezne tradi¢ni pochutiny.

Fukuoka je specificka ttemi velkymi festivaly, mezi které se fadi Hakata Dontaku. Tento
zazniva ulicemi Fukuoky 3. az 4. kvétna, kdy rozmanitost a pestrost rtiznorodych aktivit je
nesCetna. Vstup na festival je zdarma. Pti festivalu se vétSina navstévniki odiva do jukaty ¢i
kimona, tedy tradi¢niho japonského odévu. Niko-Niko CityPass nabizi zaptjéeni kimona
vV obchodé Vasara Kimono Rental se slevou 200 K¢ z celkové ceny 600 K¢ za hodinu vypijceni.
Lze si vybrat z n¢kolika stylt ¢i materiald, proto pfi zapijceni vysoce kvalitniho kimona musi

navstévnik pocitat i s vyssi cenou. Kimona v obchodé dosahuji hodnoty az 100 000 K¢.

Poslednim nejznaméjsim festivalem jarniho obdobi je Hana macuri neboli svatek divek,
specificky pro krasnou vyzdobu vnitinich prostor domi, hradi a vystavnich mist. Mezi
nejkrasnéjsi zazitky z 3. bfezna, kdy se svatek slavi, patii plavba po kanalech v pFilehlém
mésteCku Janagawa, které je soucasti prefektury Fukuoka. 7% sleva pfi piedlozeni turistické
karty se vztahuje na plavbu po kanalu a na autobus piepravujici navstévniky od vlakového

nadrazi k pfistavisti kanalu. Slevu lze vyuzit 1 mimo sezénu.
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Zapijceni kimona ¢i jukaty u Vasara Kimono Rental je mozné taktéz v letni sezoné, kdy se
kona neséetné mnozstvi festivali a kdy urputné horko neni vhodné pro bézné obleceni kvuli
vysoké vlhkosti po celém Japonsku. Tento druh lehkého oblecCeni lze nosit i za bézného
vSedniho dne, bez specialni prilezitosti, proto se navstévnik nemusi obavat ptipadného povyku,

pokud by si jukatu zaptjc¢il i mimo festivalové obdobi.

Gion Jamakasa je druhy ze tii velkych festivali Fukuoky, ktery za¢ina 1. ¢ervence a trva po
dobu nasledujicich ¢trnacti dni. Po tuto dobu je mésto nadherné vyzdobeno a kazdy den se
konaji dle programu ptedstaveni, vystavy a expozice, kdy hlavnim zakoncenim je zavod
plovaki®. Pokud neni navstévnik mistni, je ndro¢né zorientovat se v programu celého festivalu.
Aby si drzitelé turistické karty dostate¢né uzili cely festival, nabizi jim turistické centrum
Hakata anglicky hovoficiho pruvodce a s Niko-Niko turistickou kartou dostanou 5% slevu na
celkovou sluzbu. Pokud bude turistické centrum kontaktovano s dostateCnym piedstihem

(3 dny pfedem), je moznost vyuzit i némecky a Spanélsky hovoticiho pravodce.

S létem se poji radovanky na plazi. Mezi nejnavstévovanéjsi plaze patii Momoci, ze které je
krasny vyhled na Fukuoka Tower a dalsi prilehlé ostrovy. Na plazi najdou vyziti pfevazné
zastanci sportu a vodnich aktivit. V pribéhu dne mohou navstévnici zavitat do pfilehlé
restaurace Marizon, kde drzitel Niko-Niko CityPassu dostane v 1été piti zdarma k jakémukoliv
objednanému jidlu. V Marizon se celoro¢né kona mnoho svateb, proto neni ojediné€lé, Ze zvony

v Marizon zaznivaji i nékolikrat do tydne.

Konec léta se vyznacuje krasnymi ohilostroji, doprovazenymi no¢nimi pout'ovymi aktivitami.
Nejvétsi ohnostroj se kona 1. srpna, a to v blizkosti Ohori parku, kde kazdy navstévnik dostane

neskladaci v&jit jako suvenyr.

Podzim je ve znameni tzv. momidZi neboli divani se na zabarvené listi. Tato aktivita je po
celém Japonsku velice oblibend a je taktéz spjata S Cajovym obfadem, ktery je ve vétSing
pfipadi v tomto obdobi pofdddn na otevienych terasach, pravé diky vyhlidce na krasu
padajicich listi. ZkuSenost s ¢ajovym obfadem nabizi v ramci nabidky sluzeb, informaéni
centrum Suito. Cajovy obiad v piivodni cené 1 300 K¢ za hodinu bude po piedloZeni turistické
karty snizen na 1 000 K¢, a to za ptedpokladu, Ze se po absolvovani tohoto kurzu navstévnik

ucastni 1 jiného kurzu v Suito.

8 Plovakem se oznaduje dfevéna 10metrova stavba ve tvaru lodi, kterou nosi zadvodnici na zadech po vyznacené
trase ve mésté. Po celou dobu zdvodu jsou odéni ve specidlnim odévu a tcastnit se mohou pouze muzi.
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Poslednim ze tii velkych festivali ve Fukuoce je tzv. HédZéja, jehoz ticelem je podekovani
bozstvu za hojnou tGrodu. Pfi tomto festivalu se ocekava navstéva svatyné Hakozaki, kde si
navstévnik mize zakoupit suvenyry pro Stésti, tzv. omamori. V ramci Niko-Niko turistické

karty je mozné zajit do blizké restaurace, ktera bude predstavena v nasledujici kapitole.

Zima je zacatkem piiprav na konec roku, proto se v této dobé nekonaji zadné specialni
i Vtomto obdobi si milovnici Vanoc uziji krasnou podivanou, a to diky iluminacim, které
prozafuji a zdobi celé mésto. Néktera vybrand mista, jako napf. hrad Fukuoka, potadaji
iluminacni exhibice s pohyblivymi svételnymi efekty, navstévované pievazné v nocnich
hodinach. Exhibice jsou zdarma. Dale se v blizkosti Hakata hlavniho nadrazi konaji vano¢ni
trhy, kde mohou navstévnici ochutnat vanocni japonské speciality. V rdmci vanoc¢nich trhii se

mize turista ucastnit vano¢niho losovani o darek, které je diky Niko-Niko CityPass zdarma.

Drzitel Niko-Niko CityPassu obdrzi vypis festivalovych aktivit rozdéleny dle ro¢niho obdobi
(viz Tabulka 8) a u prodejni ptepazky dostane doporuceni, které festivaly se v souc¢asné dobé

konaji.?

® Vypis festivalovych aktivit a slev bude zaji$tén i v ramci aplikace Niko-Niko.
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Tabulka 8 Ptehled festivalovych slev u jednotlivych ro¢nich obdobi

Festival Sleva
: . . 10% sleva na vstup do hradn
Festival tresfiovych kvéti
es esfiovich kvé Fulaoka
sleva 200 K¢ na zapijceni
J Hakata Dontaku
e e on kimona ve Vasara Kimono
. 7% sleva na plavbu kanalem
Hana macuri o
a dopravu k piistavisti
500 clen il
Gion Jamakasa - SE',:" ana anghclc‘.
hovoficiho privodee
Léto Marizon ?11:1 zdarma k objednanému
jidha
ohfiostroje veijir zdarma
Momidzi X
sleva 300 K¢ na kurz
Podzim | ¢ajovy obfad
° cajovy obTa Eajového obfadn
Hodzoja X
ihmminace X
Zima
vanocni trhy losovani o vanocni darek

Zdroj: vlastni zpracovani
4.6.2 Gastronomie

Kdyz se fekne Japonsko, spousta lidi si vybavi moiské plody, susi a jiné pochutiny. Je pravda,
ze Japonsko ma opravdu specifickou kuchyni a neochutnanim zdejsich specialit je navstévnik
oSizen o tradi¢ni chut’ Japonska. Kazda oblast Japonska ma vlastni specialitu a ani Fukuoka

neni vyjimkou.

Fukuoka je znama pro ojedin€ly druh ramenu, nudli zalitych hovézim vyvarem, ktery je
pfipravovan skoro v kazdé soukromé restauraci. Aby si drzitel karty mohl vychutnat tradi¢ni
chut’ Hakata rdmenu, nabizi restaurace Ippudo ramen slevovy kupon na dalSi navStévu
(platny ve vSech pobockach v ramci Fukuoky) a malé pivo zdarma pro ty, kteti predlozi Niko-
-Niko turistickou kartu. Ippudo ramen ma pobocky po celém Japonsku a ve Fukuoce 1ze nalézt

8 pobocek, a to:
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e Ippudo Hakata stanice,
e Ippudo Siobaru,

e Ippudo Meinohara,

e Ippudo Sanno,

e Ippudo Dazaifu Inter,

¢ Ippudo Ramen express Mariona City Fukuoka.

Diky firemni politice této znacky se zahrani¢ni navstévnici nemusi obéavat, ze by se
v pobockach nedokézali domluvit anglicky. Vzdy je pfitomen alespoil jeden pracovnik, ktery

hovofti plynule anglicky; menu a internetové stranky jsou taktéz v anglickém jazyce.

Dalsim typickym jidlem pro prefekturu Fukuoka je mocunabe neboli hrnec s drstkami, zelim,
¢esnekem a ostrym pepiem. Tento pokrm se vafi pfimo na stole zdkaznika, proto se jedna 0 jisty
druh potéseni, kdy si jidlo muze piipravit kazdy sam. Oojama Shop nabizi v ramci predlozeni
turistické karty dezert zdarma, a to za predpokladu, ze si zakaznik objedna mocunabe zakladni
set. Dezert je vZdy podle denni nabidky. Kvilli vysoké nav§tévnosti a oblibenosti restaurace je
nutné provést rezervaci min. 30 minut pied samotnou navstévou na internetovych strankach

restaurace. Internetové stranky Oojama jsou jak v japonském, tak anglickém jazyce.

Jak jiz bylo feceno, je susi pochutina, kterou si poji cizinci s japonskou tradi¢ni kuchyni, proto
i Niko-Niko CityPass zahrnuje slevu v restauraci Hjotan no Kaitenzusi v Solaria Stage. Jedna
se o restauraci se susi pokrmy, jeZ si zakaznik vybira z obéhového kola pted sebou. Tzn. mtze
si vybrat jakykoliv talifek a pti odchodu se plati dle po¢tu naskladanych talitk. Tento zptsob
stravovani je zébavny pro kazdého, kdo se s timto setkava poprvé, a taktéz pro stalé zdkazniky

je to oblibeny zptisob stravovani. Niko-Niko CityPass nabizi kazdy 10. talifek zdarma.

Milovnici sladkych pokrmii oceni slevu v obchodé Dazaifu Kasa-no-Ja, kde se podavaji
Umegae-moci neboli ryzové bochanky plnéné sladkou fazolovou pastou. Navstévnici Dazaifu

si tak mohou uzit chut’ tradiéni sladkosti se slevou 60 K¢ na set 10 bochanka.
4.6.3 Doprava

Rozsiteni dopravniho spojeni o dalsi linky, nez je uvedeno v Tabulce 2 v kapitole 4.1.1, nebylo
mozné. Rozsifeni linek je dlouhodobym procesem, ktery musi schvalit tfi partnerské dopravni
spolecnosti, proto Niko-Niko CityPass zahrnuje pouze dopravni spojeni zahrnuté ve Fukuoka

CityPassu.
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Nad ramec standardni nabidky je mozné vyuzit slevu 55 K¢ z celkové ceny 308 K¢ na jizdu
Fukuoka Open Bus, ktery provadi turistické vylety po celé Fukuoce v otevieném autobusu.
Autobus ma 3 trasy, ovSem turisticka karta plati pouze na jedinou trasu, kterd ma okruh
nastaven jen v ramci Fukuoky a nevyjizdi mimo prefekturu, k ¢emuz jsou uréeny zbyvajici dvé
trasy. Nabizena trasa se dale déli na denni a no¢ni. Cena denni a no¢ni trasy se nelisi, ovSem
,»trasa no¢niho zaficitho mésta“ patii dle navstévnikl k nejpozoruhodnéjSim nabizenym trasam

Z celé nabidky.
4.6.4 Kulturni aktivity

Jeden z pozadavki uZivatell turistické karty byla kaligrafie, kterou by radi v ramci navstévy
vyzkouseli. Informaéni centrum Suito se specializuje na prozitky pro cizince a v rdmcei navrhu
nové turistické karty souhlasilo se spolupraci, kdy z ptivodni ceny 200 K¢ za hodinu kaligrafie
s profesionalnim ucitelem nabizi slevu 12 % jak pro dité, tak pro dosp€lého. Suito je taktéz
znamé Kurzy tvorby japonskych sladkosti, na kterou drzitelé karty Niko-Niko obdrzi 10 %

slevu.

Ti, ktefi jsou obeznameni s historii Japonska, vnimaji hodnotu Fukuoky ptevazené z hlediska
nejstarSich dochovanych pamatek. Prvni nalezisté keramickych nadob pochazi pravé z této
oblasti, proto je drzitelim karty nabidnuta moZnost tvorby vlastniho keramického vyrobku
se 14% slevou, a to pobliz nadrazi TendZin v keramickém centru, kdy celkova doba kurzu je
90 minut. Pivodni cena lekce je 660 K¢. ZkuSeny lektor s 30letou zkusenosti s tvorbou doplni

vyuku o historky, které se za dob prvni keramiky vypravély mezi obyvateli.

Také zastanci sportu si uziji vyhody turistické karty Niko-Niko. Fukuoka je obklopena né€kolika
strmymi kopci a horami, proto nadSenci horolezectvi mohou vyuzit sluzeb informa¢niho centra
Suita a zapujcit si veSkeré vybaveni a $kolitele pro horolezectvi na prvni hodinu zdarma
a poté za cenu 450 K¢ za hodinu. Horolezecké a vySlapové trasy jsou roz€lenény dle naro¢nosti,

veku a fyzické zdatnosti ndvStévnika. Pro danou aktivitu je vhodné vymezit cely den.
4.6.5 DalSi slevy

Japonsko vyuziva jinou mobilni sit, nez je v Evrop¢ ¢i Americe, coz je velice nevyhodné pro
ty, ktefi potfebuji vyuzivat telefon na denni bazi. Ve vétSin€ obchodu je pFipojeni k internetu
zdarma, ale navstévnici vyuzivajici napf. internetové mapy mohou nepfipojeni K Wi-Fi

shledavat jako velky problém. Je mozné si Wi-Fi pfipojeni zakoupit po pfiletu na letisti, a to
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pouze Vv pfipad¢, Ze si klient objedna Wi-Fi bali¢ek alesponn 3 dny pied piiletem do Japonska.
Ve Fukuoce existuji kromé dlouhodobé pronajimanych Wi-Fi sluzeb, také kratkodobé sluzby
(Veltra, 2020):

e pronajem Wi-Fina 2 az 7 dnu,

e pronajem Wi-Fi na 8 az 14 dn1,

e pronajem Wi-Fina 15 az 22 dnu,

e prondjem Wi-Fi na 23 az 30 dnu.

Konkrétni program a cena se stanovuje piimo u prepazky na zékladé predpokladané doby
stravené Vv Japonsku. Obdrzeny router muze klient vratit na specializovanych piepazkach

i jiného letisté, neni tedy nutné odevzdavat router na letisti ve Fukuoce.

Pokud si turistickou kartu Niko-Niko zakoupi navstévnik na letisti, bude mu umoznéno po jejim
piedlozeni ziskat 12% slevu na internetové pripojeni. Turisticka karta Niko-Niko je
stanovena na 7 a 14 dnd, proto i v ramci Wi-Fi musi byt router drzen po dobu drzeni turistické

karty.

Dalsi vyhodu nabizi karta v rdmci ubytovani. Drzitelé karty maji moZnost vyuZit slevy ve dvou
hotelech:

e sleva 200 K¢ v hotelu Hakata Green Hotel Annex,

e sleva 200 K¢ pro jednu dospélou osobu a 100 K¢ pro dité¢ v hotelu Hakata Green

Tendzin.

Onsen je japonsky nazev pro horké prameny, které¢ slouzi k odpocinku a relaxaci pro v§echny
veékové skupiny. Maji dobry ucinek na zdravi, a dokonce i rodily Japonec zavita do onsenu
minimalné dvakrat roén¢. Ve Fukuoce se nachazi nékolik pobocek horkych prament. Pobliz
Dazaifu se nachazi Fucukai¢i Onsen, ve kterém ziska drzitel karty masaz zdarma pii bézné
navstéve, pficemz ji musi nahlasit den pfedem. VétSina horkych prament je urCena pro
navstévniky bez tetovani, proto by si turisté s tetovanim méli pfed navstévou zajistit kryci pasky

na tetovani.

Zakladni nabidka sluzeb Fukuoka CityPass je rozsifena o nasledujici sluzby a aktivity:
e sleva dle dané¢ho ro¢niho obdobi (viz Tabulka 9 a Tabulka 10),
e Ippudo ramen slevovy kupdn na dalsi navstévu (platny ve vSech pobockach v ramci

Fukuoky) a malé pivo zdarma,
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e dezert zdarma v Oojama Shopu,

e sleva na sladkosti v Dazaifu Kasa-no-Ja 60 K¢ na set 10 bochankd,

e sleva 55 K¢ z celkové ceny 308 K¢ na Fukuoka Open Bus

e sleva 12 % jak pro dit&, tak pro dosp€lého v informa¢nim centru Suito,

e sleva 10 % na tvorbu sladkosti v informa¢nim centru Suitu,

e 14% sleva na lekci keramiky u Tendzinu,

e sleva na horolezecké a vyslapové aktivity v informaénim centru Suito,

e 12% sleva na internetovy router,

e sleva 200 K¢ v hotelu Hakata Green Hotel Annex,

e sleva 200 K¢ pro jednu dospélou osobu a 100 K¢ pro dité v hotelu Hakata Green
Tendzin,

e masaz zdarma ve Fucukai$i Onsen.
4.7 Naplanovani trasy

Plvodni myslenku naplanovani trasy pro turisty, ktefi se nechtéji zabyvat sestavovanim
vlastniho programu na jeden ¢i dva tydny, vyuzije i Niko-Niko CityPass. Dle nabidky aktivit je
sestaven plan na sedm a Ctrnact dnti, kdy zalezi pouze na drziteli karty, zda planovanou trasu
vyuzije, ¢i ne. Trasa je planovana kontinualng, takze navstévnik nemusi piejizdét v ramci dne
zZ jednoho vzdaleného mista na jiné. TaktéZ byla snaha vytvofit okruhy tak, aby program nebyl
fyzicky vycerpavajici, proto se stfidaji dny odpo€inku a dny kulturnich zaZitkl a sportovnich

aktivit.

4.7.1 Sedmidenni Niko-Niko CityPass

Den piijezdu je pro kazdého cestovatele velice naro¢ny, pievazné pro Evropany a Americany,
ktefi po 16hodinovém letu uvitaji den odpocCinku. Navstévnici, ktefi si tento den zakoupi
turistickou kartu, si na letisti mohou vyzvednout router k pfipojeni na internet a ubytovat se.
V piipad¢, ze stale nemaji zajisténo ubytovani, lze vyuzit vyhod turistické karty a ubytovat se
v jednom ze dvou hotelii v ramci nabidky. Po celém mésté jsou rozmistény supermarkety nebo
1ze navstivit Ippudo ramen, otevieny do rannich hodin. Pfipadnou zabavu na prvni den miize

zajistit Tendzin nakupni centrum nebo prochazka po blizkém okoli.

Druhy den je naplanovan v duchu tradi¢ni japonské kultury, proto prvnim bodem cesty je park

Ohori, jehoz specifikem je rozsahlé jezero obklopené prirodou, vyhlidkou a nékolika mensimi
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restauracemi. Muzeum uméni Fukuoka a svatyné¢ Gokoku, ob¢ vzdalené asi 10 minut chiize od
parku Ohori, oceni pievazné milovnici umeéni, tradic a historie. Dalsi zastavkou je japonska
zahrada parku Ohori, ktera je do vytvotfena v zenovém stylu. Navstévnici zahradu vyhledavaji
pfevazné za ucelem psychického odpocinku od hektického zivota. Z japonské zahrady se jde
pfimo na lekci Cajového obfadu do informacniho centra Suito. Vecer se zakonci v karaoke

klubu, oblibeném nejen mezi mladezi, ale také mezi pracujicimi a milovniky zpévu.

Treti den se nese ve znameni odpocinku. Jednou z nejnavs§tévovanéjsich atraktivit je Fukuoka
Tower s pfizemnimi obchody a dal§imi atrakcemi. U Fukuoky Tower je umistén nastavec, jehoz
prostiednictvim se muze kazdy navstévnik vyfotit zdarma s vézi v celé jeji velikosti. Poté
nasleduje odpocinek na plazi Momoci a Marizon, kde 1ze vyuzit riznych sportovnich aktivit.
Ti, kteti nepreferuji odpocinek, mohou zavitat do blizkého muzea nebo do Centra DziSin, kde

nakupni dekada se tahne asi 2 kilometry ke stanici Sawara-ku, kde lze zakoupit suvenyry

a zaridit drobné nakupy. Na zavér dne je naplanovan vecerni vylet Fukuoka Open Bus.

Polovina tydne byva ¢asto krizovym dnem, proto je na €tvrty den naplanovan vylet mimo
centrum Fukuoky, a to do Janagawy, kam se v ramci turistické karty dostanou navstévnici
zdarma. Je pravda, ze pokud turista do Janagawy nezavita v obdobi jarniho festivalu, neni mésto
vyzdobeno, ale i v pribéhu roku nabizi toto misto nezapomenutelny pohled na zahradu
Tacibana. Jednim z nejkrasnéjSich zazitkli je mj. 1 projizd’ka kanaly a navStiveni mistniho

muzea. Janagawa je taktéZ vyhlaSena pokrmy z thofe a modrého kraba.

Okruh patého dne turistické karty je naplanovan tak, aby si navstévnici dopoledne uzili
historickou atmosféru a odpoledne se pobavili, a proto je prvni zastavkou hrad Fukuoka a blizka
zahrada Sofuen. Poté metrem do Canal City Hakata, kde je kromé nakupniho centra a zabavnich
mistnosti 1 nes¢etna fada vodnich atrakci. V Oojama Hakata mohou navstévnici vyuzit slevu na
mocunabe. Nasleduje navstéva prilehlé svatyné Kusida, Na zavér dne je piipravena navstéva

Uminonakami¢i.

Sesty den je vhodny pro navitévu méstetka Dazaifu, vzdaleného asi 30 minut od centra
Fukuoky. V méstecku je Casto navstévovana svatyné, ktera je zasvécena bohu vzdélanosti.
Vstup do méstecka je ohranic¢en cestou plnou malych obchtidki se suvenyry a jidlem. V Dazaifu
Kasa-no-Ja mohou drzitelé turistické karty vyuzit jiz diive zminénou slevu na sladké ryzové

bochéanky. V blizkosti Dazaifu se nachazi Fucukaic¢i Onsen s piirodnimi horkymi prameny. Na
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zavér dne je naplanovana navstéva Svatyné Atago, K niz sice vede naro¢néjsi cesta, ovSem

krasny no¢ni vyhled z vrcholu na celé mésto je zaslouzenou odmeénou.

Soucasti dopoledniho programu v posledni, sedmy den je kurz kaligrafie v informa¢nim centru
Suito. Poté nasleduje zaptjceni kimona ve Vasara Kimono Rental, ve kterém navstévnici
mohou zavitat k tzv. zelené budové'®. A v neposledni fadg je soucasti programu Marinoa City,

kde je oblibené ruské kolo a blizky bily kostel.
4.7.2 Ctrnactidenni Niko-Niko CityPass

Pro vytvoteni navrhu ¢trnactidenni karty byly vyuzity stejné turistické destinace jako u karty
sedmidenni s tim rozdilem, ze diky SirSimu Casovému ramci byla trasa obohacena o méné
znamé destinace a aktivity, které v sedmidenni trase zahrnuty nejsou. Neni vSak podminkou,

aby drzitel ¢trnéctidenni karty vyuzil pfednastavenou nabidku.

Den piijezdu: Tendzin ndkupni centrum — zaptjceni kimona ve Vasara Kimono Rental —

tzv. zelena budova.

Druhy den: Fukuoka Tower — plaz Momoc¢i — Marizon — Fukuoka Open Bus (vecerni

vyjezd).

Treti den: Marinoa City — bily kostel — park Odo.

Ctvrty den: Zoologicka a botanicka zahrada — zahrada Sofuen.

Paty den: park Ohori — Muzeum uméni Fukuoka — svatyn¢ Gokoku.

Sesty den: horolezectvi s privodcem — Hjotan no kaitenzusi.

Sedmy den: hodina keramiky a kaligrafie — ostrov NokonosSima — zahrada Tacibana.
Osmy den: méstecko Janagawa.

Devaty den: Dazaifu — Dazaifu Kasa-no-Ja — Fucukaici onsen.

Desaty den: méstecko Kurume — Uminonakamic¢i.

10 Jedna se o budovu se zelenym porostem po celé stiesni kryting. ProtoZe je budova do tvaru schodd, cely
komplex ptipomina plovouci les.
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Jedenacty den: Japonska zahrada parku Ohori — ¢ajovy obfad — park Nisi — karaoke.

Dvanacty den: zahrada Rakusuien — Muzeum asijského uméni — Centrum DziSin.

.....

Ctrnacty den: Tendzin a Hakata nakupni centrum — plaz Momogi.
4.8 Stanoveni ceny

Cena je jednim z nejdilezitéjSich faktort, které ve vétSiné¢ piipadd ovlivnuji zakaznika
Vv rozhodnuti, zda si produkt koupi. Po komunikaci s potencionalnimi partnery a poskytovateli
sluzeb je nutno vzit v potaz rozsifeni aktivit oproti ptvodni verzi Karty a také ¢asovy rozsah
turistické karty. Pivodni CityPass stoji 346 K¢ a s rozSifenim 420 K¢&, coz je dle dotazniku

pomérné prijatelna cena pro navstévniky za jednodenni vylet po Fukuoce.

Po jednani s jednotlivymi potencionalnimi partnery nevyvstaly zadné specialni pozadavky na
provizil!, proto se v ramci sestaveni turistické karty musi pocitat prevazné s celkovymi naklady
na dopravu a umoznéni papirového turistického pritvodce, kterého budou mit vSichni drzitelé

karty k dispozici. Dale pak s naklady na tvorbu webovych stranek a papirové verze karty.

Pro stanoveni ceny byla tak vyuzita metoda tvorby ceny orientovana na zakazniky, tedy na
zaklad¢ identifikace pozadavki zakaznika se identifikuje cena. Také se vychazelo z celkové
ceny Fukuoka CityPassu. Niko-Niko CityPass je nabidkové rozsahly a nabizi zakaznikiim slevy
v riznych ohledech, proto je cena vyssi (viz Tabulka 9). Pii porovnani s pivodni jednodenni
turistickou kartou, kdy se cena pohybuje okolo 420 K¢, je sedmidenni a ¢trnéctidenni turisticka

karta v porovnatelné cen¢.

Tabulka 9 Cena Niko-Niko CityPass

Niko-Niko CityPass

Platnost sedmidenm ctrnactidenm
Cena dospély 2.040 K& 4040 K¢
Cena dité 1.020 K¢ 2.020 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

1 Japonské podnikéni je zaloZzeno na diivéfe jednotlivych partnert, proto ve vét$ing ptipadl nejsou vyzadovany
provize, protoze dulezitym prvkem je spokojenost zakaznikl a zvySeni povédomi o znacce. Na druhou stranu je
nepiijatelné, aby vzajemna spoluprace byla poSkozena Spatnym jménem partnera znacky.
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Vstupni naklady na tvorbu turistické karty, prepracovani dosavadnich webovych stranek
a propagaci zajisti turistické centrum Hakata a informacni centrum Suito. Turistické centrum
Hakata je vladné podporovana organizace, jejimz cilem je kazdorocné zvySovat navstévnost
destinace. Po vzajemné domluvé by bylo ochotno investovat do rozsiieni stavajiciho produktu.
Informacni centrum Suito je soukromou organizaci vyuzivajici sluzby vlastniho tisku k tvorbé
turistického privodce. Suito by zajistilo tvorbu papirovych karet, kdy cena tvorby jedné karty
by se pohybovala okolo 30 K¢&. Pfi nakupu 4 000 kust turistickych karet by celkové naklady na
tvorbu byly 0 10 % niz$i. Po nasledném zapoceti projektu by byla tvorba Kkarty, a piipadné

tvorba dalSich propagac¢nich materialii financovana z vlastnich zisk.
4.9 Vizualni podoba turistické karty

Pti tvorbé vizualni a technické stranky turistické karty byla vyuzita externi vypomoc, a to od
studentky grafického designu Hely Konecné, kterd vytvotila jednoduchou podobu turistické
karty s prvky kreditni karty, jak ukazuje Obrazek 2 a Obrazek 3. Na zaklad¢ nespokojenosti
klientti ohledné neprakti¢nosti turistické karty byla dana karta transformovana také do datové
podoby. Lze tedy vyuzit jak podobu kreditni karty pro zastance papirové formy, tak podobu
mobilni aplikace, plné funkéni i mimo dosah Wi-Fi pfipojeni, ktera je perfektni alternativou pro
technicky zalozené navstévniky. Elektronickd verze je pouze prozatimnim navrhem, ke
kterému je nutny souhlas spole¢nosti Android a iPhone kvili legislativnim omezenim na uzemi

Japonska.

Turistické karty sedmidenni a ¢trnactidenni se 1i§i pouze v barevné variaci. Pfi obdrzeni karty
se do pole ,,valid from—to* vypiSe pfesné datum platnosti karty, aby nedoslo k pochybnostem
0 jeji platnosti. Niko-Niko turisticka karta, obdobné jako originalni turisticka karta, neni vedena
na jméno drzitele, ale v pfipadé pochybnosti o narodnosti drzitele je nutné ptedlozit pas.
Elektronicka verze miize byt zprovoznéna pouze na zaklad¢ kodu, ktery obdrzi navstévnik pii
navstéve turistického centra. Je tedy nutné i pii elektronické verzi navstivit vybrana pracoviste,

aby byla ovétena totoznost drzitele.
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Obrazek 2 Niko-Niko turisticka karta, sedmidenni

tourist city pass

adult 10.200 yen / child 5.100 yen

Zdroj: Hela Konec¢na, 2021

Obrazek 3 Niko-Niko turisticka karta, ¢trnactidenni

tourist city pass

adult 20.200 yen / child 10.100 yen

Zdroj: Hela Kone¢na, 2021

Ke karté bude piiloZzena mapa Fukuoky, Fukuoka Tourist Guide a seznam mist a aktivit,

zahrnutych vramci turistické karty. Informaéni centrum Suito taktéZ nabizi vlastni

propagované Tourist Guide, které drzitel karty v piipadé zajmu taktéz obdrzi.

4.10 Praktické vyuziti karty

Niko-niko turisticka karta byla nabidnuta 10 respondentim, kteti hodnotili Fukuoka CityPass

vV dotaznikovém Setieni. Byly jim vysvétleny vSechny aspekty, nabizené sluzby, rozsah
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dopravnich linek a dalsi vyhody, které byly zatazeny do nové rozsifené nabidky. Cely proces
probihal na zaklad¢ pfimého pohovoru s respondenty, kdy prostiednictvim zpétné vazby bylo
zjisténo, Ze ptivodni obavy z nepfijeti karty z diivodu vyssi ceny byly neopodstatnéné. Jedna
z respondentek se vyjadfila, ze karta je vV porovnani s pivodnim CityPassem, se kterym nebyla

prilis spokojena, podle ni velice zajimava a rozhodné by ji vyuzila.
V nasledujici Tabulce 10 jsou zvetejnény nazory deseti respondentl na Niko-Niko CityPass.

e Otézka ¢. 1: Je podle Vas cena Niko-Niko CityPass adekvatni?
e Otézka ¢. 2: Libi se Vam moznost vyuziti turistické karty formou aplikace?

e Otazka ¢. 3: Pokladate rozsifeni sluzeb turistické karty za dostacujici?

Tabulka 10 Nazory na Niko-Niko CityPass

Nazory na Niko-Niko CityPass

otazka

¢ 1 ¢ 2 c.3
Eespondent 1 ano ano ano
Respondent 2 ano ano ano
ERespondent 3 ano ano ano
Eespondent 4 ano ano ano
Eespondent 3 ano ano ano
Eespondent 6 ano ano ano
Eespondent 7 ne ano ano
Respondent & ano ano ano
Eespondent 9 ano ano ano
Eespondent 10 ano ano ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vyse uvedené spokojenosti s nabidkovym spektrem nové turistické karty 1ze prohlasit, ze
je potieba stale pracovat na rozsifeni zahrnutych sluzeb. Mezi dotazovanymi stale prevlada
shoda, Ze by karta méla byt rozsifena o dalsi dopravni spojeni, ktera v Niko-Niko CityPassu

zahrnuta nejsou. Napad s Fukuoka Open Bus byl pfijat vSemi respondenty kladné.

Kladné byla také hodnocena nabidka zazitkovych aktivit, jako jsou kaligrafie, tvorba keramiky
a Cajovy obfad. Respondent 7 dale uvedl: ,,Myslim si, Ze takto vytvofenad podoba karty by mohla
opravdu fungovat. Sestaveny okruh Niko-Niko vypada slibn€. Doufam, Ze az ptisté navstivim

Fukuoku, tak si tuto kartu budu moci koupit (smich).*
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Vyznam turistické karty v oblasti cestovniho ruchu postupné ziskava dulezitou hodnotu. Jako
prostiedek levného cestovani po konkrétni destinaci ¢i oblasti, kterou si navstévnik zvoli, ma

uréity druh pohodli, protoze nejsou zahlceni vlastnim planovanim a uSetii tak Cas i usili.

Vysledkem je perfektné sestaveny balicek sluzeb, z néhoz neprofituje pouze navstévnik.

V avodu teoretické casti byly definovany pojmy jako marketing cestovniho ruchu
a programovani, diky kterému nésledn¢ vznik4 dobfe naplanovany bali¢ek sluzeb. Dale pak
zakaznickych potieb, pfani a pozadavki, coz vyzaduje urcitou koordinaci, kooperaci a vedeni

subjektd v cilové destinaci.

Prvni oddil praktické ¢asti mél uvést sledovanou destinaci, tedy Fukuoku, ktera si ziskala
zna¢nou pozornost V roce 2016 po zatrazeni na Zebii¢ek deseti oblibenych mést svéta. Byly zde
predstaveny hlavni atraktivity a celkovy potencidl destinace. Dale byla provedena analyza jiz
existujicich turistickych karet, typickych pro ostrov Kjusu, kde se nachézi i cilova destinace
Fukuoka, a nasledné doslo ke komparaci s prefekturou Kagosima a Kumamoto. Stejné jako
Fukuoka se obé dvé komparacni prefektury vyznacuji jednodennimi, max. dvoudennimi
turistickymi kartami, které neptedpokladaji delsi dobu pobytu néavstévnika. Celkovy koncept
sledované destinace a dvou komparacnich prefektur turistickych karet je obdobny, ovsem 1isi

se v oblasti nabidkového spektra ¢i vyuziti zajmovych aktivit.

V druhém oddilu praktické c¢asti byly zvetejnény vysledky dotaznikového Setieni, které
odhalily nedostatky v nabizeném Fukuaka CityPassu. Vysledky také vyzdvihly potencionalni

oblasti vhodné pro inovaci.

Prvotnim cilem praktické ¢asti bylo vytvofit vlastni navrh turistické karty, ktery je oznaCovan
jako Niko-Niko CityPass. Celkovy koncept byl vytvoren na zéklad¢ poznatkti z prvnich dvou
kapitol praktické casti. Z navrhu je ziejmé, Ze zfizovatel karty je turistické centrum Hakata
a novy navrh byl podpofen i né¢kolika mistnimi subjekty a zprostifedkovateli sluzeb. Jako velky
pfinos lze povaZovat pfevazné spolupraci s informacnim centrem Suito, které nabidlo oficidlni

podporu pfi tvorbé navrhu turistické karty.
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Prace poskytla uceleny obraz o problematice turistickych karet nabizenych v prefektuie
Fukuoka a na zaklad¢ jejich nedostatkl vytvofila kartu novou. Po osmimé&si¢ni spolupraci
s turistickym centrem Hakata byl navrh Niko-Niko CityPassu piijat jako oficialni navrh a bude
se nadale pokracovat Vv realizaci nového produktového rozsiteni, kdy tato bakalaiska prace bude
vyuzita jako realizani podklad. Protoze se jednd o dlouhodobé naro¢ny projekt, bude jeho
realizace velice naro¢nd. Je vSak nutné dofesit spoluprici s externi spolecnosti zabyvajici se
kompletni propagaci, protoze bez vzajemné spoluprace nebude mozné projekt fakticky

zrealizovat.
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9 PRILOHY

Piiloha 1 Fukuoka CityPass — jednodenni
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Piiloha 2 Fukuoka SubwayPass — dvoudenni




Ptiloha 3 Kumamoto CityPass za 163 K¢
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Ptiloha 4 Kumamoto CityPass za 210 K¢
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Priloha 5 Kumamoto CityPass za 465 K¢

CTCECEN

VARTES X -BE vEE

2.000m

HEDRDDVE S SINA(REIRR,
ATy T E TSR

201005 ¢ £ T2 £K32304

ﬂ%l?ﬁ‘!/\l - 71')— WESHER/ A-BE-T7xV)—

% =) 257 RS E=) HEFIRS
‘ OUTE CUTE

Onocey pf‘,z‘.l,"5r)~,: ', .,( ,:e,’,c.’:hm;'?,.k‘ S SIS Two-day Pass for all Kagoshima City buses
UBIMS 8NG 18Ty routes. trams and ferry routes

ZPAAIOAIS WA, TN, B2 10 E80|8A FITAI0H ALY A, FAt W2 2UBB0IBAN

SOBENPISESZ: SN S0 = SN ERRTHE L. W, XN REAR
SLSHRCL.SE RS — N BLSTREL. A%, B HEAN

Adults ¥1,200
XA ¥1,200 Adlﬁs *T.;agoo




Piiloha 7 Originalni znéni dotazniku

Tourist card in Fukuoka prefecture

Hello, my name is Nikola Nevrklova and I'm student at Private College of Economic Studies
in Znojmo. My major is Marketing and management and I'm writing my final thesis. My topic
is: Design of a tourist card in Fukuoka prefecture. This questionnaire is intended for visitors of
Fukuoka in the period from 2016, who are not Japanese and have used services of the tourist

card in Fukuoka.
1. When have you visited Fukuoka?

o 2016
o 2017
e 2018
e 2019
e 2020

2. What type of tourist card have you used?

e Fukuoka CityPass
e 2 Day pass — Fukuoka Subway pass
e Other

3. Were you satisfied with the tourist card?

e Yes
e Rather yes
e No
e Rather no

e [don’t know

4. Which aktivity or service did you miss and should be included in the card?




10.

In you opinion, what does the tourist card miss the most to make visitors feel good and

return?

Is the price of the tourist card adequate to the services offered?

e Absolutely yes

e Yes, but the tourist card could include more services
e No

e Definitely not

e Idon’t know

e Other

Have you visited other places in Kyushu during your stay?

e Yes
e No

If the previous question was ,,yes““: Have you used other type of tourist card during your

stay?

How likely is that you would recommend buying the Fuuoka tourist card to your

frinds/family?

O O O OO0 O

complete unlikely complete likely
What is your age?

e Under 16 years
e 16-25 years
o 26-49 years
o 50-64 years

e Over 65 years



11. What is your gender?

e \Woman

e Man

12. What is your nationatily?

13. Is there anything else you want me to know.




