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1. Uvod

Turistické karty napomahaji ve zptistupnéni a propagaci destinaci a regionti pro na-
v§tévniky. Tyto karty poskytuji turistim levné&jsi a pohodIngjsi zplisob prozkoumavani
mistnich atrakci a sluzeb. Zaroven pomahaji provozovatelim prtilakat vice navstévnikd,
zvysit povédomi o dané lokalité a posilit jeji atraktivitu.

Hlavnim cilem této bakalatské prace je vypracovani konceptu turistické karty pro
region Ceské Bud&jovice. Souéasti tohoto cile je dikladna analyza existujicich systémi
turistickych karet v Ceské republice, Rakousku a na Slovensku.

Prvni parcidlni cil prace je provést benchmarking turistickych karet ve vybranych
lokalitdch na zéklad¢ stanovenych kritérii a prezentovat vysledky tohoto srovnani. Dru-
hym parcialnim cilem je monitorovat potencidlni subjekty a stakeholdery v JihoCeském
kraji, ktefi by mohli byt zapojeni do provozu turistické karty. Tretim parcidlnim cilem je
vytvoiit marketingovy management produktu turistické karty v regionu Ceské Budgjo-
vice, zahrnujici tvorbu produktu, jeho distribuci a marketingové strategie.

Zhodnoceni téchto aspektti bude klicové pro vytvoreni efektivniho a konkurence-

schopného konceptu turistické karty v regionu Ceské Budgjovice.



2. Prehled fesené problematiky

2.1. Destinace cestovniho ruchu

Tradi¢né jsou destinace povazovany za dobfe definované geografické oblasti, jako je
zem¢, ostrov nebo mésto (Hall, 2000; Davidson & Maitland, 1997). Stale vice se vSak
uznava, ze destinace miize byt také percepénim pojmem, ktery si spotiebitelé mohou vy-
lozit subjektivné v zavislosti na jejich cestovni trase, kulturnim zdzemi, ucelu navstévy,
urovni vzdélani a minulych zkuSenostech.

Destinace v cestovnim ruchu destinacemi je disledkem rozsifovani nabidky a pie-
vahy nabidky nad poptavkou. Z uvedeného diivodu je mimotadné dulezité vénovat po-
zornost vSem prvkam, které se stavaji soucasti destinace a ptisobi na tispé$nost destinace.
(Novacka et al., 2013)

Turisté vnimaji destinaci jako znacku obsahujici soubor dodavatela a sluzeb. Pied
navstévou si vytvareji predstavu o destinaci a také soubor ocekavani na zakladé predcho-
zich zkuSenosti, Gstnich sd€leni, tiskovych zprav, reklamy a béznych nazorti (Chon, 1991;
Chon 1992; Baloglu & Brinberg, 1997). Béhem dovolené ,.konzumuji*“ destinace jako
komplexni zazitek, aniz by si ¢asto uvédomovali, Ze kazdy prvek produktu vyrabi a fidi
jednotlivi hraci. VétSina poskytovatelil sluzeb jsou malé a stfedni podniky cestovniho ru-
chu, které maji Sirokou $kélu silnych a slabych stranek a zaroven se vyznacuji svou neza-
vislou povahou (Buhalis & Cooper, 1998; Buhalis & Cooper 1992). Celkova zkuSenost
turistl se sklada z cetnych malych setkani s riznymi predstaviteli cestovniho ruchu na-
ptiklad taxikafi, hoteliéry nebo ¢iSniky, stejn€ jako s prvky mistnich atrakci, jako jsou
muzea, divadla, plaze, zabavni parky atd. Celkovy dojem rozviji jejich image destinace
po jejich navstéveé. V disledku toho dochézi k velkému prekryvani mezi strategickym
marketingem destinace jako celku a kazdého jednotlivého dodavatele regionu. (Buhalis,
2000)

Vyvinout typologii destinace je obtizny ukol, protoze rtizni navs§tévnici vyuzivaji de-
stinace k riznym G¢elim. Nicméné vétsSinu destinaci 1ze klasifikovat do n¢kolika katego-
rii, které predstavuji jejich hlavni atraktivitu. Pochopeni a ocenéni typu destinace umoz-
fluje obchodniklim vyvinout vhodné marketingové mixy destinace a dodat je na vhodné

cilové trhy.



Atraktivity destinace tak pfedstavuji podstatu destinace a hlavni motivacéni stimul jeji
navstévnosti. Podle definice WTO je destinace chapéna jako ,,geograficky prostor, ktery
si navstévnik vybira jako svij cil cesty.* Za nejmensi moznou destinacni jednotku je po-
vazovan resort. Resort je misto, které je cilen¢ navstévované kvili traveni volného Casu,
sportovnim aktivitam, odpocinku, zdbavé a dal$im ¢innostem. Jako ptiklad je mozné
uvést lyzarsky nebo hotelovy resort. Destinace jsou vzajemné si konkurujici jednotky,
které maji za spolec¢na cil, prodej sluzeb v dané destinaci. Do zna¢né miry definuje desti-
naci sam klient svym vnimanim a vybérem konzumovanych sluzeb.

Destinace mohou byt na mezinarodni, narodni, regionalni a lokélni Grovni. Je otaz-
kou, zda jsou prodavany rtizné produkty nebo se jen prodavaji ¢asti téhoz produktu. Ve
skute€nosti jsou destinace prodejné vice zpusoby a je tedy mozné v destinaci prodavat
rizné kombinace komodit nebo destinaci prodavat riznym cilovym trhiim riznymi zpt-
soby, kdy stejna destinace mize byt prodana jako kulturni destinace, plazova destinace
anebo historicka destinace, a to samostatné nebo jako soucast vétsiho celku.

Destinace a jeji fidici struktury mohou byt vytvofeny dvéma zpisoby bud’ takzvané
»shora doli* nebo ,,zdola nahoru®. Je to n€kolikalety proces a jeho iniciatory byvaji na-
priklad komer¢ni subjekty nebo vefejnopravni organizace cestovniho ruchu, které cely
proces finan¢né podporuji.

Profilovani destinace shora dold, zac¢ina definovanim cild a poslani destinace a poté
vyvijenim turistickych a infrastrukturnich zdroju tak, aby tyto cile byly dosazeny. Tento
pfistup se nazyva ,,shora dolii*, protoZe zacind u strategickych rozhodnuti a planovani na
urovni destinace a nasledné ovliviiuje vyvoj konkrétnich turistickych produktt, sluzeb
a infrastruktury. Tento ptistup k profilovani destinace ma za cil dosdhnout udrzitelného
rozvoje cestovniho ruchu a zajistit, aby turisticky ruch byl v souladu s dlouhodobymi cili
destinace. Je to dulezity nastroj pro zachovani kulturni identity, ochrany zivotniho pro-
stiedi a podpory mistniho hospodafstvi.

Alternativnim pfistupem k rozvoji cestovniho ruchu je profilovani destinace zdola
nahoru. Tento ptistup klade diiraz na zapojeni mistnich komunit, obyvatel a dalSich zain-
teresovanych stran do tvorby rozvoje turistické destinace. Tento pfistup je nazyvan ,,zdola
nahoru®, nebot’ se nejprve zaméfuje na potfeby a priority mistnich obyvatel a nasledné
utvari turistické zdroje a strategie na zéklad¢ téchto potieb. Ptistup zdola nahoru ma pfi

profilovani destinace za cil zajistit, Ze rozvoj cestovniho ruchu bude provadén s ohledem



na potfeby a zajmy mistnich obyvatel. To mlze vést k udrzitelngjsimu a socidln€¢ odpo-
védnéj$imu turismu.
2.2. Management destinace cestovniho ruchu

Destina¢ni management lze identifikovat jako strategicky ptistup ke koordinova-
nému fizeni vSech prvkil, které utvareji destinaci (atrakce, vybaveni, piistup, marketing,
ceny aj.). Ty nékdy nakonec spojuji oddélené entity s cilem lepSiho fizeni destinace
(UNWTO, 2007). Vyhody (strategického) destinaéniho managementu jsou (UNWTO,
2007): vytvoreni konkurencni vyhody, zajisténi udrzitelnosti, Sifeni vyhod, zlepSeni vy-
nosu cestovniho ruchu a budovani silné a zivé identity znacky. (Halmi & Severovic,
2016)

Podle Bartla a Schmidta je managment destinace strategie a cesta pro silné regiony,
které maji odvahu ke koncentraci sil pro spole¢ny rozvoj, organizaci a aktivni prodej
svych konkurencnich vyhod. Touto cestou vznikaji destinace, které nabizeji klientovi per-
fektné zorganizovany fetézec sluzeb odpovidajicich jeho volbé a zahrnujicich informace
a pohodlnou rezervaci, bezchybny pribeh pobytu a navrat domi. Pro fungovani destinac-
niho managmentu je to zcela zasadnich téchto Sest prvku: systém klicovych produkti,
distribucni cesty a sité, politika znacky, systém fizeni kvality, systém fizeni znalosti, spo-
lecnost destinaéniho managementu (DMC). (Palatkova, 2006)

Podle vykladového slovniku CR je destina¢ni management definovan jako soubor
technik, nastroji a opatieni pouzivanych pti koordinovaném planovani, organizaci, ko-
munikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané destinaci. Proces
posloupnosti (algoritmu) destina¢niho managementu v cestovnim ruchu sestava ze za-
kladnich kroki planovani, organizace, fizeni a kontroly. Strategicky management se ori-
entuje na delsi ¢asové obdobi a prosazuje zékladni vizi, kterou definuje ve stanovenych
cilech. Takticky management precizuje stanovené strategické cile do konkrétni roviny
jednotlivych dil¢ich cili a konkretizuje dosazeni téchto cilii v kratkodobém ¢asovém ho-
rizontu. Konkretizace dil¢ich cilti reaguji na konkrétni podminky v daném prostiedi a ori-
entuji se na konkrétni produkty cestovniho ruchu nebo na konkrétni segmenty klientely.
Operativni (administrativni) management vyuziva vSech nastrojit k dosazeni stanovenych
konkrétnich tikoli. (Novacka et al., 2013)

Prvotnim zdkladem destinacniho managementu jsou strategické dokumenty, které

piijimaji kompetentni instituce. Jsou to vychozi dokumenty, které ramcové stanovi



zakladni sméry rozvoje cestovniho ruchu v souladu se stanovenym strategickym cilem.
Management konkrétni destinace vychazi ze souvislosti vnéjSiho prostfedi na urovni
uzemnich celkll. V soucasnych podminkéch 1ze hovofit o propojeni strategickych cilii
Z Grovné Evropské unie az na uroven konkrétni lokality. Kazda instituce v rdmci své ad-
ministrativni kompetence piijima ramcovy strategicky dokument, ktery je tfeba rozpra-
covat na nizsi urovni pro potieby ve svém prostredi. (Novacka et al., 2013)

2.2.1. Konkurenceschopnost

Portertiv model péti sil konkurenceschopnosti je vhodné aplikovat i v podminkach
destinace cestovniho ruchu. Prvky péti sil modelu, tj. stavajici konkurence, vliv odbéra-
teldi, vliv dodavatelt, substitucni produkty a nova konkurence jsou zasadnim zékladem
fungovani a vzajemné interakce i v destinaci cestovniho ruchu. Analyza péti sil je prova-
déna z pohledu existujiciho hrac¢e na trhu. Kdyz je spole¢nost vnimana jako novy ptichozi,
musi do své analyzy zahrnout naklady spojené s pfekonanim vstupnich bariér. Schopnost
tohoto ukonu Ize porozumét pouze skrze detailni pochopeni jedinecné situace spolecnosti
a toho, zda dokaze vypracovat odliSnou pozici pro konkurenci v odvétvi. (Argyres
& Mcgahan, 2002)

Rizeni systému kvality je jednim z dilezitych faktorti v konkurenénim boji. Zakla-
dem je nabidnout klientovi vybornou kvalitu materialné-technické zakladny, ale i vyso-
kou kvalitu sluzeb zastavanych lidskym faktorem. V destinacich Ize uplatnit systém to-
talniho fizeni kvality na jehoz zéklad¢ se musi dodrZzovat urcité hranice a témi jsou: ne-
odporovani principim lean managementu, nenavysujici se naklady na administrativu
a kontroling, orientace na zédkaznika nesmi prevysit odpovédnost vici ptirod¢, srde¢nost
a spontannost by méla prevySovat nad profesionalitou.

Podniky na strané nabidky jsou povazovany za dulezité aktéry, ktefi se podileji na
vyuzivani zdrojii, jenz jsou k dispozici pro turistickou destinaci. Usp&$né firmy v cestov-
nim ruchu zase mohou pfispét k budovéani konkurenéni vyhody turistickych destinaci tim,
ze ovlivni turisticky produkt nebo sluzbu destinace. (Daskalopoulou & Petrou, 2009)

V oblasti managementu destinace ma turisticka karta roli pfedevsim v oblasti tvorby
produktu, distribuce a ceny. Poskytuje feseni pro nalezeni idealni rovnovahy mezi témito
problematikami a pro vytvofeni idealniho produktu pro klienta, ktery bude sluzby karty

vyuzivat, i poskytovatele téchto sluzeb.



2.2.2. Organizace destinatniho managementu

Organizace destina¢niho managementu (DMO) maji celkovou odpovédnost za koor-
dinaci a integraci prvkl destina¢niho mixu a za marketing destinace. Hlavni role DMO
spoc¢iva v plnéni marketingovych, propagacnich a prodejnich tkoll stejné jako v koordi-
naci dlouhodobého planovani a fizeni destinace, protoze spotiebitel vnima a kupuje des-
tinaci jako jeden integrovany produkt. Role destina¢nich a marketingovych organizaci by
se daly rozdélit do dvou skupin (viz tabulka 1). Z nich vychazi ramec téchto organizaci
a potieba dobrého managementu. Skute¢nost, Ze cestovni ruch souvisi s rozvojem dalSich
sektort (infrastruktura, komunikace, doprava, zeméd¢lstvi, potravinaisky pramysl atd.)
je tieba peclivé zvazit. Rizné synergické efekty z interakce cestovniho ruchu a jinych
mistnich odvétvi jsou kategorizovany nasledovné: produktova synergie — mistni potravi-
narsky primysl nabizi turistické produkty zaloZené na stavajicich budovach, kompetenci
atd.; trzni synergie — marketingové efekty turistt, ktefi navs§tévuji a ochutnavaji produkty,
a spole¢na reklama mista. (Timareva, Arabska, & Shopova, 2015)

Destina¢ni management a marketing jsou spolu zce propojeni.

Tabulka 1: Rozdéleni roli managmentu a marketingu destinace

Role managementu destinace Role marketingu destinace

Rozvoj lidskych zdroji Destinacni a marketingovéa komunikace
Rizeni financi a rozpoétovani Umisténi destinace a branding
Bezpecnost, jistota, krize Sprava aktiv cestovniho ruchu, sprava

atrakci a udrzitelnost

Politika (vlada, nevladni organizace, | Kvalita sluzeb, turistické zkuSenosti a ¥i-
vztahy s komunitami a priamyslové | zeni vztahi se zakazniky

vztahy), politika a strategie destinace
Sledovani kvality sluzeb, standardl a ti- | Vyvoj a fizeni produktl cestovniho ruchu

zeni vykonosti destinace
Zdroj: viastni zpracovani dle Timareva et. al (2015)

2.3. Marketing cestovniho ruchu v destinaci
Nastrojem destinacniho managementu je destina¢ni marketing. Turisticka karta je
povazovana za slibny marketingovy nastroj ke zlepSeni svého konkurenéniho profilu.
Destina¢ni marketing je pojem pouzivany k oznaceni zamérnych, Casto strategicky
vyvijenych, aktivit vykonavanych s cilem pftilakat navstévniky, tedy turisty, do konkrét-

niho mista. Organizace pro fizeni destinaci (DMO) casto dostavaji ustfedni roli



v marketingu destinace. Jsou vytvofeny, aby pievzaly celkovou odpovédnost za propa-
gaci cestovniho ruchu a za ptildkani navstévnikd do mista nebo regionu definovaného
jako jejich doména (Pearce, 1992). (Elbe, Hallén, & Axelsson, 2009)

Marketing destinace stoji podle Seatona a Bennetta na péti stavebnich prvcich: filo-
zofie orientace na zakaznika, analytické postupy a koncepty nutné k rozvijeni filozofie,
techniky sbéru dat, planovaci funkce a okruh strategickych rozhodnuti, organizacni struk-

tura nutna k uskute¢néni planu. (Palatkova ,2006)

2.3.1. Specifika marketingu destinace

Turisticka destinace sama o sob¢ je ¢asto nehmotnym produktem. Cestovatelé si ku-
puji zazitek a dojem z mista, tudiz se nejednd o fyzicky produkt, ktery je mozné pfedem
zkontrolovat a vyzkouset. Tento trh je vysoce volatilni a velmi ovlivnitelny vnéj$imi
vlivy, kdy miize dojit k recesi diky negativnim udalostem a je nutné pozménit produkt
a snizit cenu. Destinace by mély byt pfipraveny na razné krizové situace, jako jsou pii-
rodni katastrofy, epidemie nebo politické nepokoje a mit plany na zvladnuti téchto uda-
losti. Navic cestovatelé jsou rozmanitou skupinou s riznymi potfebami a preferencemi.
Velmi pfinosna je i spoluprace mezi riznymi subjekty cestovniho ruchu, jako jsou hotely,
restaurace a naptiklad dopravci. Pomoci tohoto sitového marketingu destinace nabizi
hostiim komplexni zazitek. V poslednich letech se klade velky diraz na udrZitelny ces-
tovni ruch, proto musi marketing destinace zahrnovat udrzitelné aspekty. Dllezitym prv-
kem marketingu destinace je méteni tispeéSnosti.

2.3.2. Umistovani destinace na trh cestovniho ruchu

Palatkova (2006, s.106) uvadi, Ze ,, cilem umistovani destinace na trh je obsazeni
specifického mista v mysli a vnimani klientit na zakladé specifik nabizeného produktu,
zvoleného zpiisobu komunikace a vytvareni celého image produktu vzhledem ke konku-
rencnim destinacim. *

V umistovani destinace na trh je velmi ndgpomocna tzv. znacka destinace, ktera spo-
juje hmatatelné a nehmatatelné hodnoty destinace. Znacka destinace muze slouzit k vy-
tvoteni konkrétniho dojmu o daném misté€ a k definovani toho, co destinace reprezentuje.
Znacka destinace zahrnuje vizudlni prvky, zpravy a hodnoty, které spojuji destinaci s ur-

¢itym obrazem a identitou.



2.3.3. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum ve velké mife vyuzivaji marketéti destinaci k identifikaci typti
zakaznikt, které lze prilakat (aktivni poptavka), stejn¢ jako potencialnich navstévnika
(potlacena poptavka), ktefi destinaci z riznych divodu nenavstivi (Athiyaman, 1997).
Ptiblizit se ke spravnému cilovému trhu a poskytnout nejvhodnéjsi kombinaci mistnich
produkt a sluzeb cestovniho ruchu je tajemstvim tspé$nych destinaci. Design a formu-
lace produktu by proto mély byt zalozeny na vyzkumu (Baker, Hozier & Rogers, 1994;
Ritchie, 1996; Calantone & Mazanec, 1991; Hu & Ritchie, 1993). Vzhledem k tomu, Ze
balicky cestovniho ruchu jsou formulovany ad-hoc tak, aby uspokojily specifické poza-
davky spottebitelli, dynamicky proces marketingového vyzkumu umozni destinacim po-
skytovat jedinecné produkty iniciovdnim mistnich partnerstvi mezi vSemi dodavateli za
ucelem feSeni potieb poptavky. Image destinace je také rozvijena prostfednictvim mar-
ketingového vyzkumu, ktery vede propagacéni aktivity smérem k brandingu a tipravé hod-
not znacky regionu. Efektivitu propagacnich kampani Ize hodnotit podle toho, jestli byla
k osloveni a pfesvédcovani cilovych trhii, aby destinaci navstivily, pouZita ndkladové ne-
jefektivn&jsi média (Woodside, 1990). (Buhalis, 2000)
2.3.4. Komplikace marketingu cestovniho ruchu

Komplikaci marketingu cestovniho ruchu je, Ze ve vétsiné pfipadii maji destinace jiZ
bohatou historii, image a vyvoj dédictvi, které je tfeba vzit v uvahu pfi vytvafeni marke-
tingovych strategii cestovniho ruchu. Nejen spotiebitelé vytvareji urcité predstavy a na-
zory na destinace, ale také piedchozi vyvoj, ktery ¢asto poskytuje nékolik limiti pro mar-
keting, a zainteresované strany, které je také tfeba respektovat. Pochopeni faze a kotent
rozvoje cestovniho ruchu je proto rozhodujici pro rozvoj strategie. Jednim z nejpouziva-
néjSich nastroji pro provedeni tohoto tikolu je Zivotni cyklus destinace (Butler, 1980).
(Buhalis, 2000)
2.3.5. Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu (PLC) jako je destinace je specificky a existuje jen malo
empirického ovéfeni jeho tvaru nebo délky, aby bylo mozné provést zobecnéni. PLC je
proto uzitecny jako pomucka pro strategické mysleni, ale je obtizné jej operacionalizovat
pro kazdodenni marketingové akce. (Cooper, 1989)

V pocatecnich fazich poptavka prevysSuje nabidku, zatimco ve fazi zralosti a konso-

lidace se tento vztah obraci. V dasledku toho by se marketingové strategie mély zaméfit
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na budovani povédomi a propagaci cilového produktu v ranych fazich cyklu, zatimco
Vv pozdé¢jsich fazich se pravdépodobné budou muset vypotradat se zménou image a rede-
signem a znovu uvést produkt na trh. Cely marketingovy mix proto bude potieba diferen-
covat, aby vyhovoval potfebdm destinaci v kazdé fazi jejich Zivotniho cyklu. Destinace
béhem riznych vyvojovych fazi zazivaji rizné environmentalni a sociokulturni dopady.
(Buhalis, 2000)

2.3.6. Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix oznacuje néstroj pouzivany marketingovymi spole¢nostmi
a odborniky k definovani nabidky produktu. Model marketingového mixu 4P hovoii
0 existenci nasledujicich prvka (Kotler & Keller, 2016; Ili¢, Suboti¢, Andeli¢, Ristic,
& Popovié¢-Sevié, 2021): Produkt (product), misto nebo distribu¢ni kanal produktu
(place), cena (price), podpora prodeje (promotion).

Booms & Bitner k zakladnimu principu 4P pridali 3 nové prvky. To umoznilo rozsi-
fenému marketingovému mixu zahrnout produktové prvky, kterymi jsou sluzby, a ze pro-
dukt neni vnimén jako pouha materialni v&c. Rozsitené 7P zahrnuje nésledujici prvky
(Kotler & Keller, 2016; Tli¢, Suboti¢, Andeli¢, Risti¢, & Popovié-Sevié, 2021): Lidé (pe-
ople), Procesy (processes), Fyzicky dtikaz (physical evidence).

K doplnéni 7P pro vyuziti marketingu jako integra¢niho néstroje (tj. formy marke-
tingu sluzeb) bylo uznano, ze je zapotiebi tii dalSich prvku— konkrétné package (balic¢ek),
partnership (partnerstvi) and policy (politika). (Lim, 2021)

Balicek sluzeb

Tvorba balickll spo¢iva v kombinaci riznych sluzeb do jedné nabidky za jednotnou
cenu. Programovani roz§ifuje tyto bali¢ky o specialni aktivity, aby oslovily rtizné skupiny
klient a zvysily prodej. Tato strategie je uCinnym nastrojem destina¢niho marketingu,
ktery poskytuje nové zazitky klientim a podporuje spolupraci mezi organizaci a komerc-
nimi subjekty. Navzdory vyhodam muze byt obtizné kontrolovat kvalitu sluzeb v ramci
balickt. Programovani a tvorba bali¢ki podporuji poptavku po destinacich a zlepSuji
efektivitu prodeje diky opakovanému vyuziti sluzeb. (Novacka, 2013)

Partnerstvi

Do destina¢niho marketingu se miize zapojit mnoho zucastnénych stran nebo aktéra,
a to jak z vetejného, tak ze soukromého sektoru. Mozné je i partnerstvi prostfednictvim

vetejného a soukromého sektoru. Vyhodou vefejné strany je, ze ¢lenové organizace
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mohou lépe ovliviiovat ostatni vefejné organizace, zatimco vyhodou soukromych stran
je, ze soukromé spolecnosti jsou piipraveny se zapojit diive. (Van Der Borg, 2008).
2.3.7. Komunikace

Socidlni média umoznuji destinacim kontaktovat navstévniky za relativné nizkou
kacnich nastroju (Kaplan & Haenlein, 2010). Pokud se chce destinace prosadit na vysoce
konkuren¢nim globalnim trhu cestovniho ruchu, musi byt odlisitelné od konkurence (Por-
ter, 1996). Destinace bude uspésné rozpoznatelna diky dobte propracované komunikaéni
strategii se zaméfenim na socialni média. Vzhledem k tomu, ze socidlni média jsou pie-
plnénd a piesycend informacemi, je velmi tézké upoutat pozornost. Zda se vsak, ze né-
kterad schémata funguji 1épe nez jina: novost, Sance na vyhru, zapojeni celebrit, jedinec-
nost, neocekavanost, soutézivost, souzvuk nebo zajimavy graficky design. Graham
(2005) uvadi, ze socidlni média jsou cokoli, kde se uzivatelé mohou ucastnit, vytvaret
a sdilet obsah. Kaplan a Haenlein (2010) rozliSuji nasledujici socilni média: blogy, ob-
sahové komunity, stranky socidlnich siti, virtualni herni svéty a virtualni socidlni svéty.
Socialni média také zahrnuji fora, hodnoceni, recenze, stranky socialnich siti, mikroblo-
govaci stranky, podcasty a videocasty a stranky pro sdileni fotografii (FPRM, 2009). Pti-
nos socialnich médii a jejich efektivitu pro destinace Ize spatfovat zejména ve zvyseni
povédomi o znacce, zapojeni znacky, ustnim podani, poctu pratel/lajki, diivéry a socialni
validace (Pergolino, Rothman, Miller & Miller, 2012; Kiral'ova, 2014). Komunika¢ni
strategie je navrzena tak, aby pomohla cili efektivné komunikovat. Miize pomoci desti-
naci zvysit povédomi o destinaci, dosahnout globalni publicity, posilit image destinace
jako oblibené destinace, zaméfit se na konkrétni trh, zajistit pochopeni toho, co destinace
déla, zménit chovani a vnimani tam, kde je to nutné. Déle pak 1 podpofit znacku, zvysit
pocet navstév v kandlech socidlnich médii, na webovych strankach a v digitalni komuni-
kaci, efektivné komunikovat se zainteresovanymi stranami a demonstrovat uspéch desti-
nace. (Kiral'ova & Pavli¢eka, 2015)

Jednim marketingovy feSenim, jak posilit pozici a atraktivitu destinace pro potenci-
alni navstévniky, je turisticka karta, kterd integruje fadu sluzeb cestovniho ruchu od né-

kolika operatorti za zvyhodnénou cenu. (Drozdowska, Duda-Seifert, & Faron, 2018)
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2.4. Turisticka karta jako produkt

Cestovni ruch je velmi dilezitou soucasti tzv. primyslu volného ¢asu. Jeho ekono-
mické, kulturni, socidlni, ekologické, politické a mnohé dalsi dopady jsou neoddiskuto-
vatelnou soucasti promén dne$niho svéta. Vzestup cestovniho ruchu je v jednotlivych
oblastech vnimén jako pftilezitost k jejich revitalizaci a zvelebovani.

V zemich s vyspélym cestovnim ruchem jako je naptiklad Rakousko, Svycarsko
a Francie, se vytvaii spole¢na nabidka produkt. V destinaci cestovniho ruchu se misto
individualistického konkuren¢niho boje hleda spolecné nabidka, ktera dokaze byt atrak-
tivnéjsi pro zékaznika a 1épe reaguje na jeho potieby. Spojuji se a spolecné se prezentuji
mista, ktera chtéji I1épe obstat na trhu turistickych atraktivit.

Partnerstvi mezi vefejnym a soukromym sektorem a Uzké spoluprace mezi vSemi
mistnimi dodavateli je klicem ke schopnosti destinaci nabizet kvalitni produkty. Piekro-
¢eni oCekavani spotiebitelll je zdsadni pro schopnost dodavatelli i destinaci dlouhodobé
pritahovat navstévniky. Konkurenceschopnost destinaci tedy urcuje konkurenceschop-
nost kazdého mistniho dodavatele a také jejich distributori. Mistni dodavatelé by méli
spise spolupracovat nez soutézit. (Buhalis, 2000)

Na podobném zaklad¢ funguje Birminghamsky pfistup. Birmingham je druhym nej-
lidnat&jSim méstem ve Velké Britanii, které v roce 1993 zaloZilo soukromou neziskovou
organizaci Birmingham Marketing Partnership — BMP, jejimz cilem bylo koordinovat
aktivity riznych skupin ve mésté€ a dosdhnout tak vétsich marketingovych tispéchii celého
mésta. Birminghamské marketingové partnerstvi umoziuje spolupraci soukromého a ve-
fejného sektoru, iniciuje ve mésté nové podnikatelské projekty, rychle reaguje na noveé
ptilezitosti. Pfikladem spoluprace BMP je spojeni birminghamské radnice s podnikatel-
skym sektorem, na jehoz zéklad¢ vznikl navstévnicky pas — Visitor Passport, ktery umoz-
fluje pomoci nastrojit podpory prodeje a direkt marketingu snaze poznat to nejlepsi z na-
bidky mésta a regionu. (Foret & Foretova, 2001)

Pro destinace a destinacni spole¢nosti je turistickd karta diillezitym nastrojem pod-
pory ptijezdového i domaciho cestovniho ruchu. Galvas (2008) popisuje kartu jako mar-
ketingovy nastroj na podporu prodeje turistické nabidky. Zaroven vymezuje zakladni
princip fungovani karty: ,,Princip fungovani slevovych karet je na jedné strané zalozZen
na poskytovani rady slev a vvhod z ubytovani, stravovani, dopravy, traveni volného casu

atd., at uz pro jednotlivce, ¢i skupinu (napr. rodinné pasy) a na druhé strané podporuje
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vy$$i nakupovani riznych produktii cestovniho ruchu, které jsou do tohoto systému zapo-
jeny, coz ve svém dusledku prindsi nejen vyssi zisky pro zucastnéné strany cestovniho
ruchu, ale také pomaha etablovat tolik potrebné partnerstvi riiznych subjektii v oblasti
cestovniho ruchu. “(Blasko & Sonnkova, 2022)

Turistické karta je obvykle oficialni kartou nebo priikazkou, kterd nabizi razné vy-
hody a slevy turistim pii cestovani do konkrétniho regionu ¢i mésta. Jsou vydavany
zdarma napiiklad k ubytovani nebo je mozné si je zakoupit v informacnich centrech a po-
dobnych zafizenich. (Foret & Foretova, 2001)

Turisté vyzaduji pfistup ke komplexnim a aktualnim informacim o destinaci, véetné
zajimavosti, aktivit, moznosti dopravy a mistnich sluzeb. Kromé toho hledaji plynuly
a bezproblémovy zazitek béhem celé své cesty od planovani az po navigaci na miste.
Personalizace a pfizplsobeni jsou také velmi dilezité, protoze turisté o¢ekavaji ptizpliso-
bené zazitky v souladu s jejich preferencemi a zajmy. Svou roli hraje také bezpecnost,
udrzitelnost, vysoce cenéné jsou autentické mistni zazitky, které umoznuji turistim zapo-
jit se do kultury a tradic destinace. Re$enim téchto potieb miize byt turisticka karta, ktera
muze zlepsit celkovy turisticky zazitek, podpofit udrzitelnost a prispét k cilim znacky
destinace. (Myrovali, Morfoulaki, & Mpaltzi, 2023)

Nékolik vyzkumnych studii empiricky potvrdilo penézni vynosy z cilovych karet,
které vznikly ze soudruznosti mezi dodavateli v destinaci. Podle studie (Kuhnova, 2000)
provedené v Némecku, zvySeny pocet atrakci, na které se karty vztahovaly, obecné ved]
drzitele karet destinacniho ur€eni k tomu, Ze navstivili vice mist, nez piivodné zamysleli
navstivit. Dalsi studie (Schmalzova. 2000) rovnéz zjistila, ze dostupnost karet destinaci
ma rozhodujici vliv na troven spokojenosti turisti s jejich cestovnimi zkuSenostmi. Droz-
dowska a kol. (2018) ve své studii uvadi, zZe turistické karty by mohly podpoftit vyssi ucast
na kulturnich ¢innostech a vyuzivani vetejné dopravy. Z dalsi studie z Italie (Digiorgio,
2016) rovnézZ vyplynulo, Ze pfitomnost na turistickych kartach destinace by mohla uby-
tovacim zafizenim pfinést vyssi procento pfimych rezervaci. (Leung, 2020)

Kromé penéZnich vynosi z karet n€kolik vyzkumnikt zdtiraznuje, Ze turistické karty
mohou byt pfinosem pro odborniky tim, Ze je vybavi znalostmi o chovani navstévnika pti
cestovani. Wober a kol. (2001) doklada, ze karty destinaci by mohly organtim cestovniho
ruchu poskytnout cenné udaje o tocich navstévnikii za ucelem optimalizace jejich marke-

tingovych strategii. Angeloni (2016) tento zavér zopakoval a dodal, Ze spole¢nosti, které
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se pripoji k programu karet, maji moznost ziskat uzite¢né informace pro segmentaci na-
vstévnikdl, a tim navrhnout vhodné marketingova opatteni. Vzhledem k tomu, Ze vSichni
smluvni partnefi jsou propojeni se systémem turistickych karet a 1ze dohledat vyuziti slu-
7eb smluvniho partnera, mohou data konsolidovana prostiednictvim turistickych karet
umoznit mistnim provozovatelim lépe porozumét tomu, co jejich navstévnici hledaji.
Tyto informace o zékaznicich pak mohou provozovateliim umoznit vyvijet personalizo-
vané balicky, jakoz 1 formulovat marketingové akce, které mohou 1épe splnit o¢ekavani
navstévnika. (Leung, 2020)

Turistické karty jsou souborem souhrnnych vstupenek, které umoznuji navstévnikiim
pristup k tade¢ sluzeb za vyrazné nizsi cenu nez za jednotlivé sluzby. Pocinaje od prvni
generace turistickych karet, kde byla jejich funkce omezena na bali¢ek nabizejici bez-
platny nebo zlevnény piistup ke konkrétnim turistickym atrakcim. Prvni turisticka karta
byla vydana ve Stockholmu v roce 1970 s cilem zlepsit mobilitu a usnadnit svym névstév-
nikiim prohlidku mésta. Druha generace karet, jiz vybavena mikro¢ipem, mize shromaz-
d’ovat udaje o chovani a zaznamenavat zvolené sluzby. To z nich déla marketingovy na-
stroj pro vyzkum a chovani spotiebitelli a Ize je proménit na pomticku na podporu propa-
gace udrzitelnosti. Tteti generace karet podle Basiliho a Angeloni piedstavuje ,,mobilniho
cestovniho asistenta® obsahujiciho Sirokou $kalu informaci a sluzeb. Diky pouziti turis-
tické karty lze sledovat turisticky zazitek a nabizet personalizované sluzby. (Myrovali,
Morfoulaki, & Mpaltzi, 2023)

Turisticka karta funguje jako ,,pobidka pro turisty k navstéve atrakci, které by jinak
do svého itinerate nezahrnuli a to vede k tomu, Ze vnimaji oblast jako atraktivné;jsi. (My-
rovali, Morfoulaki, & Mpaltzi, 2023)

Kazdy drzitel turistické karty ziska finan¢ni vyhodu, usporu casu, ale také kvalitu
nabizenych sluzeb, na kterou dohlizi provozovatel karty.

Z pohledu provozovatele turistickych karet je cilem zvySsit navs§tévnost konkrétni de-
stinace, piipadn€ pomoci zafazeni spousty aktivit, prodlouzit pobyt navstévnik a tim po-
tlacit sezonnost destinace. V pfipadé, ze je turistickd karta digitalizovana, mize provozo-
vateli poskytnout spoustu statistickych informaci, které mohou pomoci k dal§imu rozvoji
nabizeného regionu a jeho propagaci.

Turisticka karta je dle ndzoru autorky této prace kliCovym nastrojem pro podporu

cestovniho ruchu. Poskytuje rizné vyhody a slevy turistim pfi cestovani do konkrétniho
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regionu nebo mésta a napomaha zlepsit celkovou orientaci v destinaci. Moderni karty
jsou vybaveny technologiemi sledujicimi chovani navstévnikii a poskytujicimi cenné in-
formace pro marketing destinaci. Turistické karty jsou pro provozovatele nastrojem
k zvyseni navstévnosti a prodlouzeni pobytu. Nékdy je pro né pouzivano i oznaeni des-
tinacni karta.

Turistické karty mohou byt nabizeny a propagovany tourist boardy, turistickymi in-
formac¢nimi centry i dalsimi aktéry (napt. hotely). Tourist board i turistické informac¢ni
centrum jsou dulezité instituce v oblasti cestovniho ruchu, ale maji odli$né role a funkce.

Tourist Board (turisticka rada) je obvykle neziskova organizace nebo instituce finan-
covana vetejnymi prostiedky, kterd ma za ukol propagovat danou destinaci a podporovat
turisticky ruch. Maze byt slozena z riznych zastupcl z oblasti cestovniho ruchu, véetné
zastupcll mistnich vladnich organt, hoteliéril, restauratérti, obchodnikt a dalSich aktért
Vv cestovnim ruchu. Je zodpovédna za vytvareni marketingovych kampani, propagaci tu-
ristickych atrakci a udalosti, vypracovani turistickych privodct a poskytovani obecnych
informaci o destinaci.

Turistické informacni centrum je fyzické misto slouZzici jako zédkladna pro poskyto-
vani informaci turistim o dané destinaci. Poskytuje detailni informace o turistickych
atrakcich, ubytovani, stravovani, dopravé a dalSich sluzbach dostupnych v daném regi-
onu. Zamé&fuje se na piimou komunikaci s turisty a poskytovani individualni pomoci a do-
poruceni. MliZe byt provozovano mistni vladou, neziskovou organizaci, soukromym pod-
nikem nebo ve spolupraci mezi témito subjekty.

Zatimco tourist board se zaméfuje na strategické planovani a propagaci destinace,
turistické informacni centrum se zamétuje na poskytovani konkrétnich informaci a sluzeb
ptimo turistim. Tyto dvé instituce ¢asto spolupracuji a dopliiuji se navzajem ve prospech
rozvoje cestovniho ruchu v dané oblasti.

2.4. Benchmarking

Benchmarking je proces definovani vlastnich oblasti podnikani, identifikace a po-
chopeni podnikatelskych aktivit konkurentli za ti¢elem stanoveni svych vlastnich vyhod
a nevyhod. Cilem spolecnosti je implementovat do svych obchodnich aktivit vnimané
vyhody konkurence a tim dosahnout lepsi pozice na trhu. (Zlatkovi¢, 2016)

Ptistup benchmarkingu je jednoduse postaven na porovnavani vykonu, identifikaci

mezer a procesu fizeni zmén (Watson 1993). Pravidlem je identifikovat mezery
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V organizaci a poté vyvinout metody k jejich odstranéni. Rozdil mezi vnitini a vnéjsi praxi
odhaluje, jaké zmény, pokud vibec néjaké, jsou nutné. Tato vlastnost odliSuje pfistup
benchmarkingu od srovnavaciho vyzkumu a konkuren¢ni analyzy (Walleck, O'Halloran
a Leader 1991). Konkurenc¢ni analyza se zamétuje na srovnani produktii nebo sluzeb, ale
benchmarking pfesahuje pouhé srovnani a zamétuje se na hodnoceni provoznich a mana-
zerskych dovednosti produkujicich tyto produkty a sluzby. Dal§im rozdilem je, ze kon-
kurenéni analyza se zamé&fuje pouze na charakteristiky aktérti ve stejné geografické ob-
lasti, zatimco benchmarking se snazi najit nejlepsi postupy bez ohledu na umisténi. (Ko-
zak, 2002).

Ptehled a vysledky ptedchozich prizkumi na téma turistické karty uvadime v tabulce
Vv ptilohach
2.5. Zavér z prostudované teoretickeé literatury ve vztahu k turistickym kar-

tam

e Rizeni destinace je zaméfeno na koordinaci a vyvéaZeni zajmi riznych zaintere-
sovanych stran aktérii v ramci cestovniho ruchu, s cilem udrzet je v harmonii. Pro
dosaZeni takového cile je klicovy destinacni management.

Podniky v cestovnim ruchu tvofi konkrétni nabidku a maji dalezitou Glohu pfi
vytvareni konkuren¢ni vyhody destinace.

e Destina¢ni marketing je strategicky proces, ktery slouziva k ptilakéni navstév-
nik® do konkrétniho mista prostfednictvim riznych aktivit a komunikace. Orga-
nizace pro fizeni destinaci anebo marketing v destinaci (DMO) hraji v tomto pro-
cesu klicovou roli, nebot’ maji za ukol propagovat cestovni ruch a ptilakat na-
vS§tévniky do svého regionu.

Specifika marketingu destinace spoc¢ivaji v tom, Ze sluzby a prostiedi destinace
vytvafeji podminky pro poskytovani zazitki a dojmli z mista v dané destinaci.
zohlednovat potieby a preference riznych segmenti poptavky.

Spoluprace mezi subjekty cestovniho ruchu, vyuziti internetu a socialnich médii
a diiraz na udrzitelny cestovni ruch a ochranu zivotniho prostfedi, méteni uspes-
nosti marketingovych aktivit je rovnéz dtlezité pro hodnoceni efektivity a ucin-
nosti strategii destinace.

Uspé&sny marketing destinace vyzaduje komplexni strategii, ktera bere v uvahu

ruzné faktory a dynamicky reaguje na zmény v prostiedi cestovniho ruchu.
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Turistické karty funguji jako néstroj podpory prodeje a marketingovy prostredek
na podporu turistické nabidky dané destinace. Jeho obsah (sluzby a zazitky) je
mozno klasifikovat jako obsah produktu cestovniho ruchu. Poskytuji jejich drzi-
teliim Siroky sortiment sluzeb se slevami a vyhodami. Krom¢ zékladnich sluzeb
ubytovani a dopravy turisticka karta nabizi moznosti pfi navstévé muzei, pama-
tek, restauraci a dalSich atrakci a zaroven podporuji vyssi vydaje turistii na rizné
produkty a sluzby, coz piinési zisky nejen dodavateliim, ale i celé destinaci.
Vyzkumné studie potvrzuji, ze turistické karty mohou pfinést financni vynosy
a zéaroven poskytovat cenné informace o chovani navstévnika. Ty pomahaji opti-
malizovat marketingové strategie destinace. Diky nim mohou provozovatelé 1épe
porozumét preferencim turistli a nabizet personalizované sluzby a balic¢ky, coz
ptispiva k celkovému zlepSeni turistického zazitku a podporuje udrzitelny rozvoj
destinace.

Turistické karty se neustale vyvijeji, pficemz moderni technologie umoznuji je-
jich digitalizaci a poskytovani rozsdhlého mnoZstvi informaci a sluzeb. Tim se
zvySuje jejich atraktivita pro turisty a zaroven poskytuje provozovateliim cenné
statistiky a data pro dalsi rozvoj destinace. Celkové lze fict, ze turistické karty
jsou dulezitym nastrojem pro podporu turistického ruchu a rozvoj destinaci ve
svété cestovniho ruchu.

Benchmarking je systematicky proces, ktery zahrnuje definovani vlastnich ob-
lasti podnikéni, porozuméni aktivitdm konkurence a identifikaci jejich silnych
I slabych stranek. Benchmarking piekracuje bézné srovnani, zamétuje se na hod-
noceni provoznich a manazerskych dovednosti a hleda nejlepsi postupy bez oh-
ledu na geografické umisténi.

Z predchozich vyzkum turistickych karet vyplyvaji nasledujici tvrzeni: VétSina
drzitell karet navstivila vice mist, nez zamyslela a témé&f vSichni drzitelé karet se
shodli na tom, Ze nabidka karet zatraktivnila region pro navstévu. Idedlnimi ku-
pujicimi turistické karty jsou ti, kteti navstivi destinaci poprvé, pieji si mit bez-
pecnou dovolenou, maji rozpocet na dovolenou nizsi stfedni tfidy a zajimaji se
0 novinky. Diky integraci funkei turistické karty se zvlastnostmi mobilnich zafi-
zeni, mize byt nova karta i mobilnim cestovnim asistentem. Turistické karty mo-

hou poskytnout uceleny soubor informaci, které pomohou organizacim
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destina¢niho managementu obohatit jejich chapani profilu, chovani, touhy a spo-
kojenosti turistt, ktefi si kartu kupuji. Dle turistd jsou ubytovaci jednotky pova-
zovany za nejvhodnéjsi distribu¢ni kanal turistické karty. Pfitomnost destinace
na turistickych kartach mtze piinést ubytovacim zafizenim vyssi procento pfi-
mych rezervaci. Ukazalo se, ze turistické karty se pouzivaji ke komercializaci
oblasti a jejich zdrojii spojenim fady turistickych sluzeb. Kombinovany efekt
muze vést k lepSimu turistickému zazitku, coz zlepSuje image destinace a konku-

ren¢ni vyhodu.
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3. Metodika

3.1. Zpracovani literarniho pfehledu

Béhem studia teoretické problematiky piristupti marketingovych nastroji turistickych
karet v destinaci, byl proveden dikladny prizkum literatury zahrnujici ¢eskou i zahra-
ni¢ni knizni tvorbu. Dale autorka této prace studovala odborné ¢lanky a védecké publi-
kace, které napomohly hloub&ji porozumét tématu. Navic byly prozkoumany webové
stranky Ceskych i zahrani¢nich instituci, aby byly ziskany aktualni informace a data rele-
vantni k vyzkumu. Na zdklad¢ téchto zdroji autorka této prace porozuméla fungovani
turistické destinace, marketingovym nastrojum, managementu tvorby a prodeje turistické
karty, vyznamu turistické karty, spolupraci stakeholderti, kooperaci v destinaci a marke-

tingovému partnerstvi.

3.2. Stanoveni cile prace

Hlavnim cilem této prace je navrh konceptu turistické karty v ¢eskobudéjovickém
regionu. Pro jeho dosaZeni je nutné splnit dal$i parcidlni cile, které jsou: Benchmarking
turistickych karet (vybér 3 zkoumanych lokalit, ur€eni jednotnych kritérii, realizace pri-
marniho a sekundarniho vyzkumu, prezentace benchmarkingu), monitoring potencional-
nich subjektti a marketingovy management produktu turistické karty v regionu Ceské Bu-
déjovice.

3.3. Metodicky pfistup
3.3.1. Tvorba, rozsev a zpracovani dotazniku

Dotazniky poskytuji informace, které Ize bézn¢ pievést a zpracovat do tabulek nebo
prevést do bodového hodnoceni, coz usnadiuje analyzu ziskanych dat (Patten, 2016)

V ramci benchmarkingu 3 pfedem vybranych turistickych karet bylo provedeno do-
taznikové Setieni, aby autorka této prace ziskala informace o fungovani a ziskovosti
téchto karet, které nejsou vetejn¢ dostupné a které mohou poskytnout pouze vydavatelé
jednotlivych karet. Dotazniky budou rozeslany organizacim: Bratislava Tourist Board —
Bratislavskd Organizacia Cestovného Ruchu, Tourismus Salzburg GmbH a Infocentru
Meésta Karlovy Vary, z.u.

Dalsi dotaznikové Setfeni bude potieba pro vyhodnoceni navrhu komponentu sil-
nych, slabych stranky, ptilezitosti a hrozeb SWOT analyzy prostiedi navrhované karty,

které budou rozeslany expertim v daném oboru. Bude nutné zhodnotit jednotlivé
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indikatory matice, aby bylo mozné posoudit vhodnost prostfedi pro umisténi navrhované
turistické karty.
3.3.2. Analyza dokumentu

Analyza dokumentt je jednou z metod vyzkumu. Tato metoda spocivéa v dikladném
zkoumani a interpretaci existujicich dokumentt, jako jsou texty, zdznamy, statistiky,
zpravy, ¢lanky, knihy, webové stranky apod. (Merta, 1980)

Pro ziskani aktualnich informaci o turistickych kartach je diilezité navstivit webové
stranky jednotlivych karet a provéfit, jaké konkrétni vyhody a sluzby kazda z nich nabizi.
To zahrnuje naptiklad informace o dostupnych slevach, vstupenkach do atrakci, moznos-
tech dopravy a dalSich turistickych aktivitach.

Pro stanoveni jednotlivych komponentit SWOT analyzy (silné stranky, slabé
stranky, pfilezitosti, hrozby), je vhodné prozkoumat webové stranky magistratti mést,
ktera jsou zafazena do navrhované turistické karty a webovy portal Tripadvisor. Tyto
webové stranky Casto poskytuji informace o turistickych atrakcich, infrastruktute, do-
prave a dalSich dalezitych faktorech, které mohou ovlivnit turisticky ruch a Gspéch tu-
ristické karty.

Pfi navrhu turistické karty je klicové zkoumat webové stranky potencidlnich stake-
holderd, jako jsou napftiklad hotely, restaurace, dopravni spolecnosti, turistické atrakce
atd. Tyto webové stranky mohou poskytnout uzitecné informace o jejich aktualnich na-
bidkach.

3.3.3. SWOT analyza

SWOT analyza je metoda identifikujici silné (Strength) a slabé stranky (Weakness)
soucasného stavu, a piilezitosti (Opportunity) a hrozby (Threat) vyvoje tohoto stavu v bu-
doucnosti. (Stroblova, Weber, & Lipsky, 2010)

Na zaklad¢ terénniho prizkumu a informaci ziskanych z webovych stranek, budou
vytvofeny indikatory pro jednotlivé slozky SWOT analyzy (silné stranky, slabé stranky,
ptilezitosti, hrozby). Tyto indikéatory slouzi k objektivnimu méteni a vyhodnoceni raz-
nych aspektii a jsou dilezitym nastrojem pro systematické hodnoceni situace. Experti pak
tyto indikatory hodnoti pomoci linearni stupnice, nasledné je ke kazdému indikatoru pfi-
fazena vaha a hodnota, ktera je stanovena dle vysledného hodnoceni expertt. K silnym
strankam a piilezitostem, jsou pfifazeny kladné hodnoty a k hrozbam a piilezitostem za-

porné hodnoty. Soucty jednotlivych kvadrantt stanovi vysledek SWOT analyzy.

21



3.3.4. Propocty

Propocty formou vzorct jsou metodou, kterd umoziuje kvantitativni analyzu dat
a formulaci matematickych modelti pro porozuméni jevu nebo procesu. (Vévodova
& Ivanova, 2015)

Pro vypocet efektivnosti karet byly porovnany ceny vybranych sluzeb bez a s turis-
tickou kartou. VySe uspory byla vypocitdna rozdilem souctu cen jednotlivych sluzeb bez
karty a cen s kartou véetné poplatku za jeji koupi.

Uspora = Y. cen sluzeb bez slevy — (¥, cen sluzeb se slevou + cena karty) (1)

Procentudlni rozdil je poté vypocitan jako rozdil 1 - podil cen se slevou a cen bez

slevy vynasobeny 100.

Y. cen sluzeb se slevou+cena kart
= Y)-100 )
Y. cen sluzeb bez slevy

Relativni vyhodnost = (1 —
Vyhodnoceni kazdého kvadrantu SWOT analyzy bylo provedeno jako soucet sou-

¢inli vahy a expertniho hodnoceni pro kazdy indikator analyzy. Sila vahy je urcena dle

shody hodnoceni. Vypocet je mozné popsat vzorcem:

Vyhodnoceni kvadrantu = Y,(vaha indikatoru - hodnoceni indikatoru) 3)
Jednotliva vyhodnoceni kvadrantii byla sectena ve dvojicich, které odpovidaji inter-

nim vliviim (silné a slabé stranky) a externim vliviim (pftilezitosti a hrozby). Celkové vy-

hodnoceni SWOT analyzy je provedeno jako soucet téchto dvojic.
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4. \VVyzkumna Cast

4.1. Benchmarking jednotlivych turistickych karet

V ramci této prace, budou porovnany tii turistické karty ze Slovenska, Rakouska
a z Ceské republiky. Tyto tii staty byly zvoleny z davodu geografické polohy sousednich
zemi ve stfedni Evropé, které sdileji historické spojeni a maji podobnosti v tradicich
a kultufe, zejména v hudbé¢, literatuie a architektuie. VSechny tfi staty maji podobnou
hustotu osidleni a takové staty v ramci Evropy maji obvykle podobné socialni a ekono-
mické charakteristiky, jako je dostupnost zdroji, infrastruktura, mira urbanizace a po-
dobné. V soucasné dobé jsou tyto zemé ¢leny Evropské unie a spolupracuji v rdmei riz-
nych mezinarodnich a regionalnich iniciativ a organizaci. Spoluprace mezi Ceskou re-
publikou, Rakouskem a Slovenskem probiha v riznych trovnich a oblastech, které zahr-
nuji politickou, ekonomickou, kulturni a védeckou spolupraci. K tomu ptispiva naptiklad
program Interreg Central Europe, financovany Evropskou unii, jenz podporuje regionalni
rozvoj a spolupraci mezi staty nebo WU Vienna, ktera navazuje spoluprace s univerzitami
a vyzkumnymi institucemi. (Centrum pro regionalni rozvoj Ceské republiky, 2024a,
2024b; Wirtschaftsuniversitit Wien, 2024)

Tabulka 2: Ciselné indikdtory jednotlivych stdti

Ceska republika Slovensko Rakousko

Rozloha v km? 78 867 49 036 83871
Pocet obyvatel 10 873 553 5426 352 9104772
Pocet obyv./km? 138 111 109
Redlny HDP na obyvatele za 18 330 16 400 37 430
rok 2023

HDP na obyvatele v parité 91 73 123
kupni sily za rok 2023

Zdroj: viastni zpracovani dle Eurostat (2024a, 2024b), Ministerstvo zahranicnich véci Ceské repub-
liky (2024), Statistik Austria (2024a)

Ze zvolenych stati byly vybrany méstské regiony, jelikoZ jsou ve vSech tiech statech
podobné, atedy i 1épe porovnavatelé nez napiiklad horska stiediska. Konkrétnimi regiony

jsou Bratislava, Salzburg a Karlovy Vary. Tyto mésta maji bohatou historii a kulturni

dédictvi, které je spojuje a které je atraktivni pro turisty a navstévniky.
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Tabulka 3: Zdkladni indikdtory jednotlivych mést

Karlovy Vary Bratislava Salzburg
Rozloha v km? 59,08 367,6 65,68
Pocet obyvatel 48 723 475 503 155 021
Pocet,hrom'fl’dny(’:h uby- 309 318 356
tovacich zatizeni

Zdroj: viastni zpracovani dle Cesky statisticky virad (2023a, 2024a), Statisticky tirad SR (2024a), Tri-
padvisor (2024a, 2024b, 2024c)

Komparované turistické karty pisobici ve vybranych méstech jsou: Karlovy Vary
Region Card — mésto Karlovy Vary, Bratislava Card — mésto Bratislava, Salzburg Card —
mésto Salzburg.

Indikatory, na zaklad¢ kterych byly karty srovnavany, byly zvoleny dle marketingo-
vého mixu , z kterého byly vyhodnoceny: produkt, cenu, distribuci, podporu prodeje, lidé,
procesy a fyzicky dikaz. Tato kritéria poslouzila jako pomocna osnova pro stanoveni
kvalitativnich i kvantitativnich hodnot, které byly v ramci jednotlivych karet porovna-
vany. Cilem vyzkumu bylo také zjistit jaké je trhové prostiedi turistické karty a jaka je
a také jak funguje ekonomika karty. V ramci trhového prostiedi se autorka zaméfila na
to, jaka organizace je vydavatelem turistické karty, kdo je jejim propagatorem a jak je
karta prezentovana vefejnosti. Dal$i oblasti zdjmu bylo, kolik smluvnich partnert spolu-
pracuje s turistickou kartou a jak je pfinosny digitalni format karty. U ekonomiky turis-
tické karty bylo zjiStovano, jestli je karta ziskova ptipadné ztratova pro provozovatele.
Dalsim cilem je porovnani ceny jednotlivych sluzeb v ramci karty a ceny nakoupenych
sluzeb individualné a tim zjistit miru vyhodnosti turistické karty pro uzivatele. Tyto in-
formace byly ziskany prostiednictvim syntetického hodnoceni vyzkumnych metod dotaz-
nikového Setieni s vydavateli jednotlivych karet a analyzy webovych stranek. Vysledky
ziskané pomoci dotaznikového Setfeni jsou v tabulce vyznacené kurzivou. Vysledky zis-
kané analyzou webovych stranek jsou v tabulce zndzornény normalnim pismem.

4.1.1. Parametry pro srovnani z aspektu cestovniho ruchu

Produkty byly identifikovany v nékolika kategoriich, které byly stanoveny tak, jak
uvadgéji vydavatelé vybranych a porovnavanych turistickych karet. Také byl analyzovan
pocet nabizenych sluzeb a vyse slev. Bylo pohlizeno také na to, v jaké nosné formé jsou

jednotlivé turistické karty vydavany.
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Komponenty produktu:

a) Kultura a pamatky — v této skupin€ jsou zahrnuty kostely, chramy, zamky
a kulturni akce jako naptiklad divadla a koncerty.

b) Muzea a expozice — do této kategorie nalezi muzea, galerie a expozice vysta-
vujici pfedméty spojené s méstkou kulturou a tradici, umélecké a interaktivni
vystavy.

€) Turistické zajimavosti — zahrnuji naptiklad sluzby jako komentované pro-
hlidky s privodcem, zoologické zahrady, botanické zahrady a vyhlidky.

d) Gastronomie — v piipadé téchto sluzeb, které zahrnuji restaurace a kavarny,
je vétsinou v zajmu provozovatell téchto sluzeb, aby byli umisténi v turis-
ticke karté, a to z divodu propagace a selektivity. Uzivatel karty vétSinou da-
nou lokalitu nezna, a proto sleva muze pomoci v rozhodovani jaké gastrono-
mické zafizeni si navstévnik vybere.

e) Sluzby a zazitky — tato kategorie obsahuje masaze, kosmetické procedury,
détska centra, tinikové hry a dalsi.

f) Doprava — v této kategorii lze povazovat za hlavni faktor, je-li vefejna hro-
madna doprava zahrnuta v cené turistické karty, ale mize to byt 1 vyuZiti
lodni dopravy nebo lanovek.

g) Sport — tato skupina zahrnuje slevy na sportovni vybaveni jako naptiklad na
cyklistiku, zapijceni raftli nebo golfovych holi.

h) U produktu turisticka karta je také porovnavano, jestli je poskytovana ve fy-

zické nebo digitalni formé.

Cena:

U cen je identifikovdna cenova struktura jednotlivych turistickych karet a kvantita-
tivné hodnocena vyhodnost a efektivita vyuzivani turistické karty z hlediska uspory na-
kladd. Vysledkem je jak cenovy, tak procentualni rozdil cen sluzeb. Vzhledem k tomu,
ze karty obsahuji vetsi mnozstvi sluzeb, nez kolik je uzivatel karty schopny navstivit, byl
vybran pouze ,,vzorek* atraktivit, které jsou porovnavany. Vybér byl vykonan tak, aby
sluzby v kazdé srovnavané destinaci podobné. Byly porovnany ceny karet pro rizné Ca-
sove useky (napt. 24 hodin, 48 hodin) a sledovany slevové sazby pro jednotlivé atraktivity

(100% sleva, sleva 20-99 %, sleva nizsi nez 20 %). Dale byla provedena identifikace

25



segmentt zakaznikd, jako jsou dospéli, déti, studenti a dichodci a bylo sledovano, zda
jsou tyto segmenty zohlednény pfii stanoveni cen turistickych karet.

Distribuce:

V ramci distribuce bylo zkoumani zaméteno na kvantitativni hodnoceni rozsahu part-
nerstvi v produkeci turistické karty. Byl hodnocen rozsah dostupnosti turistickych karet
dle informaci o po¢tu smluvnich hoteld a dalsich zafizeni, ktera nabizeji turistické karty
jako samostatny produkt. Dal§im zaméfenim byly také informacni technologie, tedy zjis-
téni, jestli je karty mozné zakoupit online, jsou-li ke kartdm dopliujici materidly nebo
aplikace, které usnadni uzivani sluzeb a celkové uzivani karty.

Podpora prodeje

V této oblasti je zkoumano, kdo propaguje konkrétni turistickou kartu a zda je pre-
zentovana jako samostatny produkt. Bylo analyzovano, zda zavedeni digitalniho prodeje
turistickych karet vedlo ke zvySeni podilu ndkladt na provoz prodejcii. Dalsi otdzkou
bylo, zda distribuce digitalnich karet umoznuje sbér dat pro statistické ucéely. Veskeré
informace v této sekci byly ziskany pomoci dotaznikového Setfeni mezi provozovateli
jednotlivych turistickych karet.

Lidé:

V této kategorii je analyzovan pocet osob, které mohou kartu vyuZzivat.

Procesy:

V této sekci byl metricky postup provadén pomoci dvou hlavnich metod: syntetic-
kého zkoumani analyzy webovych stranek a dotaznikového Setieni. Cilem bylo identifi-
kovat vydavatele konkrétni turistické karty, zhodnotit ro¢ni prodej karet za rok 2023 a po-
soudit ziskovost provozovani turistické karty pro vydavatele.

Fyzicky diikaz:

Vzhledem K tomu, ze v tomto ptipad¢ je turisticka karta sama o sob¢ fyzickym du-
kazem produktu cestovniho ruchu, bylo v této kategorii zacileno na fyzické prostiedi,
tedy tzemi, ve kterém turisticka karta ptisobi. Porovnavani celkové plochy kraje, do kte-
rého spada plisobnost dané turistické karty, napoméha porovnat velikost izemi, na kterém
je karta pouzitelna. Dalsim kvantitativnim ukazatelem byl pocet ubytovanych hostt

v roce 2023 v daném kraji, a tedy pocet potencionalnich uzivatel turistickych karet.

26



4.1.2. Analyza jednotlivych turistickych karet

Prvnim pfedmétem srovndvaci analyzy je Bratislava Card, ktera nabizi vyhody v re-
gionu Bratislava s vétSinou atrakci umisténych pfimo ve mésté Bratislave. Kartu 1ze vy-
uzit celkem na 100 mistech, z toho 28 vstupi je se 100% slevou. V ramci Bratislava Card
je zdarma i integrovana doprava, kterou lze povazovat za stéZzejni bod v turistické karté.
| v pfipad¢€ vlastni dopravy je pohyb po mésté pro turistu urcit€¢ pohodInéjsi s vyuzitim
hromadné dopravy. Cena karty je v primé&ru 28 euro a je platnd na 1, 2 nebo 3 dny. Exis-
tuje také moznost zakoupit kartu za snizenou cenu s primérnym sniZzenim ceny o 4 eura,
avsak tato varianta nezahrnuje hromadnou dopravu. Turisté maji moznost zakoupit kartu
bud’ online, nebo osobné na jednom ze 17 vydejnich mist, jez zahrnuji turistickd infor-
macni centra, autobusova a hlavni nadrazi, informacni centra méstské hromadné dopravy,
zakaznicka centra, recepce a pokladny vybranych hotelti a obchodi. Karty jsou k dispo-
zici jak ve fyzické, tak i v digitalni formé. Pro usnadnéni vyuzivani karty Bratislava Card
je také dostupna pfislusna mobilni aplikace, kterd obsahuje v§echny nezbytné informace.
Vstupy na mista se slevou procentualniho charakteru mohou byt vyuzivany neomezeng,
zatimco vstupy zdarma je mozné vyuzit pouze jednou.

Tabulka 4: Bratislava Card

KOMPONENTY PRODUKTU

Kultura a pamatky 12

Muzea a expozice 21

Turistické zajimavosti 24

Gastronomie 20

Sluzby a zazitky 14

Hromadna doprava 4

Sport 5

Fyzicka forma turistické karty ANO

Digitalni forma turistické karty ANO

CENA

Cena karty S dopravou: bez dopravy:
24 hod...23 € 24 hod...21 €
48 hod...28 € 48 hod...24 €
72 hod...32 € 72 hod...26 €

Uspora uZivatele
Sluzby se 100% slevou

83,85 € (38,9 % z celkové &astky)

28
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Sluzby se slevou 20-99 % 15

Sluzby se slevou nizsi nez 20 % 57
Segmentace zdkaznika NE
DISTRIBUCE
Partnerstvi v produkci Me¢sto Bratislava, IDS Bratislavského kraje,
Bratislava region
Pocet smluvnich prodejct 17
Podpora IT ANO
Dopliujici informacni materialy ANO
PODPORA PRODEJE
Kdo propaguje kartu Tourist Board
Nabidka turistické karty samostatné

Zvyseni nakladii na realizaci digitalni tu- 20-30 %
ristické karty v %

Jsou z digitalni karty ziskavana data ANO
LIDE
Zakaznik jednotlivec
PROCESY
Vydavatel turistické karty Bratislava Tourist Board, Bratislavsk4 Or-
ganizacia Cestovného Ruchu
Pocet prodanych turistickych karet 7 240
Ziskovost turistické karty ANO
FYZICKE PROSTREDI
Teritorialni dosah Bratislavsky kraj
Rozloha krajii v km? 2053
Pocet pienocovani v krajich (v roce 1 341 851
2023)

Pozn.: Vysledky ziskané analyzou webovych stranek jsou v tabulce zndzornény normalnim pismem.
Vysledky ziskané pomoci dotazniku jsou v tabulce vyznacené kurzivou

Zdroj: viastni zpracovani dle Capital City of Slovakia — Bratislava (2024a, 2024b), Statisticky virad
SR (20244, 2024b)

Dalsi zkoumanou kartou zahrnutou do srovnéni je Salzburg Card, platna pro mésto
Salzburg. Tato karta nabizi 67 zvyhodnénych vstupli na mistni atraktivity, z nichz 28 po-
skytuje se 100% slevu. Karta zahrnuje také plnou slevu na hromadnou dopravu, mistni
lanovku a plavby po fece Salzach. Vyhodou je téz expresni vstup bez nutnosti stani ve
fronté u pokladniho okénka. Pro zakoupeni Salzburg Card je k dispozici celkem 500 mist.
Ta zahrnujici turistickd informacni centra, dohodnuté pamatky a hotely, letisté, nadrazi

a trafiky. Karta je dostupnd jak ve fyzické, tak v digitdlni formé&, a lze ji také poftidit
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online. Kazda karta je doplnéna tisténym privodcem, obsahujicim popisy vSech zahrnu-
tych atraktivit, dopravni spojeni a dalsi diilezité informace. Cena Salzburg Card je rozdé-
lena podle sezonnich a mimosezonnich obdobi, pficemz hlavni sezonou jsou mésice Cer-
ven, Cervenec a srpen. Kromé toho jsou karty dostupné za snizené détské vstupné. Zaji-
mavou moznosti jsou také ubytovaci balicky, které zahrnuji: dvé az tii noci na smluveném
hotelu, zdarma Salzburg Card a dalsi sluzby napiiklad vecefi nebo vstup na kulturni akce.

Tabulka 5: Salzburg Card

KOMPONENTY PRODUKTU
Kultura a pamatky 17
Muzea a expozice 20
Turistické zajimavosti 14
Gastronomie 2
Sluzby a zazitky 9
Hromadna doprava 5
Sport 0

Fyzicka forma turistické karty ANO
Digitalni forma turistické karty ANO
CENA
Cena karty Mimosezona: sezona:
24 hod...28 € 24 hod...31€
48 hod...36 € 48 hod...40 €
72 hod...41 € 72 hod...46 €
Uspora uzivatele 86,90 € (30,7 % z celkové Castky)
Sluzby se 100% slevou 28
Sluzby se slevou 20-99 % 34
Sluzby se slevou nizsi nez 20 % 5
Segmentace zdkaznika ANO
DISTRIBUCE
Partnerstvi v produkci Mésto Salzburg
Pocet smluvnich prodejct 500
Podpora IT ANO
Doplitujici informac¢ni materialy ANO
PODPORA PRODEJE
Kdo propaguje kartu Tourist board
Nabidka turistické karty samostatné
Zvyseni nakladii na realizaci digitalni = Xxx
turisticke karty v %
Jsou z digitalni karty ziskavana data ~ ANO
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LIDE

Zakaznik jednotlivec

PROCESY
Vydavatel turistické karty Tourismus Salzburg GmbH
Pocet prodanych turistickych karet 259 000
Ziskovost turistické karty XXX

FYZICKE PROSTREDI

Teritorialni dosah Meésto Salzburg
Rozloha krajii v km? 7 156,03
Pocet prenocovani v krajich (v roce 8 012 446
2023)

Pozn.: Vysledky ziskané analyzou webovych stranek jsou v tabulce zndzornény normalnim pismem.
Vysledky ziskané pomoci dotazniku jsou v tabulce vyznacené kurzivou

Zdroj: vlastni zpracovani dle Statistik Austria (2024b), TSG Tourismus Salzburg GmbH (2024a,
2024b, 2024c)

Tteti porovnavana turisticka karta je Karlovy Vary Region Card, ktera plati pro
destinaci zahrnujici Karlovy Vary, Marianské Lazné, Chebsko a Sokolovsko. V karté je
zahrnuto 98 vstupil na atraktivity, pfi¢emz vice neZ polovina sluzeb je v ramci karty
zdarma. Nejvice sluzeb se slevou pod 20 % je z oblasti gastronomie. Vstupy zdarma je
mozné cerpat pouze jednou, procentualni slevy lze Cerpat opakované. Kartu je mozné
zakoupit na turistickych informacnich centrech v Karlovych Varech, Marianskych Laz-
nich, Sokolové, Chebu, FrantiSkovych Laznich, Lokti a Ostrove, na autobusovych nadra-
zich a na smluvenych hotelich. Karty je mozné zakoupit i online, ke kartam je k dispozici
online priivodce s aplikaci smart guide a dopliujici tiStény material, ktery obsahuje mapy
regionu, Karlovych Vart a Marianskych Lazni a plany méstské hromadné dopravy Kar-

lovych Vart a Marianskych Lazni. Samotné karty jsou ve fyzické formé i digitalni.

Tabulka 6: Karlovy Vary Region Card

KOMPONENTY PRODUKTU

Kultura a pamatky 17
Muzea a expozice 21
Turistické zajimavosti 17
Gastronomie 10
Sluzby a zazitky 21
Hromadna doprava 2

Sport 10

30



Fyzicka forma turistické karty ANO

Digitalni forma turistické karty ANO
CENA
Cena karty Jednotlivec: rodina:

2 dny...450,- (18€) 2 dny...1100,- (44 €)
4 dny...650,- (26 €) 4 dny...1400- (56 €)
7dni...1100,- (44 €) 7 dni...2100,- (85 €)

Uspora uZivatele 72,97 € (38,7 % z celkové castky)
Sluzby se 100% slevou 53
Sluzby se slevou 20-99 % 17
Sluzby se slevou nizsi nez 20 % 28
Segmentace zakaznika ANO
DISTRIBUCE
Partnerstvi v produkci Karlovy Vary, Karlovarsky kraj, Marianské
Lazn¢, Dopravni podnik Karlovy Vary, Smart
Guide
Pocet smluvnich prodejct 25
Podpora IT ANO
Doplityjici informac¢ni materialy ANO
PODPORA PRODEJE
Kdo propaguje kartu TIC
Nabidka turistické karty samostatné
Zvyseni nakladi na realizaci digitalni = 10-20 %
turistické karty v %
Jsou z digitalni karty ziskavana data =~ ANO
LIDE
Zakaznik jednotlivec, rodina
PROCESY
Vydavatel turistické karty Infocentrum M¢ésta Karlovy Vary, z.10.
Pocet prodanych turistickych karet 6 000
Ziskovost turistické karty ANO
FYZICKE PROSTREDI
Teritorialni dosah Karlovy Vary, Marianské Lazn¢, Cheb, Soko-
lov
Rozloha krajii v km? 3314,4
Pocet prenocovani v krajich (v roce 1348 785
2023)

Pozn.: Vysledky ziskané analyzou webovych stranek jsou v tabulce zndzornény normalnim pismem.
Vysledky ziskané pomoci dotazniku jsou v tabulce vyznacené kurzivou

Zdroj: viastni zpracovani dle Cesky statisticky iirad (2023a, 2024a, 2024b) Karlovy Vary Region Card
(20244, 2024b)
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4.2. Vysledky Benchmarkingu jednotlivych turistickych karet

Tabulka 7: Celkové srovnani jednotlivych turistickych karet

Indikatory Bratislava Card Karlovy Vary Region Card Salzburg Card

KOMPONENTY PRODUKTU

Kultura a pamatky 12 17 17

Muzea a expozice 21 21 20

Turistické zajimavosti 24 17 14

Gastronomie 20 10 2

Sluzby a zazitky 14 21 9

Hromadna doprava 4 2 5

Sport 5 10 0

Fyzicka forma turistické karty ~ ANO ANO ANO

Digitalni forma turistické karty = ANO ANO ANO

CENA

Cena karty S dopravou: bez dopravy: Jednotlivec: rodina: Mimosezona: sezona:
24 hod...23 € 24hod...21 € 2dny...18€ 2dny...44€ 24hod...28€ 24 hod...31€
48 hod...28 € 48 hod...24€ 4 dny...26 € 4 dny...56€ 48hod...36€ 48 hod...40 €
72 hod...32 € 72hod...26 € 7 dni...44 € 7 dni...85€ 72hod...41€ 72 hod...46 €

Uspora uzivatele 83,85 € (38,9 % z celkové Castky) 72,97€ (38,7%  zcelkové 86,90€  (30,7%  zcelkové

castky) castky)

Sluzby se 100% slevou 28 53 28

Sluzby se slevou 20-99 % 15 17 34

Sluzby se slevou nizsi nez 20 % 57 28 5

Segmentace zakaznika NE ANO ANO
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Indikatory Bratislava Card Karlovy Vary Region Card Salzburg Card
DISTRIBUCE

Partnerstvi v produkci Mésto Bratislava, IDS Bratislav- Karlovy Vary, Karlovarsky kraj, Me¢ésto Salzburg
ského kraje, Bratislava region Marianské Lazn¢, Dopravni
podnik Karlovy Vary, Smart
Guide
Pocet smluvnich prodejct 17 25 500
Podpora IT ANO ANO ANO
Dopliujici informa¢ni materi- ANO ANO ANO
aly
PODPORA PRODEJE
Kdo propaguje kartu Tourist Board TIC Tourist board
Nabidka turistické karty samostatné samostatné samostatné
Zvyseni nakladi na realizaci di- 20-30 % 10-20 % XXX
gitalni turistické karty v %
Jsou z digitalni karty ziskdvana ANO ANO ANO
data
LIDE
Zakaznik jednotlivec jednotlivec, rodina jednotlivec
PROCESY
Vydavatel turistické karty Bratislava Tourist Board, Brati- Infocentrum Meésta Karlovy Tourismus Salzburg GmbH
slavskd Organizacia Cestovného Vary, z.1.
Ruchu
Pocet prodanych turistickych 7 240 6 000 259 000
karet
Ziskovost turistické karty ANO ANO XXX
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Indikatory
FYZICKE PROSTREDI
Teritorialni dosah

Rozloha krajii v km?
Pocet pienocovani v krajich (v
roce 2023)

Zdroj: vilastni zpracovani

Bratislava Card

Bratislavsky kraj

2053
1 341 851

Karlovy Vary Region Card

Karlovy = Vary,  Marianské
Lazné, Cheb, Sokolov

33144

1 348 785
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Salzburg Card

Mésto Salzburg

7 156,03
8012 446



4.2.1. Vybrané indikatory ve zkoumanych destinacich

Produkty:

V ramci vSech tii turistickych karet jsou nejvice zvyhodnény vstupy na pamatky
a muzea, vstupy na kulturni akce byvaji se slevou vyssi nez 20 %. V Bratislava Card
a Karlovy Vary Region Card, je zahrnuta komentovana prohlidka s privodcem zdarma.
Ve skupiné gastronomie ma nejvys$si zastoupeni Bratislava Card s 20 poskytovateli, za-
kych zatizeni nizsi nez 20 %. V kategorii sluzby a zazitky vedou Bratislava Card, ktera
ma pomyslné prvenstvi v zazitcich a Karlovy Vary Region Card, ktera poskytuje nejvice
zlevnénych sluzeb. VSechny tfi turistické karty poskytuji zdarma vetejnou hromadnou
dopravu. Vsechny karty jsou ve fyzické i digitalni formé. V ramci segmentace jsou v né-
kterych ptipadech zvyhodnéné pouze vstupy pro déti do 15 let, ptipadné pro rodiny. Stu-
denti a diichodci maji slevy na vstupy automaticky i bez vyuziti turistické karty.

Cena:

Pro porovnani cen jsou voleny atraktivity ze vSech kategorii, a to v zastoupeni:
3 atraktivity z kultury a pamatek, 4 muzea a expozice, dvé turistické zajimavosti, jedna
sluzba a jeden zazitek, gastronomické zafizeni, kde je pro porovnani navolena vzorova
objednévka, vefejnd doprava a zapijceni sportovniho vybaveni. Porovnavané turistické
karty maji jednu shodnou dobu platnosti a to 48 hodin, proto jsou porovndvany ceny
dvoudennich turistickych karet. Dle nazoru autorky by uzivatel turistické karty upted-
nostnil atraktivity se 100% slevou a navstivil hlavné mista, které¢ jsou v ramci karty
zdarma nebo s co nejvyssi slevou. Nasledujici komparace cen ovsem vychazi z faktu, ze
navstévnik chce poznat a uzit si dany region z komplexniho hlediska bez ohledu na pte-
dem dané slevy.

Po porovnani vSech cen sluzeb (viz tabulky 9,10 a 11), bylo zjisténo Ze uzivatelé
Bratislava Card, by diky karté usetfili na vybranych sluzbach 83,85 €, tedy 38,9 % z cel-
kové ceny sluzeb. Uz jen koupi 48hodinové Bratislava Card, turisté dosahnou spory 11€.
Salzburg Card poskytuje podobné zvyhodnéni. Na vybranych sluzbach by uzivatelé uset-
fili 86,90 € coz je 30,7 % z celkové Castky sluzeb. Stejné jako u Bratislava Card, mohu
uzivatelé koupi 48hodinové Salzburg Card uspotit 11 €. Uzivatelé posledni porovnavané

karty, Karlovy Vary Region Card, by na vybranych sluzbach uspotili 1815,5 K¢, tato
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castka odpovida 72,97 €. Tato hodnota je 38,7 % z celkové ceny sluzeb. Pti koupi 48ho-

dinové Karlovy Vary Region Card, uzivatel maze usettit 174 K¢, v prepoctu 7 €.

Tabulka 8: Cena efektivnosti karty pro zakaznika Bratislava Card

Atraktivita Cena bez tu- | Cena stu- | Cena karty
ristické ristickou
karty kartou
Hrad Cerveny Ka- 7€ 0€ | Na48 hod/ 28 €
men
Michalska véz 6€ 0€
Slovenské filharmo- 20 € 18 € | Vysledna uSetiena cena:
nia Celkem na sluzbach uSetfeno
Historické Muzeum 14 € 0€|8385€
— Bratislavsky Hrad
Expozice Vinohrad- 8 € 0 € | Procentudlni cenové zvyhod-
nictvi néni mezi sluzbami s kartou a
Muzeum dopravy 8€ 0 € | bez karty:
Slovenska Narodni 4€ 2€|389%
Galerie
P&si Prohlidka Mésta 16 € 0 € | Jen koupi karty v hodnoté 28 €
Vyhlidkové Véz Ufo 10,90 € 8,70 € | bude usetfeno 11 €
Wellness & Fitness 20€ 12 €
Centrum
Plavba po Dunaji 12 € 9,6 €
Korzo Café & Re- 32,70 € 27,80 €
staurant (vzorovy vy-
bér)
Vetejna Doprava 26,85 € 0€
Rafting 30 € 25,5€
celkem 215,45 € 103,6 €

Zdroj: viastni zpracovani dle Capital City of Slovakia — Bratislava (2024b)
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Tabulka 9: Cena efektivnosti karty pro zakaznika Salzburg Card

Atraktivita Cena bez tu- | Cenas turis- | Cena karty

ristické karty | tickou Kkar-

tou

Orchestr Mozarteum 20€ 16 € | Na 48 hod/ 36 €
v Salcburku
Zamek Hellbrunn a 15€ 0€
fontany Trick Vysledna uSetfena cena:
Opatstvi svatého Petra 2€ 0 € | Celkem na sluzbach usetfeno
- Salcburské arciopat- 86,80 €
stvi
Piirodovédné a tech- 12 € 0 € | Procentualni cenové zvyhod-
nické muzeum néni mezi sluzbami s kartou a
Salcburské muzeum 9€ 0 € | bez karty:
Mozartlv rodny dim 13,50 € 0€ 30,7 %
Muzea moderni doby 13 € 0€
v Salcburku Jen koupi karty v hodnoté 36
P&t prohlidka mésta 12,50 € 10¢ | € bude usetieno 11 €
Salcburské solné doly 32€ 27 €
Agua Salza - Golling 13€ 10,40 €
Spa
Plavba lodi po fece 17 € 0€
Salzach
Koncert s Mozartovou 78 € 70,2 €
veceti
Vefejna doprava 12,80 € 0€
Virtualni tnikova hra 33€ 26,40 €
celkem 282,80 € 160 €

Zdroj: vlastni zpracovani dle TSG Tourismus Salzburg GmbH (2024a), Aqua Salza in Golling (2024),
Mozart Dinner Concert Betriebs GmbH (2024), Virtual Escpe (2023), Salzburg Verkehr vorbindet (2024),

Salzwelten GmbH (2024), MO SALZBURG (2024
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Tabulka 10: Cena efektivnosti karty pro zakaznika Karlovy Vary Region Card

Atraktivita Cena bez | Cenas turis- | Cena karty

turistické tickou kar-

karty tou
Cisarské Lazné 200 K¢ 0 K¢ | Na 48 hod/ 450 K¢
Podzemi chramu svaté 120 K¢ 0 K¢
Maii Magdalény
Karlovarsky Symfonicky 590 K¢ 413 K¢ | Vysledna uSetiena cena:
Orchestr Celkem na atraktivitach
Navstévnické  centrum 250 K¢ 0 K¢& | usetieno 1815,5 K¢ (72,97
,The Home of Beche- €)
rovka* Karlovy Vary
Vanoéni dim & Muzeum 200 K& 0 K& | Procentudlni cenové zvy-
medvidkt Karlovy Vary hodnéni mezi sluzbami
Mattoni muzeum 80 K¢& 0 K& | s kartou a bez karty:
Galerie uméni Karlovy 80 K& 0Ke | 38,7 %
Vary
Karlovy Vary — prohlidka 200 K¢& 0 K& | Jen koupi karty v hodnoté
mésta s priivodcem 450 K¢ bude usetieno 174
Podzemi Viidla Karlovy 160 K& oKe | Ke (7€)
Vary
Tawan thajské masaze 1690 K¢ 1267,5 K&
Karlovy Vary
Lanova draha Diana Kar- 150 K¢ 0 K¢
lovy Vary
Stiedoveka hodovna 494 K¢ 420 K¢
hradu Vildstejn
Vefejna doprava 260 K¢ 130 K¢
Ptirodni lanové centrum 220 K¢ 198 K¢
Svaty Linhart Karlovy
Vary
Celkem 4694 2428,5

Zdroj: viastni zpracovani dle Karlovy Vary Region Card (2024a), Cisarské lazné (2024). Infocentrum
mésta Karlovy Vary (2024). Jan Becher — Karlovarska Becherovka (2024), Vanocni diim (2024), Mattoni
1873 (2024), Galerie uméni Karlovy Vary (2023), SRUBMONT Forest s.r.0. (2024). TAWAN (2024), Do-

pravni Podnik Karlovy Vary (2024)
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Tabulka 11: Piehled cenové efektivnosti vSech zkoumanych turistickych karet

Bratislava | Salzburg | Karlovy Vary Re-

Card Card gion Card
Cena turistické karty na 48 h 28 € 36 € 450 K¢
(18€)
Vysledna usetfena cena 83,85 € 86,80 € 1815,5 K¢
(72,97 €)
Procentudlni cenovy rozdil mezi 38,9 % 30,7 % 38,7 %

sluzbami s kartou a bez karty

Samotnou koupi turistické¢ karty 11€ 11€ 174 K¢
usetfeno (7€)

Zdroj: vilastni zpracovani

Distribuce:

Na distribuci turistickych karet se ¢asto spolupodileji jednotliva mésta a kraje, pro
které jsou jednotlivé turistické karty vydavany. V nékterych piipadech jsou zapojeny do
prodeje i dopravni podniky. Karty je mozné vzdy zakoupit na turistickych informacnich
centrech, nadrazich, smluvnich hotelech, na pokladnach nekterych zahrnutych sluzeb, ale
1 v trafikach. Informacni technologie jsou zapojeny do vSech porovnavanych karet.

Podpora prodeje:

Komparované turistické karty jsou propagovany bud’ tourist boardy nebo turistic-
kymi informacnimi centry. VSichni vydavatelé karet ziskavaji z distribuce digitalni turis-
tické karty data pro statistické ucely. Online prodej digitalni turistické karty zvysil na-
klady v roce zavedeni o 30 % u Bratislava Card, v nasledujicich letech jiZ naklady ne-
rostly, u Karlovy Vary Region Card se naklady v roce zavedeni zvedly o 10-20 %, ale
Vv nésledujicich letech jesté vzrostly. U Salzburg Card nejsou zodpovézeny otazky, které
by informace o rostoucich naklech potvrdily. Ze zjiSténych informaci lze predpokladat,
ze naklady na online prodej digitalni turistické karty, jsou v prvnim roce pomérné zna-
telné, ale do dalSich let je tento prodej pfinosny.

Lidé:

Karlovy Vary Region Card vydava dvé varianty karty pro jednotlivce nebo pro ro-
diny. Dalsi dvé srovnavané karty jsou pouze pro jednu osobu. Dlvod je stejny jako na-
piiklad u studentskych slev. VétSina sluzeb, které jsou zahrnuty v turistické kart€, auto-

maticky poskytuji zvyhodnéné vstupy pro rodiny.
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Procesy:

Vsechny tfi turistické karty jsou vydavany organizacemi cestovniho ruchu. Za rok
2023 bylo prodano 7 240 kust Bratislava Card, 6 000 kusti Karlovy Vary Region Card
a 259 000 kust Salzburg Card. Bratislava Card i Karlovy Vary Region Card jsou ziskové
1 pro vydavatele karet, u Salzburg Card neni tato otdzka zodpovézena. Rozdil prodanych
kusi turistickych karet je velmi rozdilny mezi Salzburg Card a ostatnimi kartami. Otaz-
kou tedy je, co stoji za timto velkym rozdilem. Moznym faktorem, ktery ovliviiuje prodej
karty, je zejména pocet smluvnich prodejcii nabizejicich turistické karty, ptedevsim pak
hoteld. Na téchto mistech funguje nejrozsitenéji komunikace se zakaznikem, ve srovnani
s jinymi prodejci karet jako je naptiklad infocentrum nebo nadrazi. Hotely s hostem ko-
movat o turistické karté jiz pted ptijezdem hosta, ktery ma prostor a Cas si ptipadné vy-
hody obsazené v turistické karté prostudovat a vyhodnotit ptipadnou koupi karty. Brati-
slava Card ma 17 smluvnich prodejnich partnerd z toho 11 jsou hotely. Karlovy Vary
region Card ma 25 prodejnich partnert z toho 16 hoteltl a Salzburg Card disponuje 500
prodejnimi partnery z toho 300 hotely. To je témét 24nasobek, nez je pramér piedchozich
dvou karet. Dal§im faktorem ovliviiujicim prodej turistické karty mize byt komunikace
karty ze strany vydavatell a urcité celkovy pocet navstévnikti dané destinace. Dle statistik
se v krajich, kde se jednotlivé regiony nachdzeji, v roce 2023 ubytovalo nasledujici mnoz-
stvi turisti: V Karlovarském kraji 1 348 785 osob, v Bratislavském kraji 1 341 851 osob
a v Salcbursku 8 012 446 osob. Tyto tfi faktory (pocet prodejcii karet, komunikace karty
ze strany vydavatele a pocet navstévniki) by evidentné mnozstvi prodanych karet mohly

ovlivnovat.
4.3. Analyza prostfedi Ceskobudé&jovického regionu
4.3.1. SWOT analyza

Silné stranky:

Viechna mésta maji bohaté kulturni dédictvi, které pfitahuje turisty z Cech i z celého
svéta. Cely zvoleny region, je umistény v Jiznich Cechach, coZ je oblast s bohatou piiro-
dou a historii a v§echna mésta v regionu jsou od centralnich Ceskych Bud&jovic vzdalena
do 25 km. V téchto mistech je i dobie rozvinuta infrastruktura, ktera zahrnuje Sirokou
Skalu turistickych sluzeb, véetné ubytovacich zatizeni a restauraci. Kazdé z mést je iko-

nické riznymi druhy sluzeb pro rGzné segmenty navstévnikd. Ve méstech Ceské
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Budgjovice, Cesky Krumlov, Hluboka nad Vltavou a Tieboti se nachazi bohaté a riizno-
rodé ptirodni prostiedi, které je jednim z hlavnich faktort pfispivajicich k atraktivité
tdchto lokalit. V Ceskych Budg&jovicich se kromé méstské zastavby rozkladaji rozséhlé
lesni komplexy, které nabizeji ptilezitosti k prochazkam a cyklistice. Ri¢ni Gidoli posky-
tuji daldi moznosti pro rekreaci a vodni sporty. V Ceském Krumlové feka Vltava také
nabizi moznosti pro vodni aktivity a projizd’ky na lodi. Hluboka nad Vltavou, a pfedevsim
Tiebon, jsou obklopeny rybniky, které spoluutvaii jedine¢ny ekosystém. Okolni lesy a
louky jsou idedlni pro turistiku a cyklistiku. Celkové jsou tato mésta obklopena bohatou
a malebnou ptirodou, ktera pfinasi moznosti pro aktivni odpocinek. Lazeniské mésto Tre-
bon miize prilakat navstévniky hledajici relaxaci a regeneraci.

Slabé stranky:

Tato destinace muze i pfes svou bohatou nabidku atraktivit trpét na nedostate¢nou
znalost regionu mezi zahrani¢nimi turisty. Ti mohou preferovat jiné ¢eské destinace jako
je Praha nebo Karlovy Vary. S tim souvisi i nedostate¢nd propagace mést a jejich turis-
tickych atrakci, kterd mlize opét vést k nizkému povédomi o destinaci a neuspokojivému
ptilakani turisti. Zaroven miiZe byt turisticky ruch v téchto oblastech ovlivnén sezoénnosti
s vyraznym narustem navstévnosti béhem letnich mésict a v obdobich svatki a poklesem
mimo tato obdobi. To miize vést k obtizim pfi udrzeni stabilniho provozu turistické karty
po cely rok. Dal§im problémem by mohla byt nedostate¢na dopravni infrastruktura a ome-
zené moznosti vetejné dopravy, které mohou byt prekazkou pro navstévniky. Nedosta-
te€na spojeni s vefejnou dopravou nebo nedostatek parkovacich mist omezuje navstévni-
kim ptistup do mést zejména béhem vyznamnych turistickych udalosti a vrcholné se-
zOny. Na to navazuje dals$i slabina a to, ze nékteré atrakce, jako je napiiklad prohlidka
zamku v Ceském Krumlové, mohou mit omezenou kapacitu navitévniki z diéivodu
ochrany pamatky. To muze vést k frontam a omezeni moznosti pro turisty.

PrilezZitosti:

Meésta mohou investovat do rozvoje novych turistickych sluzeb a atrakci, jako jsou
napiiklad tematické prohlidky, kulturni akce nebo sportovni aktivity, které by naldkaly
nové navstévniky. Mohou také rozsitit nabidky turistickych zazitka a aktivit, jako jsou
cykloturistika, vinafské tiry nebo adrenalinové sporty, které¢ by mohly oslovit Sirsi cilo-
vou skupinu turistl a pfinést nové trzby. Zaroven jsou k tomu nutné efektivni marketin-

gové strategie, které by zajistily, aby se vSechny dilezité informace o destinaci dostaly k
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cilovému zakaznikovi. Tim, ze Ceské Budg&jovice ziskaly titul Evropského hlavniho
meésta kultury pro rok 2028, by se povédomi o této lokalité mohlo jesté zvysit a prilakat
tak dalsi navstévniky. Je proto nutné, aby vSechny atraktivity byly spravné propagovany
a tato prilezitost byla maximalné vyuzita. Je také dilezité zvazit investice do dopravni
infrastruktury, jako jsou zlepSeni vefejné dopravy nebo vytvoreni vice parkovacich mist,
které mohou zlepsit ptistupnost mést a zpiijemnit jejich nadvstévu. Rozvoji oblasti napo-
maha spoluprace s okolnimi mésty a regionalnimi turistickymi organizacemi, ktera muze
posilit atraktivitu oblasti a nabidnout komplexnéjsi turistickou nabidku. Tato spoluprace
zéroveh prispiva i k propagaci mista. (Statutarni mésto Ceské Bud&jovice, 2021; Mésto
Hluboka nad Vltavou, 2019; Mésto Cesk}'l Krumlov, 2024; Mésto Ttebon, 2022)

Hrozby:

Jako jednu z nejvétSich potencialnich hrozeb destinace lze povazovat Spatnou spolu-
praci mezi jednotlivymi mésty. Bez vzajemné interakce by nebylo mozné vytvoftit pevnou
fungujici sit’ a idealni destinaci, ktera mize turistiim poskytnout komplexni zazitek. Dalsi
hrozbou je nedostate¢na turisticka infrastruktura véetné parkovist' nebo informacnich
center, kterd miZe odradit potencialni navstévniky a omezit jejich pobyt v destinaci. Dalsi
vliv na navstévnost této destinace miiZze mit zména v preferencich turistl, jako je napfi-
klad rostouci zajem o ekoturistiku a turistiku do venkovskych oblasti. Rivalita s jinymi
turistickymi méstskymi destinacemi mtize naopak snizit atraktivitu mésta a ovlivnit jeho
konkurenceschopnost. Ovlivnit cestovni chovani lidi a jejich schopnost utracet za turis-
tické aktivity mohou i ekonomické krize a recese. Vzhledem k tomu, ze témét vSechna
zvolend mésta se nachdzeji v blizkosti ek, prirodni katastrofy, naptiklad povodné, mohou
velmi zasadné ovlivnit nebo dokonce upln¢ zastavit cestovni ruch v téchto mistech.

Tabulka 12: Indikdtory analyzy SWOT

Silné stranky Slabé stranky

Bohaté kulturni dédictvi Omezena znalost destinace ze strany za-hranic-
Dostupnost v okruhu 25 km nich potencionalnich navstévniku

Soucast jihoceského regionu Sezonnost

Rozvinuta supra struktura zdkladnich | Omezend dopravni dostupnost

sluzeb cestovniho ruchu Omezena Unosnost navstévnosti ve mesté
Rozmanitd nabidka atrakci Cesky Krumlov

Ptirodni krasy

Lazensky turismus a wellness

Tradi¢ni vyroba a tradi¢ni produkty
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Prilezitosti

Hrozby

Rozvoj tematickych tras a tematickych
udalosti

Diversifikace nabidky

ZlepSeni marketingové komunikace
Evropské hlavni mésto kultury 2028
Investice do infrastruktury

Spoluprace s regionalnimi partnery
Jihoc¢eska Univerzita pro MICE

Nedostatecnd infrastruktura

Absence spoluprace a partnerstvi

Zmény v cestovnim chovani navstévniki
Konkurence destinaci v CR

Ekonomicka nestabilita v CR

Ptirodni katastrofy (povodné¢ atd.)

Zdroj: viastni zpracovani

Expertni vyhodnoceni jednotlivych indikatort analyzy SWOT jsou uvedeny Vv pfiloze.

Celkovy vysledek hodnoceni jednotlivych kvadrantd SWOT analyzové matice je 1,55

tedy pozitivni ukazatel, coz naznacuje, ze zvolena destinace vykazuje vice silnych stranek

a prilezitosti nez slabych stranek a hrozeb.
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5. Navrh turistické karty v Ceskobudéjovickem

regionu

Tato ¢ast prace je zaméfena na navrh vlastni turistické karty v ¢eskobudéjovickém
regionu, kterd bude navrhovana na zaklad¢ pfedchozich zjisténi. Na obrazku 1 je zobra-
zena oblast, ktera by mohla byt zahrnuta do turistické karty. Oblast zahrnuje nejen plano-
vana mésta ale i viechna mista jejichZ vzdalenost od Ceskych Bud&jovic neni vétsi nez
25 km.

Obrazek 1: Oblast potencidlné zahrnutych mist do turistické karty

OKRUH 25 KM OKOLO CESKYCH BUDEJOVIC
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Dle SWOT analyzy prostredi, ma zvolena lokalita destinacni predpoklady pro to, aby
zde mohla fungovat turistickd karta. Za rok 2023 se v JihoCeském kraji ubytovalo
1 656 929 hostt, a i toto ¢islo napovida o tom, Ze by zde mohla mit turisticka karta uplat-
néni. Jak jiz bylo zminéno dfive, je mésto Ceské Bud&jovice zvoleno Evropskym hlavnim
méstem kultury pro rok 2028 a predpoklada se, Ze tento fakt pfilaka vice turistl, a to

domacich i zahrani¢nich. Turistickd karta by mohla byt idealnim nastrojem, ktery by
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pomohl turistim nejen se zorientovat v této lokalité, ale i poznat mnoho mist, ktera by
pravdépodobné nenavstivili. Timto zpiisobem by mohli ziskat z navstévy této oblasti
komplexni zazitek. Proto by i pfipadna realizace karty méla byt dokonc¢ena do roku 2028.

Provozovatel karty:

Prvnim bodem pro realizaci turistické karty je urcit, kdo by turistickou kartu mohl
vydavat. Vhodna by byla organizace JihoCeska centrala cestovniho ruchu (JCCR), ktera
je vetejnou instituci spravovanou Jiho¢eskym krajem. Sehrava vyznamnou ulohu v koor-
dinaci a fizeni cestovniho ruchu v celém regionu. Jeji hlavni poslani spociva v podpoie
domaéciho a ptichoziho turismu a v plnéni funkce krajského destinacniho managementu
pro destinaci Jizni Cechy. JCCR ma za tikol vytvafet, idit, koordinovat a rozvijet atrak-
tivni turistickou nabidku regionu a nasledné ji prezentovat domacimu i zahrani¢nimu
trhu. To zahrnuje planovani a realizaci projektl, které maji za cil zlepsit turistickou na-
bidku, infrastrukturu a sluzby v destinaci. JCCR realizuje rizné produktové linie a zajis-
tuje vydavani tisténych propagaénich materiall, které prezentuji turistické atrakce a ak-
tivity v regionu. JCCR Uzce spolupracuje s riznymi aktéry v cestovnim ruchu, véetné
mistnich samosprav, turistickych organizaci, podnikateli v oblasti cestovniho ruchu
a dalsich subjektii. Tato spoluprace je kliova pro efektivni planovani a implementaci tu-
ristickych projektii. JCCR aktivné prezentuje region Jiznich Cech na riiznych vystavach
a veletrzich cestovniho ruchu doma i v zahrani¢i. To umoziiuje propagovat atrakce a za-
zitky regionu potencialnim navstévniklim a cestovnim agenturam. Tyto aktivity pomahaji
JCCR plnit svou roli jako hlavniho aktéra v podpofe a rozvoji cestovniho ruchu v Jiho-
Ceském kraji. (Jihoceska centrala cestovniho ruchu, 2023)

Partnefi:

Partnery v produkci turistické karty by byla jednotliva mésta zastoupena v karté, tedy
Ceska Budg&jovice, Hluboka nad Vltavou, Tiebon a Cesky Krumlov, jejichz turisticka in-
formacni centra by spolu s JihoCeskou centralou cestovniho ruchu kartu propagovala. Na
zaklad¢ dotaznikového Setfeni s vydavateli turistickych karet se ovéfilo, ze efektivni
cesta, jak prodat co nejvice turistickych karet, je zapojeni smluvnich prodejcti. Navazani
této spoluprace vyzaduje strategické planovani, aktivni komunikaci a peclivé fizeni
vztahtl. Potencialni smluvni partnefi, ktefi by mohli mit zajem o spolupraci, by zahrnovali
dodavatele sluzeb, distributory, agentury, prodejce, hotely nebo dalsi podniky, které maji

synergické cile nebo zdkaznickou zdkladnu. Spoluprace by méla vykazovat profit ze
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sdruzeni sil a pedstavovat atraktivni nabidku. Dale je nutné hodnotit vysledky a optima-
lizovat spolupraci. Mezi konkrétni smluvni prodejce, ktefi by byli osloveni se tadi turis-
ticka informacni centra z kazdého mésta, autobusové a vlakové nadrazi v Ceskych Budé-
jovicich, AlSova Jiho¢eska Galerie, dale ¢eskobudé&jovické hotely Hotel Zvon, Hotel Bud-
weis, Hotel Klika a Hotel Savoy. Mezi oslovena mista v Hluboké nad Vltavou by se fadila
Z0O0 Hluboka nad Vltavou, Hotel Stekl, Parkhotel, Golf Hluboka nad Vltavou, Sportovni
Areédl Hlubokéd nad Vltavou a Vltava Resort. V Tteboni by byla vhodna spoluprace
s Lazni Aurora, Hotelem Zlata Hvézda, Hotelem Svét a zamkem Trebon. V Ceském
Krumlové by byl osloven Grafitovy dul, Egon Schiele Art Centrum, Zrcadlovy labyrint,
Hotel Gold, Hotel Raze, Hotel Zlaty And¢l, Hotel Mlyn a Inge Tour.

Prodej

Kromé¢ fyzickych prodeji se, dle dotaznikového Setfeni s vydavateli turistickych ka-
ret, osvédcil i online prodej, ktery sice v prvnim roce zvysi celkové néklady, ale v dalSich
letech se tak jiz ned¢je. Proto by bylo mozné kartu zakoupit i online formou. Z digitalni
karty nebo zapojenim mobilniho telefonu formou mobilni aplikace, ktera navstévnikovi
poskytuje Sirokou Skalu sluzeb, které jsou pfizpiisobeny individudlnim potiebam turist
je mozné ziskavat rizna data a cenné informace o uzivateli, naptiklad o navstévnosti kon-
krétnich mist. Tyto sluzby mohou byt interaktivni, cozZ znamena, Ze umoziuji turistim
aktivné se zapojit a interagovat s prostfedim, a jsou geograficky lokalizované, coz zna-
mena, Ze jsou zam&feny na konkrétni geografickou oblast nebo destinaci, coz zvySuje
relevanci a uzite¢nost pro turisty. Takové sluzby mohou zahrnovat interaktivni mapy
S navigaci, informace o mistnich atrakcich a udalostech, virtualni prohlidky a dalsi akti-
vity, které umoziuji turistim Iépe objevovat a zazivat danou destinaci. K fyzické turis-
tické karté by byl pfilozen tistény privodce, ktery by turistim poskytoval ucelené infor-
mace a detailni prehled o dané destinaci. Tento priivodce by zahrnoval podrobny popis
jednotlivych atrakei, historickych pamatek, zajimavych mist a aktivit, které Ize v dané
oblasti provozovat. Kromé toho by obsahoval celkovou mapu oblasti, aby turisté méli
prehled o geografickém rozlozeni atrakci a 1épe se orientovali v prostoru. Dale by byly
zahrnuty 1 detailni mapy jednotlivych mést ¢i lokalit, coz by jeste vice usnadnilo navigaci
a planovani tras. V ramci priivodce by byly rovnéz zaClenény informace o dopravé véetné
jizdnich fadi a spoju. Tyto informace by byly doplnény o odkazy na webové stranky, kde

jsou informace o dopravnich moznostech pravidelné aktualizovany. To by umoZznilo
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turistim planovat své cesty s piesnosti a flexibilitou, at’ uz vyuzivaji hromadnou dopravu,
automobil nebo jiné prostfedky ptepravy.

Cena

Urceni ceny turistické karty a celkovych nakladii na ni je slozity proces, protoze ko-
ne¢nou cenu muze ovlivnit mnoho faktord. To zahrnuje rozsah poskytovanych sluzeb,
podminky spoluprace mezi riznymi partnery a individudlni dohody uzaviené mezi
smluvnimi prodejci a poskytovateli sluzeb. Hlavnim faktorem pti urCovani ceny karty je
rozsah a kvalita sluZeb, které jsou do karty zahrnuty. To mize zahrnovat pfistup k pamat-
kam, muzeim, kulturnim akcim, volné vstupy do atrakci, slevy na vefejnou dopravu
a dal3i vyhody. Cim vice a &im hodnotné&jsich sluZeb je karta schopna nabidnout, tim vyssi
bude jeji cena. Dal§im dulezitym faktorem jsou podminky spoluprace mezi poskytovateli
sluZeb a prodejci karet. To zahrnuje dohody o provizich, rabatech, marketingové podpote
a dalSich obchodnich podminkach. Tyto podminky mohou mit vliv na kone¢nou cenu
karty a také na zpusob, jakym jsou vyhody karty prezentovany a distribuovany. Dilezita
je 1 individudlni dohoda mezi smluvnimi prodejci, kteti jsou zapojeni do prodeje karet.
To zahrnuje dohody o distribuénich kanalech, marketingovych strategiich, cenovych po-
litikach a dalsich aspektech spoluprace mezi riznymi partnery. Celkové je proces urceni
ceny turistické karty komplexni a vyzaduje spolupraci mezi riznymi zacastnénymi stra-
nami, aby bylo dosaZeno vzajemn¢ vyhodnych dohod a zajistila se atraktivni nabidka pro
turisty. Na zaklad€¢ komparace Bratislava Card, Karlovy Vary Region Card a Salzburg
Card bylo zjisténo, Ze primérné procentualni zvyhodnéni pro uZivatele karty ¢inilo 36 %
z celkové castky, kterou by zaplatili za sluzby bez vyuZiti karty. Cilem navrhované turis-
tické karty by mélo byt alespon stejné procento cenového zvyhodnéni. Vychazelo-li by
se z prodejni ceny zkoumanych karet a cena navrhované karty by byla stanovena na za-
kladé¢ primérné ceny komparovanych turistickych karet, tak by cena karty pro jednotlivce
na 48 hodin byla 21 €, tedy 524 K¢. S ohledem na charakter lokality, ve které by navrho-
vana karta byla vyuZzivana, by bylo vhodné zafadit i kartu ur¢enou pro rodiny.
5.1. Jednotlivé sluzby jako produkt navrhované turistické karty

a) Kultura a pamatky — Tato sekce nabizi zvyhodnény vstup do vyznamnych kultur-
nich instituci, jako je Jihoceska filharmonie, Jihoceské divadlo a Divadlo u kaplicky.
Kromé toho zahrnuje vstup na vyznamné pamatky jako jsou Zamek Hluboka nad Vlta-

vou, Cerna véz, Rabstejnska véz, Dominikansky klaster, Ceskobudéjovicka radnice
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a Vodarenska véz, kde je mozné si zdarma zahrat inikovou hru pomoci aplikace. DalSimi
zajimavymi misty jsou kostel sv. Vita v Ceském Krumlové, barokni poutni areal na Kii-
zov¢ hote, nékteré¢ okruhy na ¢eskokrumlovském zdmku, Zamek Ttebon, Radnice Tte-
bon, Schwarzenberska hrobka, prohlidka divadla J. K. Tyla a Zamecka l€¢karna v Tieboni.

b) Muzea a expozice — V této kategorii je zahrnuto Siroké spektrum muzei a vystav-
nich prostori, které obohacuji kulturni a historickou nabidku destinace. Mezi nimi se na-
chézi Jiho¢eské muzeum, AlSova jihoGeska galerie, Diim uméni v Ceskych Bud&jovicich,
Objevarium s interaktivnimi expozicemi, Muzeum konéspiezky, Egon Schiele Art Cen-
trum, Muzeum vltavini, Muzeum obchodu v Ceském Krumlové, Muzeum voskovych
figurin, Muzeum fotoateliér Seidl v Ceském Krumlové, Muzeum marionet, Dim fotogra-
fie, Muzeum ttrpného prava, Regionalni muzeum a Klastery v Ceském Krumlové. Tyto
instituce predstavuji bohaty zdroj poznani o historii, uméni a tradi¢nich femeslech regi-
onu a poskytuji navstévniktim ptilezitost k prozkoumani bohatého kulturniho dédictvi.

c) Turistické atrakce — Tato Cast nabizi Sirokou Skalu zajimavych aktivit pro navstév-
niky, véetné komentovanych plaveb po fece Malsi, komentované prohlidek mésta Ceské
Budégjovice. Dale je zahrnuta prohlidka mistnich pivovarii, vcetné slavného Budvaru
a mensiho pivovaru Samson. Mezi dal$i zajimavosti spada navstéva ceskobudéjovického
planetaria, zvyhodnény vstup do zoologické zahrady v Hluboké nad Vltavou, prohlidka
zrcadlového bludisté v Ceském Krumlové, Grafitovy dil, vyhlidkova plavba na vorech
po fece Vitavé v Ceském Krumlové, historicka prohlidka mésta Cesky Krumlov, pro-
hlidka pivovaru Regent, komentovand prohlidka Tiebon¢ s priivodcem a navstéva mode-
lovych miniatur vlacki v Tteboni.

d) Gastronomické zazitky — Zde jsou uvedeny podniky s bohatou tradici v regionu
nebo ty, které jsou spojené s dal§imi atrakcemi nabizenymi v turistické karté. Mezi n€ se
fadi restaurace Solnice, Masné Kramy, Hoch, Modré Dvefte, gvejk, Solidni Sance, Hu-
bert, Jelenka, hostinec Depo, Supina a Supinka, Kopretina, stejné jako kavarny Café
Lanna, Café Vinna, Hajecek, Datel, Egon Café a Apotheka café bar.

e) Sluzby a zazitky, mezi kterymi jsou zahrnuty thajské masaze od Ban Thai, které
jsou dostupné v Ceskych Budgjovicich i v Ceském Krumlové, vyhlidkové lety z leti§te
Hosin a lazenské procedury v Laznich Aurora a Bertinych Laznich.

f) Doprava — V této sekci jsou uvedeny moznosti zvyhodnéné dopravy pro navstév-

niky, které zahrnuji naptiklad slevy na vefejnou hromadnou dopravu nebo na plavbu

48



parnikem, ktera slouzi jako dopravni prostfedek do destinaci jako Hluboké4 nad Vltavou.
Dale jsou nabizeny zvyhodnéné jizdy vyletnim vlackem po Hluboké nad Vltavou nebo
Tieboni, coZz umoziuje snadny a pohodlny pfesun mezi turistickymi atrakcemi ve més-
tech.

g) Sportovni aktivity — zde jsou zastoupeny zvyhodnéné moznosti pro sportovni vy-
ziti, jako je naptiklad vstup na atrakce ve sportovnim arealu v Hluboké nad Vltavou, ptj-
Ceni $lapadel, pajc¢ovna kol Rekola, vstup do ¢eskobudéjovické plovarny a zvyhodnéné
zapijceni lezeckého vybaveni pro ferraty podél feky v Hluboké nad Vitavou. Déle cenové
vyhody na golfovém hiisti v Hluboké, zvyhodnéné piij¢eni malych motorovych ¢lunt
v pristavu v Hluboké nad Vltavou a zapijceni kolobézek na hote Klet, ktera se nachazi
mezi Ceskymi Bud&jovicemi a Ceskym Krumlovem.

Tabulka 13: Piehled navrhované karty podle jednotlivych indikdtori

KOMPONENTY PRODUKTU
Kultura a pamatky 16
Muzea a expozice 16
Turistické zajimavosti 13
Gastronomie 17
Sluzby a zazitky 5
Hromadna doprava 4
Sport 8
Fyzicka forma turistické karty ANO
Digitalni forma turistické karty ANO
CENA
Cena karty 48 hod...21 €
Uspora uzivatele 36 %
Sluzby se 100% slevou XXX
Sluzby se slevou 20-99 % XXX
Sluzby se slevou nizsi nez 20 % XXX
Segmentace zdkaznika ANO
DISTRIBUCE

Partnerstvi v produkci

Pocet smluvnich prodejct

Mésto Ceské Budéjovice, Mésto Hluboka nad
Vltavou, Mésto Cesky Krumlov, mésto Tiebon
29

Podpora IT ANO
Doplnujici informacéni materialy ANO
PODPORA PRODEJE

Kdo propaguje kartu

Tourist Board, TIC
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Nabidka turistické karty samostatné
Zvyseni nakladi na realizaci digitalni = 30 %
turisticke karty v %

Jsou z digitalni karty ziskavana data ~ANO

LIDE
Zakaznik jednotlivec, rodina
PROCESY
Vydavatel turistické karty JihoCeska centrala cestovniho ruchu
Pocet prodanych turistickych karet XXX
Ziskovost turistické karty XXX
FYZICKE PROSTREDI
Teritorialni dosah Ceské Bud¢jovice, Hlubokd nad Vltavou,
Cesky Krumlov, Tiebon
Rozloha krajii v km? 10 058
Pocet pfenocovani v krajich (v roce 1656 929
2023)

Zdroj: viastni zpracovani dle Cesky statisticky virad (2023b, 2024c)
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6. Zavéer

Turisticka karta funguje jako idealni nastroj pro podporu tvorby nabidky v destinaci

,zjednoduSuje komunikaci mezi navstévnikem destinace a provozovateli jednotlivych

atrakci a tvofi nastroj distribuce.

Aby vse mohlo dobte fungovat je dobré znat potencial destinace a pochopit proble-

matiku managmentu a marketingu destinace. Turisticka karta sjednocuje a zptehlednuje

ruzné aspekty cestovani, ¢imz posiluje pfitazlivost a dostupnost destinace.

Cil bakalatské prace byl v plném rozsahu splnén.

Na zakladé dosazenych vysledku Ize konstatovat, Ze:

1)

2)

3)

Na zakladé benchmarkingu turistickych karet, konkrétné Salzburg Card, Brati-
slava Card, Karlovy Vary Region Card, které byly porovnavany pomoci indika-
tort na zakladé marketingového mixu 7P, bylo zjisténo, ze vykazuji podobnosti
v komponentech produktii, v cenové uspornosti pro uzivatele karty a ve vydava-
telich turistickych karet — jedna se organizace destinaéniho managementu. Roz-
dilnost vykazuji v poctu smluvnich partnerq, kteti, jak vyplyva z vyzkumu, maji
vliv na prodeje karet. Tyto vysledky byly ziskany dotaznikovym Setfenim S vy-
davateli karet a analyzou dokumentti, konkrétn€ webovych stranek jednotlivych
karet.

SWOT analyza ¢eskobud&jovického regionu potvrdila, Ze je vhodny pro zavedeni
turistické karty. Silné stranky jako je bohaté kulturni dédictvi a pfilezitosti spo-
jené s tim, e se Ceské Bud&jovice stavaji Evropskym hlavnim méstem kultury
pro rok 2028, ptevazuji nad slabymi strankami a hrozbami.

Vytvoreny navrh turistické karty zahrnuje, na zakladé¢ komparovanych turistic-
kych karet, klicové atraktivity destinace, vhodna distribu¢ni mista, dulezité sta-
keholdery, piedstavu procentualniho cenového zvyhodnéni, jez by mohli zékaz-
nici diky uzivani turistické karty dosahnout, partnery a distribu¢ni kanély, pro-
stfednictvim nichz by mohla byt karta uspé$né€ propagovana a distribuovéana. Za

vhodného vydavatele je povazovana organizace destinaéniho managementu.

Doporuéeni: Zapojit co nejvice smluvnich partnert, ktefi jsou stéZejni pro distribuci

a prodej karty. Dalsi z moznosti je rozsiteni geografického dosahu.
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/. Summary

The aim of the bachelor thesis was to conduct a detailed analysis of the current state
of tourist card offerings, with the further goal of proposing a tourist card concept for the
Ceské Budgjovice region.

The first part of the thesis describes theoretical approaches regarding destinations,
how they are perceived by tourists, and how they are formed. Destination management is
essential for destination control, hence the theoretical focus on destination management
and closely related destination marketing. Specifics of marketing, the marketing mix, and
services as a product are discussed. The final part focuses on the tourist card as a tourism
product, detailing its development, functions, and typical benefits. Previous research on
tourist cards is also compared in the theoretical conclusion.

In the practical part, a comparison of pre-selected tourist cards from neighboring
countries was conducted. Three tourist cards exhibiting similar characteristics were cho-
sen and meticulously compared. Specific indicators were established for effective com-
parison based on the 7P marketing mix, covering product, price, distribution, sales pro-
motion, customers, processes, and physical evidence.

Through this approach, the composition of services provided in the tourist card, its
pricing, profitability, stakeholders in production, sales, distribution, and issuance, as well
as annual sales volume and territorial reach, were identified. Data were collected through
web analysis and questionnaire surveys with operators of tourist cards.

Further investigation was conducted to determine if the selected location has suffi-
cient potential. For this purpose, a SWOT analysis was performed, which assessed the
strengths and weaknesses of the location along with opportunities and threats."

The overall objective of the thesis is to propose a concept for a tourist card based on
the previous analyses, which indicated that the Ceské Bud&jovice region is an ideal loca-
tion for implementing a tourist card due to sufficient tourist visitation. From a marketing
management perspective, it is crucial to select appropriate services, offer sufficient pric-
ing advantages, have a broad base of card vendors, and ensure effective communication
of the card.

Key words: tourist cards, tourism, destination appeal, marketing strategies, tourist

experience
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13. Prilohy

P¥#iloha 1: Nabidka sluZeb spojenych s turistickou kartou

Turisticka karta vét§inou nabizi:

1.

Slevy na vstupy: Turistické karty ¢asto nabizeji slevy na vstupy do muzei,
historickych pamatek, galerii, zoologickych zahrad a dalSich turisticky zaji-
mavych mist.

Dopravni vyhody: Mnohé turistické karty zahrnuji volnou nebo zlevnénou
vetejnou dopravu v daném regionu, coz umoziiuje turistim snadnéji se po-
hybovat po destinaci.

Slevy na aktivity: Karty mohou také nabizet slevy na riizné aktivity jako jsou
napiiklad vylety lodi, cyklovylety, zdjezdy a dalsi zazitky.

Vyhody v restauracich a obchodech: Nékteré turistické karty poskytuji slevy
nebo specialni nabidky v mistnich restauracich, obchodech a kavarnach.
Informac¢ni materialy: Turistické karty ¢asto zahrnuji mapy, privodce a dalsi
uzite¢né informace o daném regionu, coZ pomaha turistim planovat svou
cestu

Zachrana v nouzi: Nékteré karty mohou také zahrnovat nouzovou asistenci

pro turisty, jako je 1€katrska pomoc nebo pomoc s nalezenim ztracenych véci



Piiloha 2: Piehled a vysledky piedchozich prizkumii na téma turistické karty

Autor/rok Vyzkumné cile Metodologie Nalezy
Kuhn/2000 Prozkoumat, jak | Popisna analyza | Vétsina drzitelt karet tvr-
muze vyvoj ces- | odpovédi v pru- | dila, ze navstivili vice mist,
tovni karty zlep$it | zkumu od 945 dr- | nez  zamysleli.  Téméf
atraktivitu a desti- | zitel karet vSichni drzitelé karet se na-
nacni management vic shodli na tom, ze na-
Bodenese bidka karet zatraktivnila re-
gion pro navstévu
Schmalz/2000 | Prozkoumat vliv | Popisna analyza | Drzitelé karet pozname-
Kérnten Card na | odpovédi v pru- | nali, ze karta déla z Koru-
zazitky turistl, je- | zkumech poskyt- | tan atraktivni destinaci.
jich vniméni a spo- | nutych  drziteli | Karta také hrala vlivnou
kojenost s Koru- | karty Kdrnten roli pfi planovani jejich
tany cesty a také pii utvéieni
spokojenosti s destinaci
Zoltan Profilovani turistd, | Regresni analyza | Idealnimi cili turistické

a Masiero /
2012

ktefi si mohou za-
koupit regionalni
cilovou Kkartu, a to
prostiednictvim
analyzy ucelu je-
jich cesty a aktivit
v destinaci

provedeného

586 turisty  na-
v§tévujicimi  Ti-
cino (Svycarsko)

karty jsou ti, kteti: (1) na-
vstivi cil poprve; (2) preji
si mit bezpe¢nou dovole-
nou; (3) maji rozpocet na
dovolenou niz8i stfedni
ttidy; (4) zajimaji se o no-
vinky.

Basili a kol. /
2014

Navrhnout novou
sluzbu, ktera je ur-
cena pro zlepSeni
turistického  za-
zitku prostfednic-
tvim integrace mo-
bilnich a bezkon-

taktnich technolo-
gii

Koncepéni doku-
ment

Diky integraci funkci tra-
dicni méstské karty se
zvlaStnostmi mobilnich za-
fizeni miZze byt nova
sluzba mobilnim cestovnim
asistentem, ktery turistim
poskytuje Sirokou Skalu
pfizptisobenych, interaktiv-
nich a geograficky lokali-
zovanych sluzeb.

Zoltan
a McKercher /
2015

Prozkoumat pohyb
turistl v kantonu
Ticino  prostied-
nictvim  analyzy
dat generovanych
kartou Ticino

Shlukova analyza
zaznamil 0 pouZzi-
vani shromazdég-
nych z 986 karet
Ticino

Destinacni  karty mohou
poskytnout uceleny soubor
informaci, které mohou po-
moci organizacim destinac-
niho managementu oboha-
tit jejich chapani profilu,
chovani, touhy a




Autor/rok

Vyzkumné cile

Metodologie

Nalezy

spokojenosti turistu, ktefi si
kartu kupuji.

Ispas a kol. /
2015

Aby bylo mozné
posoudit zajem tu-
ristd o koupi po-
tencialni turistické
karty, mély by byt
zahrnuty  vhodné
distribu¢ni kanaly

Popisna analyza
odpovédi v pru-
zkumu od 431 tu-
ristd  navstévuji-
cich BrasSov (Ru-
munsko)

Turisté sdileji Spatné zna-
losti o turistickych kartach,
i kdyZ maji zajem si je za-
koupit. Ubytovaci jednotky
jsou povazovany za nej-
vhodnéjsi distribucni ka-

nal. Cenové zazemi pro

a sluzby ubytovaci a volnoCasové

sluzby je nevyhnutelné
Digiorgio/2016 | Posoudit vztah | Popisnd analyza | Pfitomnost na turistickych
mezi  propagac- | odpoveédi v pru- | kartach destinace mize pfi-

nimi nastroji a po-
mérem
ptijatych prostied-
nictvim piimych (a

rezervaci

nepiimych) kanala

zkumu poskytnu-
tych 1 194 ubyto-
vacimi
nimi v Italii

zafize-

nést ubytovacim zatizenim
vyssi procento ptimych re-
zervaci.

Scuderi a Dalle | Zkoumani prefe- | Analyza rozpo- | VétSina turisti dava pred-
Nogare / 2018 | renci turist identi- | zndvani  vzorQ | nost venkovnim stfedné
fikaci nejbéznéj- | u aktivit zazna- | poutavym aktivitam. Vétsi-
Sich sekvenci akti- | menanych nou voli pofadi, ve kterém
vit  zaznamena- | v 7 279 kartach po venkovni volnocasové
nych na karté des- | hosti Trentino nebo stiedné poutavé akti-
tinace vité nasleduje intelektualné
naro¢néjsi aktivita nebo na-
opak.
Drozdowska Navrhnout model | Obsahova ana- | Ukazalo se, ze destina¢ni
akol. /2018 destina¢ni  karty | lyza vlastnosti ci- | karty se pouzivaji ke ko-

mésta pro velké
mésto

lovych karet do-
stupnych v péti
evropskych hlav-
nich méstech

mercializaci oblasti a jejich
zdroji spojenim fady turis-
tickych sluzeb. Kombino-
vany efekt mize vést k lep-
Simu turistickému zazitku,
coz zlepSuje image desti-
nace a konkurenéni vy-
hodu.

Zdroj: vilastni zpracovani dle Leung (2021)




Piiloha 3: Vybrané indikdtory ve zkoumanych destinacich
Graf 1: Indikator diferencované ceny sluZeb
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Graf 2: Pocet smluvnich prodejcii
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Graf 3: Pocet prodanych karet
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Piiloha 4: SWOT analyza ve smyslu vyhodnoceni

Zdroj: viastni zpracovani

Indikatory Vaha Hodnoceni Vysledek
Bohaté kulturni dédictvi 0,2 5 1
Dostupnost v okruhu 25 km 0,1 4,5 0,45
Soucast jihoceského regionu 0,1 4 0,4
i*: Rozvinuta supra struktura zédkladnich 0,1 3 0,3
S | sluzeb cestovniho ruchu
« | Rozmanita nabidka atrakci 0,1 4 0,4
§ Ptirodni krasy 0,2 5 1
Lazensky turismus a wellness 0,1 3 0,3
Tradic¢ni vyroba a tradi¢ni produkty 0,1 3,5 0,35
Soucet 4,2
Omezena znalost destinace ze strany 0,3 -3 -0,9
& | zahrani¢nich potenciondlnich navstévniki
.§ | Sezoénnost 0,3 -3 -0,9
‘E Omezena dopravni dostupnost 0,1 -4 -0,4
2 Omezena tinosnost navitévnosti ve mést 03 3 0,9
& | Cesky Krumlov
Soucet -3,1
Rozvoj tematickych tras a tematickych uda- 0,1 5 0,5
losti
Diversifikace nabidky 0,2 4 0,8
"é ZlepsSeni marketingové komunikace 0,2 4 0,8
;§ Evropské hlavni mésto kultury 2028 0,1 5 0,5
= | Investice do infrastruktury 0,1 4 0,4
= Spoluprace s regionalnimi partnery 0,2 3 0,6
Jihoceské Univerzita pro MICE 0,1 3 0,3
Soucet 3,9
Nedostate¢na infrastruktura 0,1 -5 -0,5
Absence spoluprace a partnerstvi 0,1 -3,5 -0,35
2 Zmény v cestovnim chovani navstévniki 0,2 -3 -0,6
S | Konkurence destinaci v CR 0,2 -4 -0,8
T  Ekonomicka nestabilita v CR 0,2 -3 -0,6
Ptirodni katastrofy (povodné¢ atd.) 0,2 -3 -0,6
Soucet -3,45
Interni (silné + slabé stranky) 1,1
Externi (pfilezitosti + hrozby) 0,45
Celkem 1,55




Priloha 5: Dotaznik — Bratislava Card

BRATISLAVA CARD

Kdo propaguje Vasi Bratislava Card?

tourist board
nase TIC

o

@)

o dodavatelé sluzeb

o skupiny na socialnich sitich
O

jiné

. Je VaSe Bratislava Card nabizena na prodej samostatné, nebo ,zdarma” v ramci
prodeje ubytovani?

o Samostatné na prodej
o Vramci prodeje ubytovani

Kolik smluvnich hotell nabizi Bratislava Card jako samostatny produkt?

11

Kolik dalSich smluvnich zafizeni (gastro, atrakce atd.), nabizi Bratislava Card
jako samostatny produkt?

6

Kolik kusu Bratislava Card bylo prodano za rok 2023?

7 240

.V distribuci digitalni Bratislava Card sledujete dalSi data o klientovi pro statis-

tické ucely?
o Ano
o NE

Prodej Bratislava Card vytvari:

o Zisk
o Ztratu

. Systém on-line prodeje digitalni Bratislava Card zvysil podil nakladt v roce zave-
deni o:

o ménénez10%
o 10-20%



o 20-30 %
o vicenez30%

9. Systém on-line prodeje digitalni Bratislava Card zvySil v dalSich letech podil na-
kladd.

o ANO
o NE



Piiloha 6: Dotaznik — Karlovy Vary Region Card

KARLOVY VARY REGION CARD

Kdo propaguje Vasi Karlovy Vary Region Card?

tourist board

nase TIC

dodavatelé sluzeb

skupiny na socialnich sitich

o O O O O

jiné

. Je VaSe Karlovy Vary Region Card nabizena na prodej samostatné, nebo
.zdarma" v ramci prodeje ubytovani?

o Samostatné na prodej
o Vramci prodeje ubytovani

Kolik smluvnich hotell nabizi Karlovy Vary Region Card jako samostatny pro-
dukt?

16

Kolik dalSich smluvnich zafizeni (gastro, atrakce atd.), nabizi Karlovy Vary Re-
gion Card jako samostatny produkt?

9

Kolik kust Karlovy Vary Region Card bylo prodano za rok 2023?

6 000

.V distribuci digitalni Karlovy Vary Region Card sledujete dalSi data o klientovi
pro statistické ucely?

o Ano
o NE

Prodej Karlovy Vary Region Card vytvari:

o Zisk
o Ztratu



8. Systém on-line prodeje digitalni Karlovy Vary Region Card zvysil podil naklad(
v roce zavedeni o:

méné nez 10 %
10-20 %
20-30 %

vice nez 30 %

o O O O

9. Systém on-line prodeje digitalni Karlovy Vary Region Card zvysil v dalSich letech
podil nakladd.

o ANO
o NE



P¥#iloha 7: Dotaznik — Salzburg Card

SALZBURG CARD

Kdo propaguje Vasi Salzburg Card?

tourist board

nase TIC

dodavatelé sluzeb

skupiny na socialnich sitich

o O O O O

jiné

. Je VaSe Salzburg Card nabizena na prodej samostatnég, nebo ,zdarma“ v ramci
prodeje ubytovani?

o Samostatné na prodej
o Vramci prodeje ubytovani

Kolik smluvnich hoteld nabizi Salzburg Card jako samostatny produkt?

Cca 300

Kolik dalSich smluvnich zafizeni (gastro, atrakce atd.), nabizi Salzburg Card jako
samostatny produkt?

Cca 200

Kolik kust Salzburg Card bylo prodano za rok 2023?

259 000

.V distribuci digitalni Salzburg Card sledujete dalSi data o klientovi pro statistické

ucely?
o Ano
o NE

Prodej Salzburg Card vytvari:

o Zisk
o Ztratu

. Systém on-line prodeje digitalni Salzburg Card zvysil podil ndkladl v roce zave-
deni o:

o ménénez10%
o 10-20%



o 20-30%
o vicenez30%

9. Systém on-line prodeje digitalni Salzburg Card zvysil v dalSich letech podil na-
kladd.

o ANO
o NE



