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Specifika vyvoje japonského prijezdového cestovniho ruchu

v Ceské republice

Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva identifikaci specifik vyvoje japonského piijezdového
cestovniho ruchu do Ceské republiky. V prvni &asti prace jsou charakterizovany pojmy v
cestovnim ruchu a jeho rozdéleni. V téZe kapitole, prace rozebird marketingové nastroje
pouzivané v cestovnim ruchu. Druha ¢ast prace se vénuje hlavnim charakteristikam, které
jsou typické pro japonské chovani v ramci cestovniho ruchu. V druhé ¢asti prace jsou také
uvedeny zakladni principy japonské kultury, etniky a etiky japonského chovani v
cestovnim ruchu, nezbytné pro spravné definovani cill této prace. Posledni, tedy tteti, ¢ast
se vénuje ekonomickym ukazatelim, které porovnavaji Ceskou republiku a Japonsko a
které dokonale vystihuji postaveni a vyvoj japonského piijezdového cestovniho ruchu do
Ceské republiky. V zavéru prace je uvedena navrhova &ast a nastinén mozny budouci

Vyvoj v tomto sektoru.
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Development Specifics of Japanese Incoming Tourism

in the Czech Republic

Annotation

This bachelor thesis deals with the identification of the specifics of the development of
Japanese incoming tourism to the Czech Republic. In the first part of the thesis the terms in
tourism and its division are characterized. In the same part, the thesis analyzes marketing
tools used in tourism. The second part of the thesis focuces on the main characteristics that
are typical for Japanese behavior in tourism. In the second part of the thesis there are also
introduced the basic principles of Japanese culture, ethnicity, ethics and Japanese behavior
in tourism, necessary for proper definition of this work. The last, third, part deals with
economic indicators that compare the Czech Republic and Japan and which perfectly
describe the position and development of Japanese incoming tourism in the Czech
Republic. At the end of the thesis there is a proposal part and outlined possible future

development in this sector.
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Uvod

Cestovni ruch se v dnesni dob¢ stava neodmyslitelnou soucasti zivota obyvatel. Cestovni
ruch, at’ jiz aktivni ¢i pasivni, je realizovan neustale skrze rizné formy a druhy cestovani.

Cestovni ruch se neustale vyviji a s nim také technologie a strategie v ném uplatiiované.

Piijezdovy cestovni ruch je velmi dulezitou slozkou piijmu statu. Organizace, agentury
a statni slozky s nim spojené, ptisobi na tomto poli jako reprezentativni prvek daného statu

v mezinarodnim méfitku. Poskytuji prvotni informace, zprostiedkovavaji spolupraci

a umoznuji nam vykonavat aktivity, realizované v ramci cestovniho ruchu.

Japonsko, jako zdrojovy trh turismu v této bakalaiské praci, ma na Ceskou republiku
zasadni vliv. Japonci se svou ekonomickou silou a finan¢ni bonitou stavaji atraktivni
a velice dilezitou klientelou v ptijezdovém cestovnim ruchu. Pro japonské turisty jsou
charakteristické vysoké naroky na kvalitu poskytovanych sluzeb. Japonce miizeme spatiit
vzdy s usmévem na tvaii a s pripravenou spousti na svych fotoaparatech, obdivujici

kulturni pamatky.

Cilem této prace je identifikovat vyvoj japonského piijezdového cestovniho ruchu v Ceské
republice. Prace se snaZi objasnit, zda a pro¢, v poslednich letech Ceska republika
zaznamenava kolisajici trend v tomto sektoru. Vyvoj japonského piijezdového cestovniho
ruchu je dany spole¢enskymi, kulturnimi, historickymi a politickymi rozdily mezi Ceskou
republikou a Japonskem. Prace se v tomto ohledu snazi problematiku analyzovat

a navrhnout feseni, které¢ by situaci pomohlo zlepsit.

Existuje fada faktort, které ovliviiuji piijezdovy cestovni ruch daného statu. Pro cestovni
ruch kazdého statu poté existuji dalsi dil¢i faktory, které ovliviiuji jeji motivaci na
cestovnim ruchu do dané zemég. Cestovni agentury a statni Cinitelé si jsou tohoto faktu
védomy a pftizpusobuji tak své marketingové mixy tomu, aby byly vhodné pro danou
cilovou skupinu. Japonci v ramei piijezdového cestovni ruch patfi mezi jiz zmiované

skupiny, které se svymi pozadavky a zejména odlisnou kulturou li$i od ostatnich statu.

12



Prvni kapitola této prace je vénovana pojmu cestovni ruch a jeho rozdéleni, pro tuto praci
relevantni. V zavéru prvni kapitoly jsou uvedeny ekonomické ukazatele a dalsi dilezité

pojmy (kultura, etnika, zvyky), které budou pro dal$i praci s textem stéZejni.

V druhé kapitole se prace snazi charakterizovat japonské chovani v cestovnim ruchu,
z pohledu jeji etiky, etniky a kulturnich rozdild. Tato kapitola také poskytuje informace
o rozdilnych pozadavcich japonské klientely na ubytovani, stravovani a sluzby v cestovnim
ruchu. Kvalita, cenova dostupnost a poéetnost infrastruktury pro cestovni ruch v Ceské
republice ma na japonsky ptijezdovy turismus vyznamny vliv. Na konci této kapitoly jsou
uvedeny marketingové nastroje, které jsou v cestovnim ruchu vyuzivany, za Uéelem

zefektivnéni a zvySeni meziro¢niho rustu prijezdl turistd z Japonska.

V posledni kapitole, tedy tieti, uvadi prace dilezité ekonomické ukazatele a statisticke
hodnoty, které poskytuji fadny pohled na vyvoj cestovniho ruchu v tomto sektoru a jeho
vyvoj do budoucna. V zavéiu této kapitoly se autor prace snazi navrhnout feseni, ktera by
mohla pomoci zlepsit a zvysit piijezd japonskych turisti do Ceské republiky. Navrhova
Cast bere v potaz vSechny probirané faktory turismu, uvedené v této bakalaiské praci, které

mohou mit na budouci vyvoj piijezdového cestovniho ruchu vliv.
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1. Teoreticka ¢ast

V této Casti prace budou definovany zakladni pojmy, s nimiz bude dalsi text pracovat,
a budou vymezeny teoretické zaklady socialnich a kulturnich rozdild, které maji vliv na

japonsky piijezdovy cestovni ruch do Ceské republiky.

1.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je dnes jiz naprosto béznou soucasti zivota obyvatelstva vSech rozvinutych
ekonomik. Cestovni ruch je nej¢astéji definovan jako ,.souhrn aktivit osob cestujicich do
mist mimo jejich obvyklé prostfedi a pobyvajicich v téchto mistech po dobu ne delsi nez
jeden rok, za i¢elem traveni volného Casu, podnikani ¢i jinym tcelem® (UNWTO, 2017).
Z definice cestovniho ruchu vyplyva, Ze je potieba jej odliSit od dojizdéni za praci
(dojizdéni do prace lze povazovat pohyb v obvyklém prosttedi), ale i od migrace a dalsich
forem, resp. uceli cestovani a piemistovani osob. Cestovni ruch lze také chapat jako
vztahy mezi lidmi, ktefi jsou pfechodné na urcitém misté, a mezi mistnim obyvatelstvem v

sociologickém pojeti mezilidskych vztahu (Bruzkova, 2017).

Cestovni ruch se stava neodmyslitelnou soucésti Zivotniho stylu a potieb lidi. Stava se také
neodmyslitelnou souc¢asti ekonomiky statu. Cestovni ruch se snazi vytvaret ptilezitosti bez
velkych investic. V cestovnim ruchu funguje perfektné tzv. multiplikacni efekt.
Multiplikacni efekt v cestovnim ruchu znamena, ze kazdé pracovni misto v cestovnim
ruchu, otevira pfileZitosti zhruba dal§im tfem pracovnim pozicim. V mistech kde se
cestovni ruch uspés$né rozviji, na sebe dokéze vdzat mnoho dal§ich ¢innosti, femesel,

kulturné-uméleckych ¢innosti apod. (Ryglov4,2009)

1.2 Definice zakladnich pojmii
e Cestovni ruch: Jak uvadi (Ryglova, 2009, s. 11), jedna se 0 ,doc¢asnou zménu mista

pobytu, tj. cestovani a pfebyvani mimo misto trvalého bydlisté, ne déle nez 1 rok,

zpravidla za G¢elem rekreace a osobniho rozvoje*.
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e Navstévnik je ucastnikem cestovniho ruchu. Navstévnici se déli na jednodenni
(vyletniky) a vicedenni (turisty). V mezinarodnim cestovnim ruchu se jednd o osobu,
ktera cestuje do jiné zemé, nez ve které ma své trvalé bydliste.

e Vyletnik je navstévnik, ktery se zdrzi v dané destinaci pouze 1 den, bez pifenocovani.

e Turista je ¢lovek, ktery cestuje za zabavou, ponau¢enim, sportem ¢i rekreaci, zdrzi se
v zemi déle nez 24 hodin (jedno pfenocovani), ne v§ak déle nez 1 rok.

e Rezident (z ang. slova resident): Jedna se o stalého obyvatele. V piipadé
mezinarodniho cestovniho ruchu je to osoba, ktera Zije v dané zemi déle nez 1 rok, v
domacim cestovnim ruchu je to osoba, ktera v dané zemi zije déle nez 6 mésict.

(Ryglové, 2009)

1.3 Druhy cestovniho ruchu

Jak zminuje Syrovatkova (2013, s. 11), pro spravné vymezeni cestovniho ruchu je dulezity
jevovy pribéh cestovniho ruchu a zplsob jeho realizac v zavisloti na geografickych

ekonomickych, spolecenskych a jinych kritériich.

V této bakalarské praci jsou uvedeny pouze zakladni druhy cestovniho ruchu, které jsou
pro praci relevantni. Uvedené rozdéleni cestovniho ruchu umoziuje blize charakterizovat
jednotlivé ¢asti jeho vécného projevu, druhy a formy ucasti obyvatelstva na cestovnim
ruchu. Cestovni ruch byva definovan vicero zpisoby, ale zadny z nich neni zcela
vyCerpavajici. Jinak je na druhy cestovniho ruchu pohlizeno cestovnimi kancelafemi,
obcemi a uplny jiny dhel pohledu v rdmci cestovniho ruchu zaujimaji podnikatelé.
Specifickou skupinou odliSujici se od vyse uvedenych jsou pravé konzumenti cestovniho

ruchu. Druhy cestovniho ruchu jsou poté nasledujici.

1.3.1 Dle vztahu k platebni bilanci

Mezi zakladni ¢lenéni cestovniho ruchu patii déleni na piijezdovy, domaci a vyjezdovy
cestovni ruch. Vyjezdovy turismus je specificky odjezdem domacich turistd do
zahrani¢nich zemi. Byva rovnéz oznacovan jako pasivni cestovni ruch. Domaci cestovni

ruch je charakteristicky pohybem pouze po Uzemi vlastniho statu. Piijezdovy cestovni
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ruch, na ktery se zaméfuje tato bakalaiska prace, byva také nazyvan jako aktivni cestovni
ruch. Ve vztahu k Ceské republice zahrnuje aktivni cestoni ruch navitévu a pobyt
nerezidentli na ¢eském uzemi. Spotieba v prijezdovém cestovnim ruchu je chapana jako
celkovy objem prostfedkti vydanych na cestovni ruch nerezidenty plynoucich do
navstivené zemé. To znamend, ze zapocCitdvana je i ta ¢ast vydaji, které jsou zaplaceny
mimo uzemi Ceské republiky, ale formou rtiznych plateb do Ceské republiky sméfuji

(napf. platby za ubytovani v ramci zajezdu apod.) (Bruzkova, 2017).

Platebni bilance systematickym zptisobem zachychycuje ekonomické transakce se
zahrani¢im (tj. mezi rezidenty a nerezidenty) za urcité casové obdobi. Zakladni struktura
platebni bilance zahrnuje bézny, kapitalovy a finan¢ni ucet a zménu rezerv. Podkladem pro
sestaveni platebni bilance jsou celni statistiky a udaje z vykazti bankovnich a
nebankovnich subjektt (CSU, 2014a)

1.3.2 Cestovni ruch dle poctu uéastniki
Jak uvadi Syrovatkova (2013, s. 12) dle poctu tcastnikli cestovniho ruchu se rozlisuje:

¢ Individualni cestovni ruch (je realizovan pouze jednou osobou nebo malou skupinou),
e Kolektivni cestovni ruch (piedstavuje cestovani vétsi skupiny osob) a
e Masovy cestovni ruch (jedna se o skupinové zajezdy a Casto také o nejoblibenéjsi

formu cestovani, protoze byva zpravidla tou nejlevné;jsi).

Pravé japonsky cestovni ruch je specificky svym kolektivnim cestovanim, piedevsim u
star§i generace, kterd se rad¢ji spoléhd na cestovni kanceldfe a agentury spoleéné s
privodci, nez na své vlastni planovaci schopnosti, co se cestovani do odlehlejsich destinaci
ty¢e. Na druhou stranu, masovy cestovni ruch miize mit za nasledek piehlceni cestovniho
ruchu. Neékteré svétové destinace jsou jiz masovym turismem poznamenané v takovém
rozsahu, ze cestovni kancelafe jsou nucené do svych katalogi pro dovolenou a cestovani
uvadét fotografie bez turisti. Turistovi, ktery pak na zminované misto dorazi, se naskyta
zcela rozdilny pohled, nez ktery byl uveden v katalogu (pohozené odpadky, deformace
krajiny) (Schnelly, 2018).
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1.3.3 Cestovni ruch dle délky pobytu

Dle délky pobytu lIze ¢lenit cestovni ruch na kratkodoby a dlouhodoby. Kratkodoby
cestovni ruch se vyznacuje dobou pobytu nejvyse do tii pfenocovani. Dlouhodoby cestovni
ruch potom zahrnuje vice nez tii pienocovani. Maximalni délka pobytu vSak pfitom nesmi
presahnout Sest mésicu v piipadé domaciho cestovniho ruchu a dvanact mésict v piipadé

cestovniho ruchu zahranié¢niho (Syrovatkova, 2013)

Pii zvazovani délky pobytu zde bezpochyby plati axiom o rostoucich nakladech s kazdym
ptibyvajicim dnem pobytu. Pfi planovani cest by mél turista brat v potaz, kolik dnt chce v
dané destinaci stravit. Ne vzdy je délka pobytu imérna s pozitkem z dané destinace. Napf.
dovolend u mote ma nejvétsi uzitek zpravidla pokud je v rozmezi 7-14 dnt. S delSim
pobytem v destinaci uz klesa mezni uzitek s kazdym dalSim dnem. Zakon o klesajicim
uzitku v8ak nemusi byt pravidlem ve vSech destinacich. Preference konzumentli jsou

razné.

1.4 Formy cestovniho ruchu

Jak jiz bylo zminéno, cestovni ruch ma mnoho specifickych forem, podle kterych miize byt
dale klasifikovan. Pro tuto bakalaiskou praci bude nejvhodnéjsi specifikovat ¢lenéni podle
Indrové (2009, str. 17), ktera déli turismus podle:

e Mmotivace ucasti na cestovnim ruchu,
e ptevazujiciho prostiedi pobytu a

e roc¢niho obdobi.

V odbornych literaturach se vyskytuje fada rtiznych kritérii systematiky v cestovnim ruchu.
Rozdéleni forem cestovniho ruchu na zakladni koresponduje s rozdélenim potieb na
primarni, které jsou cilem ucasti na cestovnim ruchu. Siroka $kéla specifickych forem
cestovniho ruchu umoziuji uspokojit potieby konzumentl napii¢ celou poptavkou

(Indrova, 2009).
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1.4.1 Cestovni ruch dle motivace acéasti na cestovnim ruchu

Toto ¢lenéni vychazi ze zakladnich motivaci Gc¢astniki cestovniho ruchu. Prvnim typem je
rekreacni cestovni ruch, ktery je urcen k obnové fyzickych ¢i psychickych sil ¢lovéka.
Nemusi se nutné jednat pouze o odpocinek, mtize to byt i aktivni pobyt spojeny s riznymi
sportovnimi aktivitami, konicky a zalibami, jako je naptfiklad zahradkateni, houbafeni,
kutilstvi a dalsi. Tohoto typu cestovniho ruchu se zpravidla Gcéastni nejvEét$i cast

obyvatelstva (Drobna, 2004).

Druhy typ je kulturné-poznavaci cestovni ruch, ktery se soustfedi pfedev§im na poznani
historie, kultury, tradic ¢i zvyka v cilovych destinacich. Jeho funkce je zejména vychovna
a vzdélavaci. Sestavd z navstév kulturné-historickych pamatek (napt. hrady, chramy,
svatyn€), kulturnich zatizeni (napf. muzea, galerie, knihovny), kulturnich akci (festivaly,

divadelni hry nebo lidoveé slavnosti) a také kulturni krajiny, parkt a zahrad. (Drobna, 2004)

Mezi mensi skupiny dale patii napfiklad nabozensky cestovni ruch (navstévy kostelt,
klasteri a jinych nabozensky vazanych mist), sportovni cestovni ruch (cykloturistika,
kanoistika), vzdélavaci cestovni ruch, kde se ucastnik u¢i novym znalostem, napiiklad
novym jazykiim apod. Zejména pak plni vyznanou funkci jako prostiedek zvySovani
spolecenské, kulturni a vSeobecné uUrovné cloveéka. Cestovni ruch s nabozenskym
zaméfenim je jednim z nejrozsifenéjSich forem cestovniho ruchu, co se motivace tyce.
Nabozensky cestovni ruch poté predstavuje jednu z nejstarSich forem cestovniho ruchu.
Jeho pocatky sahaji hloubé€ji nez kterékoliv jiné formy. Zna¢nou vyhodou cirkevniho
cestovniho ruchu je jeho odolnost vici ekonomickym vlivim. Je vSak skutecnosti, ze se
ucastniky ndbozenského cestovniho ruchu nestavaji pouze vétici turisté. Napt. pii navsteve
sakralnich staveb ¢i jinych naboZenskych mist, zajimavych svou architekturou, jsou
velkym lakadlem i pro turisty névéfici. V Evrop€ se nejvice uplatiluje cestovni ruch
spojeny s kiestanstvim. NaboZensky cestovni ruch je nedilnou soucasti celkovych ptijmi
dle Svétové asociace nabozenské turistiky (World Religious Travel Association; WRTA) z
cestovniho ruchu. Na celkovych piijmech se tak podili pfiblizn€ dvéma procenty

(Syrovatkova, 2013).
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1.4.2 Cestovni ruch dle prevazujicicho prostredi pobytu

Syrovétkova (2013, s. 33) déli cestovni ruch podle pievazujiciho prostfedi na méstsky,

venkovsky, lazeiisky a cestovni ruch ve stfediscich cestovniho ruchu.

e Mc¢stsky cestovni ruch miva obecné spise kratkodobé¢jsi charakter. Cilem jsou v tomto
ptipad¢ hlavné mésta s kulturnimi a historickymi pamatkami, ale i dalSimi zajimavymi
atraktivitami. Divodem meéstského cestovniho ruchu mize byt povést mésta, jeho
zaclenéni do seznamu Organizace OSN pro vzdélani, védu a kulturu (United Nations
Educational, Scientific and Cultural Organization; UNESCO), pfipadné také lokalni
unikatni vyrobky a sluzby spojené s danym méstém.

e Naopak venkovsky cestovni ruch ma dlouhodobéjsi charakter. Je realizovan ve zdravi
prospésnéjSim prostfedi a mulze nabyvat forem ekoturistiky, agroturistiky, C¢i
cykloturistiky.

o Lazensky cestovni ruch je zpravidla spojen s 1écbou (nebo pouze relaxaci) ve
vhodném prostiedi lazeniskych mist. V Ceské republice se nachazi mnoho lazenskych
zafizeni, jako napiiklad Lazn¢ Luhacovice, Lazn¢ Libverda, FrantiSkovy Lazné ¢i
svétove proslula lazenska zafizeni v Karlovych Varech.

e Cestovni ruch ve stfediscich cestovniho ruchu mutze byt také rizného typu dle
umisténi. Nejcastéji je tento cestovni ruch soustfed’ovan do horskych a piimotskych

stiedisek, kde turisté travi zimni nebo letni dovolené. (Syrovatkova, 2013).

1.4.3 Cestovni ruch dle roéniho obdobi

Dle ro¢niho obdobi se déli cestovni ruch na letni a zimni a dale Ize specifikovat sezonni a
mimosezonni cestovni ruch. Poskytovatelé sluzeb toto rozdéleni musi velice dobie vnimat
a dle toho poskytovat vhodné sluzby, protoze sezénnost jedné lokality se 1iSi od sezonnosti
lokality druhé. Od ro¢niho obdobi ¢i sezonnosti se Casto odviji cena poskytovanych sluzeb,

ale také jejich Sife a nabizené spektrum.

Mimosezonnost je chararakteristickd klesajici navstévnosti zatfizeni cestovniho ruchu.

Vyznacuje se nestdlym pocasim s castou mlhou a klimatickou inverzi. Aktivity v

mimosezonnim obdobi se vaZzou piedevsim s vnitinimi prostory. Rozhodujicim pfirodnim
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faktorem ovlivitujici cestovni ruch je bezpochyby klima. Na rozvoj cestovniho ruchu ma
velky vliv teplota vzduchu, snéhova pokryvka, srazky, mlhy apod. V pribéhu roku se
termické hodnoty méni. Zatimco v letnim pulroce jsou pozitivni co nejvyssi teploty, v
zimnim pulroce je tomu naopak. Nizké teploty, vétsinou pod bodem mrazu jsou piivétivé
zejména pro lyzaiské stiediska, kterym nizka teplota snizuje naklady na udrzbu sjezdovek.
Aktivity realizované v cestovnim ruchu se vazou a odviji ptfedevsim od vnéjsiho prostiedi

(Syrovatkova, 2013).

1.5  Specifické formy cestovniho ruchu

Aby mohl cestovni ruch splnit ocekavani, ktera jsou na néj kladena, potiebuje Sirokou
Skalu nabidky sluzeb, ktera sice neni vzdy pIlné vyuzivana, ale musi byt stale k dispozici,

jak uvadi Syrovatkova (2013, s. 10). Specifické formy turismu jsou nasledujici:

e Incentivni cestovni ruch slouzi jako nastroj k motivaci pracovnikli organizaci.
Nejcast€jsim produktem je zajezd pro vybrané pracovniky.

e Kongresovy cestovni ruch je specificky zejména tim, ze zde dochazi k odborné
zaméfenym formam shromdzdéni, jako je napi. konference, kongres, sympozium ci
seminaf.

e Gastronomicky cestovni ruch si uchovava kulturni a historické tradice kulinaiské
kultury, za kterou jsou turisté ochotni ujet nemalé vzdalenosti.

e Hipoturistika je pomérné¢ mladym odvétvim v oblasti cestovniho ruchu.
Charakteristikou hipoturistiky je prace s konimi a traveni Casu v sedle kone. Mnohdy je
tato forma turistiky spjata s rozvojem agroturistiky.

e Svatebni cestovnich ruch se také fadi mezi specifické formy cestovniho ruchu. Tato
velmi rychle rostouci forma cestovniho ruchu je charakteristickd svou dynamicnosti.
Mezi nejoblibengjsi destinace pro realizaci svatebniho cestovniho ruchu pati Recko
(ostrovy Rhodos, Kos, Thasos) a Italie (Rim, Verona, Milan).

e Horolezectvi je znamé svou fyzickou narocnosti spojenou s adrenalinem. Mista
realizace jsou predevsim Vv hornatych oblastech ve vysokohorském terénu.
K vykonavani této formy cestovniho ruchu je zapotiebi specialniho pfislusenstvi a

vybaveni.
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1.6 Faktory ovliviiujici prijezdovy turismus

Mezi nejCastéjsi faktory, které ovlivituji ptijezdovy turismus zemé, patii zejména faktory
politické, socialni, kulturni, etické a historické. Tyto faktory odliSuji jednu narodnost a
lokalitu od druhé. Ugastnici cestovniho ruchu by méli brat lokélni specifika v potaz a méli
by je pochopitelné respektovat. Zejména kdyz dorazi do naprosto odlisné zemé, jako je
napf. pravé Japonsko. Uastnici si musi uvédomit, e se zde lidé ¥idi naprosto jinou

socialni etikou a politickymi pravidly (napf. nékteré pamatky je striktné zakazano fotit).

Mimo zakladni faktory ovlivitujici cestovni ruch, uvadi Ryglova (2009, s. 27) mimo jiné

nasledujici:

e Politické faktory hraji velkou roli v cestovnim ruchu svou legislativni moci, skrze
kterou vytvari stat zakonné prvky, kterymi se ucastnici cestovniho ruchu musi fidit.

e Socialni vlivy jsou chdpany jako Zivotni styl a zivotni Groven daného obyvatelstva.
Dosazena Zivotni Groven a uroven spolecnosti se mezi narody a skupinami lisi.

e Ekologické podminky jsou jednim z prvka cestovniho ruchu, které jsou nejvice
zranitelné. Realizace cestovniho mize mit za nasledek ohrozeni a snizeni kvality
piirodnich atraktivit v oblastech velké koncentrace cestovniho ruchu.

e Administrativni podminky, piedstavuji soubor pravnich piedpist, zdkonl a vyhlasek o
cestovnim ruchu, napf. pasové a vizové podnimky, danova legislativa a celni a
devizové piedpisy.

e Materidlné-technické vlivy. Jedna se o rozvoj informacnich technologii, rezervacnich
systétmi a urovné¢ dopravy. Patii sem také turoven obchodu a stravovacich a
ubytovacich zafizeni.

e Psychologické vlivy souvisi se spotiebitelskym chovanim. Zakladnim prvkem je
motivace, kterd ma odpoveédét na otdzku, co je primarnim faktorem pti rozhodovani o
vycestovani turisty.

e Lokaliza¢ni podminky cestovniho ruchu rozhoduji o fun¢knim vyuziti konkrétnich
oblasti pro cestovni ruch z hlediska jejich pfirodnich moznosti.

e Realiza¢ni podminky jsou dominantni svym postavenim pro konecnou fazi riznych

forem cestovniho ruchu.
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Pokud cestujici neni obeznamen s odliSnosti v kultufe zemé, kam se hodla vycestovat,
muze to mit za nasledek riizné neptijemnosti a konflikty pfi komunikaci ¢i jednani. To vse

miiZe cestujicim pomoci pochopit eticky kodex a etika daného naroda.

1.6.1 Eticky kodex a etika

Jako eticky kodex se oznacuji zékladni psané nebo nepsané zasady vhodného chovani a
¢innosti lidi, obecné nebo specifické pro danou tématiku. V cestovnim ruchu se Ize s etikou
setkat napfiklad pii jednani podnikateli, ve vztahu k Zivotnimu prostfedi ¢i ve vazbé na
hostitelskou komunitu. Etiketou se pak dle Paskové a Zelenky (2012, s. 147) rozumi
pravidla spolecenského projevu ¢i formy kontaktu osob. Plati, ze geograficky vzdalené;jsi a
historicky a kulturné odliSené oblasti, maji zpravidla vyraznéjsi rozdily v zékladnich
pravidlech etikety. To se da vypozorovat napiiklad pravé ve srovnani stiedoevropské a
japonske etikety. V Japonsku nebyva zvykem si pii seznameni potiast rukou, spiSe se zde
preferuje tklon, ¢im hlubsi tklon, tim vétsi respekt nebo vyssi postaveni ¢lovéka ve

spolecnosti.

Je-li kultura souhrnem zvykt a zivotnich norem, které jsou pifedavany z generace na
generaci, je tfeba si uvédomit vyznam slova etika. Etika je filozofickou disciplinou, ktera
se zabyva zkoumanim moralky, pravidel a mravnich skute¢nosti. Moralni pravidla byvaji
obecné v odlisnych kulturach velice podobna, mohou se vsak lisit v detailech (Paskova a
Zelenka, 2012).

1.7 Kultura

Pojem kultura je v soucasné dobé chapan Siroce a je mozné se s nim setkat v fadé riznych
oblasti. Proto existuje také bohaté spektrum zakladnich definic tohoto pojmu. Pro tGcely

této bakalarské prace jsou za pfinosna povazovana zejména nasledujici pojeti kultury:

Sokol (2007) popisuje kulturu jako souhrn dovednosti, zvyki, zivotnich norem, myslenek a
dél, které se v ramci ur¢ité kultury Casem méni, predavaji z generace na generaci a

uchovavaji. Kulturu Ize také chapat jako soubor véci vytvoienych ¢lovékem, materialnich
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vysledki lidské ¢innosti, jako jsou napt. odévy, pramysl, dopravni komunikace, uméni a
duchovni dila lidi. Novy akademicky slovnik cizich slov (Kraus a kol., 2006) definuje
kulturu jako souhrn duchovnich a materidlnich hodnot vytvotenych lidstvem v celé jeho

historii véetné soudasnosti.

Na jedné stran¢ je kultura vysledkem adapatace a na druhé strané nastrojem adaptace
socialnich skupin respektujicich svij vlastni kulturni a socialni kodex. Byla vytvoiena za
ucelem jejiho preziti, za u¢elem formovani postoje, nastaveni hodnot a nazort. K procesu
osvojovani téchto kulturnich hodnot dochazi v priibéhu zivota ¢lovéka skrze rizna média a
interakci s ostatnimi lidmi. Tim, Ze socidlni jedinec sdili a ztotoziiuje se s danymi
hodnotami, stdva se nositelem téchto kulturnich hodnot a také jejich Sifitelem
(Prtcha, 2004).

S 24

Nejvystiznéjsi definici pro tuto praci vSak uvadi jeden z nejvétsich myslistelti zabyvajici se
kulturou, Geert Hofstede. V 70. letech 20. stoleti tento holandsky védec provedl rozsahly
vyzkum mezi lidmi z vice nez 50 zemi svéta, ktefi pracovali u spolecnosti IBM. Vyzkum
diky tomu vychazel z téméf dokonale srovnatelnych testovacich vzorkd, nebot’ respondenti
si byli podobni ve v§em, az na svou narodnost. Vyzkum pfinesl zasadni vysledky ohledné
kulturniho chapani ¢lovéka. Vyskytly se zde ¢tyfi problémove oblasti: socialni nerovnost a
vztah k autorité, vztah mezi jednotlivcem a skupinou, pojeti muzskosti a zenskosti, a
zpusob nakladani s nejistotou a rizikem. Tyto vysledky se shodovaly s okruhy, které o
dvacet let diive spravné piedpovédéli Inkeles a Levinson (1969). Tyto ¢tyfi problémové
skupiny piedstavuji tzv. dimenze kultur, tedy interkulturni aspekt, ktery miize byt méfen ve
vztahu k jiné kultute. Hofstede si je védom, ze kultura neznamena pouze souhrnny nazev
pro zpisoby mysleni, jednani a ndzorii. V pfipad€ definice kultury podle Hofstedeho
kultura neni pouze uméni, vzdélanost a literatura, jednd se o velmi obycejné a casto
nejintenzivnéji zafixované véci, jako je napi. forma pozdravu, zpisob konzumace jidel,

skryvani pociti, udrzovani osobni hygieny apod. (Hofstede, 2009).

1.8 Pristupy k marketingu v cestovnim ruchu

V novodobém cestovnim ruchu nestaci pouzivat pouze marketingové nastroje ve forme 4P

(Product, Price, Place, Promotion). Vznikl tak rozsiteny nastroj 8P doplnény o dalsi 4P
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(People, Partnership, Packaging, Programming). Velky vyznam v dne$ni dobé hraje Gstni
reklama. V cestovnim ruchu plati, pokud si chce zakaznik néco vyzkouSet, musi si to
jednoduse zaplatit. Proto se marketing v cestovnim ruchu vyviji tak, aby spoléhal v jisté
mife na doporuceni, reference a rady jinych, ptatel, ptibuznych apod. Marketingovy mix v
cestovnim ruchu je téeba neustale pfizpisobovat a ménit ho v zavisloti na cilové skupiné.
Trendy cestovniho ruchu se v soucasnosti rapidné méni. Preference dnesnich turistt jsou
zcela jiné, nez byly pied 10 lety, a kazdym rokem se vyvijeji v zavislosti na riznych
politickych faktorech, bezpe¢nostnich rizicich (napt. z dtivodu vypuknuti ozbrojeného
konfliktu v jedné zemi, pfestanou mit turisté zajem o cely region). Cestovni agentury
museji na tento fakt reagovat a pfizpusobit sviij marketingovy mix. Zatimco dfive nabidka

uréovala poptavku, dnes je tomu pravé naopak (Ryglova, 2009).

1.8.1 8P v cestovnim ruchu

Cena narozdil od ostatnich tfech slozek standardniho marketingové mixu nevytvari
naklady, nybrz produkuje vynosy. Cena v cestovnim ruchu nezastupuje pouze cenu jedné
sluzby ¢i produktu, reprezentuje vétSinou balik celkovych sluzeb, které klient vyzaduje a
které jsou nezbytné. Podle Ryglové (2009) nejvice cenu ovliviiuji tyto faktory: nédklady,

povaha konkurence, pruznost poptavky, objem prodeje a zivotni cyklus vyrobku.

Cenové strategie jsou v cestovnim ruchu velmi dulezité. Je tfeba piizptsobit cenu dle
sezOnnosti, hromadné ucasti, nabidnout bonus stalym klientim apod. Vyse cenové nabidky
muze pusobit na klienta bud’ negativné, nebo pozitivné. Zakaznik si s vysokou cenou
sluzeb mize spojit kvalitu a luxus, nebo pro n&j mize znamenat nedostupnost danych
sluzeb. Napt. Pafiz nebo Londych diky svym vysokym cenam vyvolavaji u turistt spiSe

negativni reakce.

zakaznikl. Propagace by méla spliiovat pravidla konceptu AIDA (Awareness, Interest,
Desire, Action). Pfi splnéni podminek tohoto konceptu je marketingova komunikace
schopna vykazovat zadouci vysledky. Nastroje komunikace mohou byt pfimé a nepiimé.
Piimé nastroje dovoluji vhodné zacileni na zdkaznika a predstavuji tak dulezitou cast v

propagaci, patfi mezi né: osobni prodej, pfimy marketing, telemarketing, podpora prodeje,
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propagace Vv cestovnim ruchu patii bezpochyby reklama. V cestovnim ruchu vSak hraji
zasadni roli také kvalitné zpracované propagac¢ni materialy, ke kterym je potieba zajistit

odpovidajici distribuci.

Produkt a distribuce hraji pochopitelné rovnéz vyznamnou ulohu pii prodeji sluzeb v
cestovnim ruchu. Produkt zde neni chépan jako jednotliva sluzba, ale jako balik sluzeb
(ubytovani, stravovani, dopravni sluzby apod.). Produkt muze slouzit také jako urcitd
forma propagace konkrétniho kraje, regionu nebo organizace. S produktem se pak Uzce
poji jeho distribuce. V cestovnim ruchu existuji daleko slozitejsi a proménlivéjsi
distribuéni cesty nez u klasickych vyrobka. Revoluce v téchto distribuéni systémech
nastala predevsim s nastupem internetu. Vznikl zde velmi kvalitni a efektivni distribu¢ni
kanal zalozeny na slozitém propojeni ICT systému s rezerva¢nimi systémy, které vyuzivaji

ptimo zé&kaznici (Ryglova, 2009).

Vznikaji globalni distribu¢ni systémy (global distribution systems), které umoziuji
rezervaci letenek, prondjem aut, rezervaci ubytovani, ndkup jizdenek na vlak nebo lod’.
Mezi nejznaméjsi globani distribuéni systémy v Evropé patii Galileo s bezmala
Ctvrtinovym trznim podilem na rezervaci letenek na svétovém trhu spolupracujici se
systémem Abacus v Asii (Cina, Malajsie, Indonésie, Filipiny, Japonsko, Brunej aj.).
V korporatni sféfe je svétovou jednickou globalni distribu¢ni systém Travelport operujici

ve 180 zemich svéta (Travelport, 2019).

Zbyvajici 4P (People, Partnership, Packaging, Programming) v cestovnim ruchu hraji
také velmi dulezitou roli. Cestovni ruch je bezpochyby zavisly na lidskych zdrojich. Lidé
jsou zakladnim faktorem ovliviiujicim kvalitu sluzeb. Dilezity je vSak spravny vybér
zakaznika. Nevhodny zékaznik mutze vyvolat konflikty se skupinou a mulze odradit
potencionalni zakazniky od koupé&. Lidé v marketingovém mixu nejsou chapani jen jako
ucastnici cestovniho ruchu, ale také jako mistni obyvatelstvo destinaci, kam turisté mifi.
To miZe, ale nemusi byt pro vystavbu turistickych komplext v blizkosti jejich domovi

(Ryglova,2009).
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Partnerstvi je prvek marketingového mixu, ktery postihuje spolupraci viek zacastnénych
subjektli v cestovnim ruchu. V dne$ni dobé musi osaméli podnikatel¢ Celit velkému poctu
nadnarodnich spolecnosti a hotelovych fetézcli. Parnerstvi neni definovano pouze mezi
ucastniky cestovniho ruchu, muze vznikat také mezi jednotlivymi subjekty vuci
odpovédnym ¢initelim ve vlade. Za ucelem ziskani riznych dotaci a financni pomoci, je
nezbytné udrzovat partnertsvi s témito vladnimi Ciniteli, které jsou subjektim schopny
uvolnit finanéni prostiedky napf. na vystavbu infrastruktury. Subjekty si musi umét zvolit,
pokud chtéji provadét konkurencni boje, nebo vstoupit do partnerstvi s ostatnimi subjekty.
Existuji sektory a oblasti, kde je konkurence zbyte¢na a vede pouze ke zvySeni nakladu
(Ryglova, 2009).

Jak jiz bylo v praci zminéno, bali¢ky sluzeb nemaji fyzickou podobu, skladaji se vsak z
n€kolika sluzeb, formovanych do podoby klientovi atraktivni a vhodné nabidky. Pro
zakaznika je daleko vyhodngjsi koupé tohoto balicku, z hlediska ceny. Musel-li by si
zékaznik kupovat dil¢i sluzby balicku samostatng, finalni ¢astka by byla vétSiné ptipada
vys§i, nez u sjednaného balicku. S balicky sluzeb je téSné spojena posledni cast
marketingoveho mixu. Programovani piedstavuje techniku spojenou s vytvafenim balickt
sluzeb. Jak uvadi (Ryglova, 2009, s. 117) programovani ,,zahrnuje postupy, ukoly, ¢asové

rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz je sluzba poskytovana klentovi‘

1.9  Organizace v cestovnim ruchu

Za ucelem zefektivnéni cestovniho ruchu v dané zemi je potieba spoluprace organizaci,
které se cestovnim ruchem zabyvaji. Organizace v cestovnim ruchu mezi sebou na jisté
arovni koordinuji a snazi se formovat a zajistit rozvoj turismu v dané lokalité. Z téch
nejvyznamnéjiich piisobicich v Ceské republice je pro tcely této bakalafské prace vhodné

jmenovat zejména nasledujici (Ryglova,2009):

e Svétova organizace cestovniho ruchu (United Nations World Tourism Organization,
UNWTO): Plsobi jako specializovana agentura Organizace spojenych narodi v

oblasti cestovniho ruchu. UNWTO podporuje prosazovani celosvétového zakoniku
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etiky pro cestovni ruch za i¢elem minimalizace negativnich dopadd kulturnich rozdila
na rozvoj zahrani¢niho cestovniho ruchu.

e CzechTourism — Ceska centrala cestovniho ruchu: Statni piispévkovéa organizace,
jejimz zfizovatelem je Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky. Cilem
organizace je dlouhodoba péce o slozky cestovniho ruchu a jejich prezentace v
zahrani¢nim sektoru. Je aktivnim ¢lenem Evropské komise cestovni ruchu (European
Travel Commission, ETC) a podili se spole¢né s dal§imi evropskymi zemémi na
marketingovych koordinovanych aktivitach za celou EU (CzechTourism, 2019).

o Ceska centra: Jedna se o statni piispévkovou organizaci Ministerstva zahrani¢nich véci
Ceské republiky zfizenou podobné jako CzechTourism pro propagaci Ceské republiky
Vv zahrani¢i (dfive Sprava &eskych center) (Peterkova, 2008). Ceska centra se spise
specializuji na prezentaci Ceské kultury a uspéchu ceské védy, vyzkumu a inovaci
formou nejriizngjich kulturnich a spoledenskych akci poiadanych v tzv. Ceskych
centrech (CzechCenters, 2019).

1.10 Ekonomické ukazatele

V této subkapitole budou stru¢né popsany ekonomické ukazatele, dle kterych hodnoti tato
bakalafska prace vyvoj japonského piijezdového cestovniho ruchu. Ekonomickych
ukazatelli existuje velké mnozstvi. Ekonomické ukazatele se snazi urCitym zplsobem
popsat skute¢ny vyvoj ekonomiky. Pokud ekonomické subjekty v cestovnim ruchu znaji
skutecny stav ekonomiky, pomoci ekonomickych ukazateli a védi, jak tyto jednotlivé
ukazatele reaguji, tviirci hospodaiské politiky jsou schopni s t€émito znalostmi dosahnout
nadprimérné¢ho vynosu svych investic, nebo alespoil nedosahnout podprimérné¢ho vynosu

v cestovnim ruchu.

1.10.1 Index TTCI

V kazdé zemi je postavni cestovniho ruchu v nirodnim hospodafstvi odlisné a znacné
rozdily panuji také v podpoie rozvoje turismu. Index konkurenceschopnosti cestovniho
ruchu a tursimu (Travel and Tourism Competitiveness Index; TTCI) je mnohasektorovy

model, ktery vychazi ze statistickych dat, ale pracuje i se subjektivnim hodnocenim
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vychazejicim z dotaznikovych prizkumi. Index TTCI, umoziuje akcionaiim pracovat
spole¢né, aby prokazali konkurenceschopnost v jejich narodnich ekonomikach. TTCI mize
nabyt hodnot od nuly do sedmi, kdy nula zna¢i nejhor§i a sedmicka nejlepsi
konkurenceschopnost cestovniho ruchu. Index TTCI publikuje Svétové ekonomické féorum
(World Economic Forum; WEF) ve zpravé o konkurenceschopnosti cestovniho ruchu
(The Travel & Tourism Competitiveness Report). Poprveé tato zprava byla publikovana v
roce 2007 a obsahovala hodnoceni pro 124 zemi. Jejich pocet postupné vzrostl az na
soucasnych 136. Index je métitkem faktort, které jsou schopny tspésné vyvinout byznys v
cestovnim ruchu v jednotlivych zemich. Tabulka 1 uvadi zemé, které se umistily v TOP
10, tzn. konkurenceschopnost téchto zemi je v cestovnim ruchu v globalnim méfitku

nejvyssi (WEF, 2017).

Index TTCI je tvofen Ctyfmi subindexy, které se déli na Ctrnact polifa

konkurenceschopnosti cestovniho ruchu (WEF, 2017):

e Subindex A — Regula¢ni ramec cestovniho ruchu:
o Pilif 1: Podnikatelské prosttedi
o Pilif 2: Bezpecnost a ochrana
o Pilif 3: Zdravi a hygiena
o Pilif 4: Lidské zdroje a trh prace
o Pilif 5: Pfipravenost z hlediska informa¢nich a komunikac¢nich technologii
e Subindex B — Politika cestovniho ruchu a realiza¢ni podminky:
o Pilit 6: Prioritizace cestovniho ruchu
o Pilit 7: Mezinarodni otevienost
o Pilit 8: Cenova konkurenceschopnost
o Pilif 9: Ekologicka udrZitelnost
e Subindex C — Infrastruktura v cestovnim ruchu:
o Pilit 10: Infrastruktura v letecké dopravé
o Pilif 11: Infrastruktura v pozemni a lodni dopravé
o Pilit 12: Infrastruktura sluzeb cestovniho ruchu
e Subindex D — Kulturni a ptirodni zdroje v cestovnim ruchu:
o Pilit 13: Pfirodni zdroje
o Pilit 14: Kulturni zdroje a podnikatelské cesty
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2. Japonsko a japonska kultura

Kulturné i jazykové je Japonsko zcela jedine¢né. Japonska identita je dana jako jedine¢ny
souhrn provazanych slozek. Je urCovana jazykem, specifickymi formami estetického
vnimani, nabozenskych predstav a praxe a dal$ich prvki, které se rozvinuly bud’ na uzemi
japonskych ostrovii anebo jinde a dal byly po dlouha staleti a tisicileti formovany jak
geografickymi podminkami, tak cizimi vlivy a historickou zkusenosti (Havlova, 2006).

Japonci jsou velice houzevnati, avSak velice vstticni a skvéli obchodnici. Pfijde-li na
vefejny ¢i obchodni styk, jediny jazyk ktery piichdzi v tvahu je angliGtina. Japonci umi
velice dobre anglicky, avSak jakakoliv snaha cizincii o pouZiti, byt jen naprostych zakladt

japonstiny, je u Japoncu velice cenéna.

Japonsko se rozklada na &tyfech velkych ostrovech, Honsu, Kjasu, Hokkaidé a Sikoku a
fad¢ dalsich mensich ostrovii vice ¢i méné vzdalenych od této Ctvetice. Rozloha Japonska
je 377 915 km?, coz je srovnatelné s rozlohou Némecka. Japonsko poté tvoii daliich 6 900
mensich ostrovii. Poloha zemé je spojena se sopecnou Cinnosti, kterd vyvolava rocné
desitky zemétfesni a ostrovy Casto postihnou také tropické cyklony (tajfuny). Japonsti
obyvatelé si jiz na tyto piirodni jevy zvykli, a tak ptizpisobuji svou infrastrukturu a stavby
piipadnym zemétfesenim a jinym zivlim. VétSinu Japonska tvofi hory s nejvyssim bodem,
horou Fudzi, kterd se ty¢i do vySky 3 776 m n. m. V japonské kultuie nese tato hora
oznaceni Fudzi-san. Pfipona ,,san* je ptidélovana zivym vécem, pfedev§im muzim. Tento

nazev dobfe ilustruje vztah Japonca k pamatkam a ptirod¢ (Bornoft, 2014).

2.1  Zakladni principy japonske kultury

Japonska kultura je zcela specificka a vyrazné odlisna od té ¢eské. Kulturné i jazykové je
Japonsko jedine¢né. Typickym rysem pro japonskou kulturu je kolektivizmus, klade se
duraz na rodinu a skupinu. Charakteristickym znakem je schopnost empatie a priorita
skupiny ptevladd, at’ jiz jde o rodinu ¢i vesnici. SpoleCensky fad je jiz dlouhd staleti
zaloZen na uci (uvnitf) a soto (venku). Na prvni pohled v Japonsku vladne smysl pro

harmonii ve skuping, to Ize ilustrovat naptiklad na Skolnich uniformach nebo na oblecich a
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formalnich odévech. Nézor skupiny je dominantni, to vSak neznamend, Ze jednotlivec
nemuze reprezentovat odlisny nazor, vzdy jej ale musi podat uctivé. Japonci jsou mistii
mimoslovni komunikace, v souladu s jejich harmonii je tak napf. neschopnost vyjadrit
neslouhlas. Negativni postoj ¢asto neni vyjadien piimo, protoze by tim doslo k poruseni

mezilidskych vztaha (Havlova, 2006).

Historické kofeny japonské kultury sahaji az do 6. stoleti naseho letopoétu. Velky podil na
utvareni japonské spolecnosti mélo pronikéni ¢inskych a korejskych nadbozenskych vlivi.
Béhem nasledujicich staleti si Japonci osvojovali rizna nabozenstvi (pfedev§im taoismus,
budhismus a konfucianismus). VSechna tato uceni si japonsky narod ptizpisoboval a na
jejich morélnich zakladech a hodnotach tvofil vlastni kulturu. V dne$ni dobé ma
kfestanastvi v Japonsku pouze okrajovy vyznam. Pro japonce je to pomérné novy smer
mySleni a viry a nikdy se moc v Japonsku neuchytil. Najdou se vSak taci, ktefi z
kiestanstvi Cerpaji inspiraci, aniZ by se povazovali za prislusniky této cirkve. Kiestanstvi
ma zastoupeni zejména mezi inteligenci a na univerzitnim poli. Japonsko svou izolaci a
samostatnym vyvojem bylo vzdy dost blizko i dost daleko od pevniny. Obdobi se stfidala
hromadnym pfejimanim cizich kulturnich vzorcti. Historick¢é milniky, které podporovaly
japonskou kulturu a sebediivéru bylo naptiklad odrazeni invaze Mongola (1274 a 1281).
Dlouha obdobi miru ptispéla upevnénim kulturnich prvkt; Heigan (794-1185), Tokugawa
(1603-1867). Japonska kultura a mySleni jsou zaloZeny pfedev§im na ucté k predkiim,

tradicim a dlouhodobém uvazovani (Havlova, 2006).

2.2 Japonska kultura jako inspirace pro svét

Japonci se fidi nepsanym pravidlem, které se nazyva Ikigai (4 & B ZE), tedy smysl Zivota
nebo divod k byti. Kazdy Japonec ma své vlastni Ikigai, které se odrazi i v jeho chovani,

kazdodennich c¢innostech, v jeho kariéte i pii vyjezdovém cestovnim ruchu (Garcia a

Miralles, 2017).

Japonska pravidla etikety a zvyky:

31



Co

Japonci se stale snazi udrzovat aktivni zivotni styl. Kdo zabtredne ¢i pfestane délat to,
co ho bavi, a ubere se do Ustrani, ztrati sviij smysl Zivota. Proto se i Japonci po
ukonceni oficialniho pracovniho Zivota snazi aktivné vénovat své rodiné€ a konicktim.
Japonci berou vse s klidem. Spéch je pro né neptimo tmérny kvalité zivota. Vétsina
obyvatel se tidi ptislovim: ,,Kdo jde pomalu, dojde daleko*.

Nejist do syta. I kdyz si japonsky turista zaplati neomezenou konzumaci v
restaura¢nim zafizeni, nikdy se nepieji. Japonci jedi zhruba do 80 % kapacity zaludku.
Usmivat se. Usmév je mezi Japonci piirozenou véci. Je to jeden z nejvice se
usmivajicich naroda na svéteé.

Japonci chovaji obrovsky respekt vici piirodé. Je paradoxem, Ze tento fenomén v sobé
chovaji zrovna v Japonsku, kde vétSina obyvatel Zije ve mésté. Tento koncept si
uvédomuji i zahrani¢ni cestovni kancelafe pii vytvareni zajezd a nabidek pro
japonskou Klientelu.

Nejen v obchodnim a profesnim Zivoté, ale také v soukromi je kladen duraz na
dochvilnost a piesnost.

Na vetejnosti je zakazano smrkat.

Japonci neradi otevien¢ kritizuji, snazi si vzdy zachovat tvar.

Kolektivni zptisob rozhodovani nemawasi a ringi. Je charakteristicky dlouhym

procesem rozhodovani. (Garcia a Miralles, 2017)

se tyCe japonské etikety, je nejvyraznéjSim rysem ucta ke staii. At jiz se jedna o

obchodni jednani ¢i o bézny styk, kazdy Japonec chova tuctu ke starSimu, ¢im starsi, tim

pochopiteln¢ veétsi Ucta a respekt. Japonsko patii k narodiim s nejvétSim pramérnym

vékem. Muzi se zde v priméru dozivaji okolo 77 let a Zeny 85 let. Mistem, kde je nejdelsi

dlouhovékost na svété je ostrov Okinawa v Japonsku, kde se nachazi tzv. vesnice stoletych,

kde je kazdy ve véku 90 let povaZovan mistnim obyvatelstvem za mladika.

2.3

Marketingové nastroje pro zvySeni navS§tévnosti

Ke zvySeni navstévnosti turisti z Ciny a Japonska nemuseji pfispivat jen hotely, které se

snazi zavadét specifické sluzby. Navstévnost miiZze ovlivnit celd nase spole¢nost svym

chovanim, jednanim a uvazovanim. Jednim z krokt ke zvySeni navstévnosti je poskytovat
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letaky, brozury a informace nejen v angli¢tiné, ném¢in€ a rustiné, ale také praveé v
japonstin€. Japonsti turisté by jisté ocenili snahu o prekonani jazykové bariéry a predesli
by tak piipadnym dezinformacim. Ceskd agentura CzechTourism si tento fakt jiz
uvédomila a reagovala na tuto bariéru prekladem svych stranek do jazykd, jako je prave

japonstina ¢i ¢instina (CzechTourism, 2019).

Jedna z moznosti, jak pfilakat vice japonskych turisti je vytvoieni pfib&hu. Japonci jsou
velice naro¢ni, co se sluzeb v cestovnim ruchu tyce. Vytvofeni piibéhu by jim zajisté
pomohlo mnohem lépe vnimat a pochopit evropskée kulturni tradice. Mezi ¢eské destinace,
které Japonci navitévuji nejéastéji, patii Cesky Krumluv, Praha a Plzen. Plzefisky prazdroj
byl v roce 2016 prodan do rukou japonskych investort a vznikl tak jedine¢ny ptib&h, ktery

dokazal prilakat ro¢né tisice Japoncu (Ryglova, 2009).

V cestovnim ruchu japonské ptislovi ,,Kdo jde pomalu, dojde daleko* z vétSiny ptipada
neplati. Vzhledem k tomu, ze Japonci nemaji mnoho ¢asu na cestovani po Evropé, chtéji
mit své cesty pochopitelnd dobie naplanované. V tomto ohledu Ceska republika vyrazné
zaostavd. V dneSni dobé by meély byt cestovni kancelafe a dalSi organizace, které se
zabyvaji cestovnim ruchem, schopny poskytnou komplexni balicek sluzeb. Kazda
narodnost preferuje jiné atraktivity cestovniho ruchu. Japonci vzhledem ke své kultuie jsou
daleko vice pritahovani k naboZenskym pamatkam a piirodnim krasam. Diky své vysokeé
bonité jsou navic Japonci vzdy piinosem pro region, ktery navstivi. Na to by se mély
zamétit predevSim cestovni kanceldie a snazit se poskytnou japonskému turistovi
optimalizovany balicek sluzeb a zazitkti. Pokud jsou zaméstnanci v cestovnim ruchu
srozuméni $ japonskou kulturou, zvyklostmi a tradicemi, bude pro né daleko snazsi
porozumét potiebam a preferencim japonskych turistti. Naucit se alespoii minimum z
jazyka ptijezdovych turisti nejen prolomi ledy v pocatcich, ale dokaze napomoci

komunikaci a vyvola u turistti pocit, ze jsou zde vitani.

Je také nezbytné prizpisobit administrativni ukony, marketingové aktivity i dopravni
dostupnost narokim turisti z Japonska, piipadné z dalSich zemi. Japonsky turista
ziidkakdy zvoli cestu autem, preferuje jizdu vlakem ¢i autobusem. Pro Japonce je velmi
nepiijemné fidit na ¢eskych silnicich, protoZe v Japonsku se tidi vlevo. Pokud je Japonec

nucen pouzit automobil, bude to formou taxi. Je nezbytné spravné piedstavit Ceskou
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republiku v kampanich, které vytvaii agentura CzechTourism. Snazi se prave
prizptisobovat kampané¢ zemim tak, aby pfildkala co nejvice potenciadlnich turisti.
Agentura pocita jiz od roku 2014 s ro¢nim narGstem poctu turistd z Japonska a uvédomuje
si, ze tento silici segment turismu neni mozné ignorovat. Kdyz se témto trhiim ptestanou
Ceské agentury cilen¢ vénovat, zcela se téchto turistti vzdaji ve prospéch jiné destinace. Pro
esky cestovni ruch je vedle Japonska diilezité zamgfit se i na zem& BRICS, zejména Cinu.
Pokud si jiz agentury daji praci ptizptsobit své kampan¢ Japoncim, méli by to ucinit i pro
Cinu, ktera bude dle ETC do deseti let jednim z nejvétsich zdroji piijezdového turismu
(v souvislosti s riistem ¢inské populace ve stiedni ptijmové tfideé a s jeji zlepsujici se kupni

sile). (Future, 2017)

2.3.1 Socialni sité

Jednim z divoda klesajiciho trendu navstévnosti japonskych turistd, mohou byt zcela jiné
pouzivané platformy socialnich siti v Japonsku a v Ceské republice. Kompabilita
vzajemeho propojeni socidlnich siti je velmi nizka. Nejrozsifenéj$imi platformami pro
sdileni zazitkd a fotek jsou v Ceské republice bezpochyby Instagram a Facebook. Zatimco

na druhé strané¢ v Japonsku, pievladaji platformy jako jsou napt. Twitter a Line

(Caylon, 2019).

Zaméteni marketingovych strategiii na socialni sit¢ by mohlo bezpochyby vést ke zvySeni
navstévnosti ze strany japonskych turistti. Ackoliv Japonsko dlouhodobé zaostavalo v
uzivani platforem socialnich siti pouzivanych v Evropé, v poslednich letech je vSak nartst
napf. uzivatelt Instagramu v Japonsku zcela znatelny. Pro udrzeni relativniho kontaktu s
japonskou klientelou, miize pomoci uzivani uvedenych socialnich platforem, jako je napf.
Line. V Japonsku platformu Line vyuziva ptes 70 % obyvatel nad 30 let. V této platformé
se vétSina konverzaci uskuteCtiuje v soukromych chatech a skupinach, jen mala cast
prispévki je véfejnych. V Ceské republice je tomu naopak. Cesi maji radi sdileni svych
aktivit s prateli, ale také s lidmi, které neznaji. Pfikladem ja Instagram. Profil uZivatele si
mohou prohlédnout takika vSichni uzivatelé Instagramu, pokud uzivatel svij profil
nenastavi jako soukromy. Toto ¢eské socialni chovani je od toho japonského zcela odlisné,

Japonci spiSe kladou duraz na zachovani soukromi. Propojeni jakéhosi socialniho kanalu
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mezi Ceskou republikou a Japonskem mutize vést k oziveni a prezentaci ¢eského turismu v

digitalni podobé. (Caylon, 2019).

2.4 Pozadavky japonské klientely

Japonci se ziidkakdy ubytuji v hor$im nez ¢étythvézdiCkovém hotelu. To muize vyvolat
problémy zejména pii cestovani mimo Prahu. Zejména Vv menSich méstech je
Stythvézdickovy hotel té7ko k nalezeni. Kdyz do Ceska pfijizdéli prvni japonsti turisté
v 90. letech 20. stoleti, dochadzelo ¢asto k nepiijemnym nedorozuménim. Japonci se
naptiklad sprchovali mimo vanu a domnivali se, Ze voda odtece. Japonci jsou totiz zvykli,
se nejdiive osprchovat a teprve poté si dopiat koupel. Dochazelo tak k castému
vyplavovani pokoju a hotel. Japonci totiz maji v koupelnach situované odtokové kanalky,
coz je v Ceskych hotelech 1 dnes velmi ojedinélé. ManZelské pary vétSinou vyzaduji
oddélené postele na pokoji. Pokud to hotel nemtze zajistit, vétsSinou se v tomto hotelu ani
neubytuji. Dal$im specifickym pozadavkem jsou pantofle na pokojich. Japonci jsou totiz

velice citlivi na ¢istotu a hygienu (Koblenc, 2004).

Jako turisté jsou Japonci velmi disciplinovani a vzdycky poslouchaji svého pravodce.
Mize se zdat, ze jsou vzdy spokojeni, ale neni tomu tak. Sice se vzdy usmivaji, to vSak
neznamena, ze nejsou nikdy nespokojeni. Jejich etika jim malokdy dovoli néco odmitnout
¢i fici ne. To je divodem, proc jsou sluzby poskytované japonskym skupinam na Spickové
arovni. Japonci jsou velmi tisi a skromni. VétSinou maji zaplacenou neomezenou
konzumaci v restauracnich zafizenich, ale — jak jiz bylo uvedeno — ziidkakdy se ptejidaji

(Garcia a Miralles, 2017).

V hotelech orientovanych na japonské klienty se klade velky diraz na vstiicnost k hostovi
a na dokonalé chovani persondlu. Zaméstnanci jsou vedeni k pokornosti a maximalni
slusnosti vii¢i japonskym hostam. Velmi se dba na hotelové lobby a vybaveni vstupni haly,
které byva nejreprezentativngjSim prostorem hotelu. Byva zvykem, ze nez recep¢ni vyplni
vSechny udaje o hostovi, je mu nabidnut Salek ¢aje (ocha) ¢i drobné pohosténi ve formé
hotelovych tapas jako uvitani. Slusnosti také byva zeptat se na cestu a zda se host citi
dobie. Povinnosti je informovat hosta o poddvanych snidanich a nejpozdéjsi hodiné

odhlaseni z hotelu (check out). Pti odjezdu hosta z hotelu se s hostem personal srdecné
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rozlouci a preje mu Stastnou cestu. Obcas japonsky host poskytne zaméstnancim hotelu
svou Vizitku (meisi), jako podékovani za poskytnuté sluzby. Pojeti a chapani institutu
spropitného je v Japonsku zcela odlisné od stiedoevropské tradice. Japonec si ziidkakdy
vezme spropitné, nedoporucuje se jej V Japonsku vibec nabizet. Japonec pak nabyde
dojmu, Ze si 0 ném druha osoba mysli, Ze potiebuje jistou finan¢ni pomoc. Rozhodne-li se
v Evropé japonsky turista, Ze necha spropitné napiiklad za pokojové sluzby, bude to az pii
odjezdu, jako forma podékovani za kvalitné odvedenou praci. Naproti tomu v Japonsku je
spropitné poskytnuto hned pii ptijezdu do hotelu, aby bylo o hosta nadstandardné
postarano (Maeda-Nye a Okada, 2006)

2.5  Charakteristika japonskych hotelu

Japonska kultura je diametralné odlisna od té Ceské. V Japonsku se nachazi narozdil od
Ceské republiky daleko $ir$i spektrum forem ubytovani. Pfedeviim ve vétsich méstech,
jako je napi. Tokio, Yokohama, Hiro$ima, Kobe apod., Ize najit ¢etné ubytovny a hostely.
Jedné se o velmi jednoduchou formu ubytovani, ve které je jeden pokoj sdilen vice lidmi.
Dalsi formou, typickou pro Japonsko jsou tzv. kapsloveé hotely (capsule hotel), které lIze
najit jak v blizkosti nadrazi, tak v centrech velkych mést. V kapslovych hotelech
navstévnik najde pouze to nejnutnéj$i pro pienocovani, zpravidla si pronajima jen ,.kapsli‘
o malo vétsi, nez je velikost postele. Vzdy jsou ale velmi ¢Cisté a pohodIné. Trendem
posledni doby je v kapslovych hotelech nabidnout sdilené wellness a spole¢enské prostory
pro interakci. Japonci se snazi zpfijemnit cestovani turistim z evropskych zemich, a
provozuji proto tzv. minshuku a rjokan. Jednad se o formu rodinného penzionu, ktera je
schopna nabidnout ubytovani i se snidani a vecefi. Cena se v téchto penzionech pohybuje
okolo 5 000 — 10 000 JPY (Schauwecker et al., 2018a). Rjokan je velmi podobny jako
mishukan, 1lisi se pouze v poskytovanych sluzbach. V rjokanech je o hosta postardno s
maximalni péci ve dne v noci. Rjokany jsou tradi¢ni japonské hotely, které maji zvIastni
specifika. Pokoje jsou obvykle pro dva aZz ctyfi navstévniky. Podlaha byva pokryta
rohoZzemi a je zakazano na né vstupovat v botech. V japonskych hotelovych pokojich jsou

k dispozici nové pantofle, aby se host citil jako doma. (Schauwecker et al., 2018b)
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V Japonsku je omezeny Zivotni prostor. VétSina Japoncl zije v bytech (apato nebo
Vv luxusnéjSich manson). Pokoje jsou v nich velice malé¢ a byvd zvykem, ze kuchyn je
kombinovand dohromady s jidelou (dainingu kiiccin). Jelikoz jsou v Japonsku Casta
zemgstieseni, budovy musi vyhovovat pfisnym pravidlim bezpecnosti. Kromé toho, ze
jsou stavény tak, aby odolaly zeméstfeseni, maji japonské domy navic Zelezné nebo
dievéné okenice proti tajfunim. Snadno se zaviraji a lze jimi uchranit interiér domu pied
silnym vétrem a destém. Tajfuny pfichazeji pravidelné v obdobi od konce srpna do zacéatku
fijna. Piilezitostné bouiky a tajfuny v§ak mohou zasahnout Japonsko i v jinou ro¢ni dobu
(Maeda-Nye a Okada, 2006).
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3. Analyticka cast

Tato ¢ast je zaméfena na srovnani vyznamu cestovniho ruchu v Ceské republice a v
Japonsku a je v ni zhodnocen vyznam japonskych turist pro ¢esky cestovni ruch jako
klicového zdrojového trhu. Pfi zpracovani byla vyuzita data Svétového ekonomického
fora, Ceského statistického Gfadu, Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism a

spole¢nosti Global Blue.

3.1 Srovnani vyznamu cestovniho ruchu v Cesku a v Japonsku

Ceskad republika se umistila v roce 2017 na 39. mist¢ s hodnotou indexu
konkurenceschopnosti cestovniho ruchu (TTCI) na urovni 4,2 coz je daleko za top 10.
Konkurenceschopnost Ceské republiky v ramci cestovniho ruchu dlouhodobd vykazuje
relativni vysledky, v ramci TTCI. Narozdil od Japonska, které skonéilo na 4. misté za
Spanélskem, Francii a Némeckem. Konkurenceschopnost japonského cestovniho ruchu
byla v roce 2017 dle indexu 5,3. Japonsko si béhem dvou let polep$ilo o pét pozic a
piedbéhlo Spojené staty, Spojené Kralovstvi, Svycarsko, Australii a Italii. Jesté v roce
2015 umistilo na 9. misté s hodnotou indexu 5,3. (WEF, 2017)

Tabulka 1: Hodnota indexu konkurenceschopnosti cestovniho ruchu v roce 2017

Zemé Poradi Hodnota indexu Zména od roku 2015
Spanélsko 1. 5.43 0
Francie 2. 5,32 0
Némecko 3. 5,28 0
Japonsko 4, 5,26 5
Anglie 5. 5,20 0
Spojené staty americké 6. 5,12 -2
Australie 7. 5,10 0
Italie 8. 4,99 0
Kanada 9. 497 1
gV}?carsko 10. 4,94 -4

Zdroj: vlastni zpracovani podle (WEF, 2017)

Pro zahrani¢ni turisty je stale Japonsko atraktivni zejména diky jedine¢nym kulturnim
kofenim. Na druhém misté pak bezpochyby stoji sluzebni cesty, diky kterym se v roce
2017 umistilo na 4. misté zebti¢ku konkurenceschopnosti cestovniho ruchu a turismu.
Japonsko disponuje jednou z nejlépe vyvinutych dopravnich infrastruktur na svété.

(WEF, 2017)
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Pro tuto bakalaiskou préci hodnoti Tabulka 2 tti kategorie z pilife 6: Prioritizace

cestovniho ruchu a dv¢ kategorie z pilite 12: Infrastruktura sluZeb cestovniho ruchu.

Tabulka 2: Postaveni Japonska a Ceské republiky ve vybranych pilivich TTCI

Hodnocena kategorie Japonsko Ceska republika
Poradi Skore Poradi Skore
Pilii 6
Priority vlady v cestovnim ruchu 16. 5,8 90. 4,4
Utinnost marketingu a znacky 27. 51 88. 3,9
na prilakani turistt
Hodnoceni strategie znacky zemé 42. 79,5 126. 51,7
Pilii 12
Hotelové pokoje (pocet na 100 27. 11 20. 1,3
obyvatel)
Kvalita infrastruktury cestovniho ruchu 38. 5,3 54, 4,9

Zdroj: vlastni zpracovani podle (WEF, 2017)

S vyjimkou jednoho sledovaného ukazatele (pocet hotelovych pokoji na 100 obyvatel) si
ve viech kategoriich vede vyrazné lépe Japonsko, a to predevsim ve srovnani s Ceskou
republikou. Zasadni je zde vnimani dulezitosti cestovniho ruchu z hlediska vlady, pficemz

v v

Ceska vlada nepovazuje agendu cestovniho ruchu za zcela zasadni.

Pocet turistd, ktefi navitévuji Ceskou republiku, kazdoroéné mirné stoupa (Tabulka 3),
av$ak pocet japonskych turisti, kteti navitévuji Cesko, dle udaji CSU (2019b) dlouhodobg
klesa. Podil Japonct na vSech zahrani¢nich turistech, kteii v Ceské republice pobyvaji,
klesl za poslednich Sest let z 1,85% az na 1,13 %. To ptedstavuje pokles z vice nez

141 000 japonskych turisti ro¢né€ na ptiblizné¢ 110 000 Japonct.

Tabulka 3: Pocet hostii v hromadnych ubytovacich zafizenich podle zemi v Ceské republice

Rok Celkovy pocet z toho z toho Japonsko Podil japonskych
turistd rezidenti nerezidenti turistid z nerezidenti

v %

2012 15 098 817 7451773 7 647 044 141 596 1,85

2013 15 407 671 7 555 806 7 851 865 137 844 1,76

2014 15587 076 7 491 491 8 095 885 124 969 1,54

2015 17 195 550 8 488 637 8 706 913 123 800 1,42

2016 18 388 853 9 067 413 9 321 440 105 771 1,13

2017 20 000 561 9 840 093 10 160 468 114 955 1,13

Zdroj: vlastni zpracovani podle (CSU, 2019)
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Na uvedené data (Tabulka 3), prace uvadi blizsi pohled v grafickém znazornéni na vyvoj
podtu japonskych hostt v HUZ v Ceské republice ve sledovaném obdobi. Z tohoto

grafického znazornéni je zfejmy klesajici trend s mirnym ozivenim v roce 2017.

Vyvoj poétu japonskych hostiv HUZ v Ceské republice
2012 -2017
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Obrazek ¢. 1: Vyvoj poctu japonskych hostii v hromadnych ubytovacich zarizenich
v Ceské republice 2012-2017
Zdroj: vlastni zpracovani podle (CSU, 2019)

V roce 2017 zaznemenala Ceskd republika mirny narst jak Vv celkovém podtu
ptijizd&jicich turistl, tak i v japonském ptijezdovém cestovnim ruchu. V roce 2016 a 2017

tak ztistal podil japonskych turistii vii¢i nerezidenttim stejny (CSU, 2019b).

Tabulka 4: Pocet pienocovani hostii v hromadnych ubytovacich zarizenich podle zemi v Ceské
republice

Rok Celkovy pocet z toho z toho Japonsko Primérna doba
prenocovani rezidentd nerezidenti pobytu Japonci

2012 43 278 457 21484 472 21739 985 264 336 1,21

2013 43 308 279 21163 383 22 144 896 264 747 1,20

2014 42 946 929 20 836 817 22110112 251 607 1,14

2015 47 093 906 23 807391 23 286 515 247 379 1,06

2016 49 696 957 25 428 808 24 268 149 216 125 0,89

2017 53 219 395 26 962 382 26 257 013 238 117 0,90

Zdroj: vlastni zpracovani podle (CSU, 2019)
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Piestoze pocet pienocovani (Tabulka 4) a pocet turisti z Japonska v prabéhu let Kolisa,
neméla by rekrea¢ni a turisticka zafizeni na tento segment turisti zapominat. Divodem je
predevsim ekonomicka bonita tohoto segmentu (Tabulka 5 a Tabulka 6), piestoze vedouci
pozici Japonct z roku 2009 pievzali nejprve Rusové v roce 2012 a pozdé&ji, v roce 2015,
Citané (Global Blue, 2019).

Jak jiz bylo uvedeno, zasadni pro piijezdovy cestovni ruch za¢ina byt Cina. Svou
ekonomickou silou a poétem obyvatel se stava dilezitym zdrojem pfijmt z cestovniho

ruchu pro kazdou zemi, v¢etné viz Tabulku 5.

Tabulka 5: Nejvyssi vydaje zahranicnich turistii v Ceské republice dle statni piislusnosti

Rok 1. misto 2. misto 3. misto
2009 Japonci Cifiané Rusové
2012 Rusové Cifané Tchajwanci
2015 Cifiané Rusové Tchajwanci

Zdroj: vlastni zpracovni podle (Global Blue, 2019)

V roce 2009 se sice Japonci umistili na prvnim misté, s nejvétS§imi vydaji v segmentu
cestovniho ruchu v Ceské republice, viz Tabulku 6, avsak od roku 2009 se neumistili jiz
ani jednou v prvni trojici. Caste¢né k tomu pfispélo jistd i neexistujici pfimé letecké

spojeni mezi jakymkoliv letigtém v Ceské republice a letiti v Japonsku.

Z Tabulky 6 je zfejmé, ze suverénné nejvetsi piijmy z cestovniho ruchu piedstavuji turisté
z Ruska. Rusové nejradéji cestuji do Prahy, kde navstévuji nejcastéji Prazsky hrad, Karlav
most a Prazsky orloj. Tyto pamatky samoziejmé hojné€ navstévuji i Japonci, vSak v men$im
poctu. Tato skutecnost je dana polohou Japonska. Vydaje spojené s cestovanim Japoncti do

Ceské republiky daleko prevysuji naklady turistti z méné vzdalenych zemi.

Tabulka 6: Podil uitrat zahranicnich turistii na trzbach v Ceské republice podle statni prislusnosti

Statni prislu$not Podil utraty na trzbach v %
Rusové 62,35
Cifané 5,43

Tchajwanci 4,57
Ukrajinci 3,22
Thajci 1,97
Kazachstanci 1,92

Americané (USA) 1,70
Japonci 1,69
Izraelci 1,54
Brazilci 1,24

Zdroj: vlastni zpracovni podle (Global Blue, 2018)
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Na Tabulku 6 navazuji hodnoty z Tabulky 7. Z niz je ziejmé, ze stfedni Evropa, a tedy i
Ceska republika, je pro turisty z Japonska druhou nejméné lakavou. V roce 2017
vycestovalo z Japonska 22 906 000 turistt, ale pouze 681 000 navstivilo stiedni Evropu, a
z nich jen necelych 115 000 zamitilo do Ceské republiky.

Tabulka 7: Struktura japonského vyjezdového cestovniho ruchu v zavisloti na cilové destinaci

2017 Ruiist (2017-2022) Ruist (2012-2017)
V tisicich Podil Rocni Kumulativni Podil Kumulativni
prameér rust rust

Celkovy podet turistl 22 906 - 43% 232% - -45%
Cestujici do:

Evropské unie 3743 16,3 % 4.6 % 25,1 % 16,6 % -51%

severni Evropy 617 2,7% 0,2 % 1,0% 2,2% 9,6 %

zapadni Evropy 1700 7,4 % 6,3 % 35,8 % 8,2 % - 247 %

jizni Evropy 1241 5,4 % 5,0 % 27,4 % 5,6 % 3,0%

stiedni Evropy 681 3,0% 2,6 % 13,5% 2,7% 16,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani podle (ETC, 2019)

Tabulka 8 predstavuje pocet Ceskych turistt, ktefi se stali wcéastniky vyjezdoveho
cestovniho ruchu praveé do Japonska. Z téchto dat je zfejmé, Ze zajem o navstévu Japonska
v Ceské republice rapidné stoupa. Od roku 2012 se poéet Seskych turistd v Japonsku vice
nez zdvojnasobil. PFi¢inou tohoto vyrazného naristu mize byt zajem 0 poznani naprosto
odlisné kultury, kterou predstavuje praveé Japonsko, svou roli ale jisté hraji 1 klesajici ceny
letecké piepravy do tohoto regionu. Celkove totiz stoupa podil ptijezdovych turisti z
Evropy nejen do Japonska, ale i do ostatnich asijskych zemi. Asijské zemé se stavaji v

poslednich letech velmi aktraktivnimi a vyhledavanymi destinacemi. (UWTO, 2018)

Tabulka 8: Pocet ceskych turistit v Japonsku

2012 2013 2014 2015 2016 Trzni podil Zména 2012-
2016 2016 (v %)
Ceska republika 5485 6 869 7178 9680 | 12228 0,05 222,93

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (UNWTO,2018)

3.2 Vyhledy do budoucna

K 18. bieznu 2019 se stal novym feditelem CzechTourismu Jan Herget, coz mize
znamenat prislib lepSich vyhledi do budoucna, co se tye japonského piijezdového
cestovniho ruchu. Jan Herget pracoval fadu let pro CzechTourism v oddéleni on-line, kde
se vypotadaval s koordinaci zahranicniho zastoupeni a ve své kompetenci mél také

realizaci globalnich marketingovych kampani. Vize Jana Hergeta se naprosto shoduji
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s ndroky a potiebami japonskych turista. Herget usiluje o podporu lokalnich destina¢nich

managementd a budovani znacky CzechTourism globalné (COT, 2019a).

Od 1éta 2019 se bude jiz z Letisté Vaclava Havla Praha létat do 162 destinaci v 54 zemich
svéta . V ramci letového tadu se bude 1état do 14 novych destinaci. Mimo pravidelnou
linku do New Yorku, kterou zajistuje spole¢nost United Airlines a Astana, piibude také
pravidelny let do Casablanky se spole¢nosti Air Arabia Maroc. Nejvyraznéji pokrytymi
destinacemi jsou ltalie (16 destinaci), Spanélsko (12 destinaci) a Recko (12 destinaci). Se
vznikem dvou novych piimych spoji do dalkovych destinaci, se soucasné Cislo zemi
vySplha na 16, coz je nejvice v novodobé historii tohoto letisté. Mezi nové dopravce, ktefi
letos zavedou noveé letecké spoje na LetiSti Vaclava Havla v Praze budou: Air Arabia,
SCAT Airlines, SunExpress a United Airlines (COT, 2019b).

Japonci se v pristich mésicich dotknou dvé zasadni zmény:

1. Zavedeni odletové dan¢ nepochybné¢ ovlivni naklady Japonct spojené s cestovanim.
Nebude to pouze odletova dati pro cesty do Ceské republiky, odletova dafi bude
zavedena celoplo$né. Poplatek ve vysi 1 000 JPY se rozhodlo Japonsko vybirat nejen
od turistli ucastnicich se vyjezdového cestovniho ruchu, nybrz se také odletova dan
bude tykat turisti mificich do Japonska. Odletova dan bude zahrnuta jak do ceny
jednosmérnych letenek, tak do zpate¢nich variant. Dan se nebude vztahovat na
jednodenni navstévniky a na déti do dvou let. Pochopiteln¢ se dan nebude tykat
oficialnich navstév Japonska ambasadory a diplomaty jinych zemi. Tato dafn neni pro
Japonce Uplnou novinkou. Japonsko se k jejimu znovuzavedeni rozhodlo po 27 letech,
s cilem navysit ptijmy statniho rozpoctu. Podle japonskych odbornikti se zavedeni
odletové dane promitne v piirtstku piijmil statnih rozpoctu o 50 miliard JPY rocné.
Dle japonskych predstaviteli se tato ¢astka bude vyuzivat na modernizaci japonskych
letist, pfedev§im na odbavovaci zafizeni a technologie, aby cestujici nemuseli dlouho
¢ekat na odbaveni. (COT, 2018c).

2. Vyraznym impulsem pro japonsky ptijezdovy turismus by mohlo byt zalozeni
nizkonakladove aerolinky Japan Airlines (JAL). Japonska letecka spole¢nost se do 1éta
2020 bude snazit o vytvofeni nizkonakladoveho piepravce nejen pro lety do Asie, ale

také do Evropy a Severni i Latinské Ameriky. Japonsko se svou sofistikovanou a
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propracovanou komunikacni siti a Zzelezni¢ni infrastrukturou si teprve zvyka na
nizkonakladové lety. Japan Airlines planuji provozovat dva Sirokotrupé letouny, s
jejichZ provozem pocitaji s naklady ve vysi 50 miliard JPY. Japan airlines také uvedly,
ze projekt je oteviem dalSim investortim. S touto pfevratnou novinkou v cestovani do
Japonska a zpatky pfiSly japonské aerolinky v kvétnu roku 2018. Zavedeni
nizkonakladové linky Praha—Narita nebo Praha-Tokio by prilakalo do Ceské
republiky meziro¢né tisice novych turisti. Jednani japonské strany o
nizkonakladovych letech vyvolalo na ¢eské strané odezvu v podobé uvah o zvyseni
po¢tu dalkovych linek miticich na Letisté Vaclava Havla Praha. Na zakladé statistik
Letisté Vaclava Havla Praha doslo k vytipovani potencialné atraktivnich destinaci,
kam patii napt. ¢insky Hongkong, indické Nové Dilli ¢i pravé japonské Tokio. Letiste
Vv Praze prezentuje kazdy rok dopravcim z téchto zemi Strategicka data pro zahajeni
spolupréce, ktera by mohla vyustit ve vznik p¥imych dalkovych lett. Vaclav Rehof,
feditel Letisté Vaclava Havla Praha véii, Zze v roce 2020 bude uspésné zavrSeno

jednani s japonskymi spole¢nostmi (COT, 2018d).

3.3 Navrhova ¢ast

Cestovni kancelafe, organizace cestovniho ruchu a ubytovaci zafizeni si uvédomuji, ze v
dnesni dob¢ jiz nebude stait podavat informace v anglictiné, némciné ¢i Spanélsting.
Pokud tyto organizace budou chtit v nasledujich letech zaujmout dalsi klientelu, budou se
muset zaméfit na jeji specifické jazykové, ale i kulturni a socialni naroky a pozadavky. Z
dat je zfejmé, Ze pocet turistd z Japonska, ktefi zavitaji do Ceské republiky, kazdoro&nd
klesa. Tento negativni trend je pravé u japonské klientely alarmujici. Japonci patfi mezi
velmi bonitni turisty. Jejich naroky na sluzby jsou ovSem rovnéz velmi vysoké. Z tohoto
divodu tato prace navrhuje, aby se organizace, zabyvajici se cestovnim ruchem, snazily
Iépe porozumét japonskym zakaznikiim: zaméstnavaly pracovniky, ktefi umi japonsky,
nebo znaji japonskou kulturu. Piedeslo by se tak fad¢ problému v komunikaci a zlepsilo by

se tak vnimani japonskych turistti i dojmy, které si z navitévy Ceské republiky odvazeji.

Nezbytné je rovnéZ prizpisobit brozury, informaéni letaky a propaga¢ni materidly a zajistit

jejich preklad do japonstiny. V tomto ohledu by mohl ¢eskym organizacim cestovniho
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ruchu a ubytovacim zatizenim pomoci CzechTourism, at’ uz finan¢né nebo organizac¢né a
metodicky. Zminovany novy feditel Jan Herget je vtomto ohledu velkym pfislibem

pozitivnich zmén.

Japonci cestuji v porovnani s ostatnimi narody pomérné malo. Mezi vasnivé japonske
cestovatele se povazuji ti, ktefi vycestuji do zahrani¢i jednou ro¢né. Organizace by se mély
zaméFit hlavné na ten segment trhu, ktery vycestuje méné ¢asto. Ty by mélo byt jednodussi
zasahnout vhodnou marketingovou kampani a presvéd¢it je o navstéveé novych, unikatnich
destinci. PFilakat Japonce byva nejsnazsi v kvétnu, kdy se v Japonsku slavi tzv. zlaty tyden.
Vzhledem k tomu, ze Japonci maji malo Casu na cestovani, byl by to nejpfijatelnéjsi
casovy usek pro zacileni reklamni kampang. Jejim pfedmétem by mély byt nejen piirodni
a kulturni pamatky, ale také regionalni produkty. Ceska republika je vnimana jako zemé
vhodna pro lazenské pobyty. Propagovani historickych pamatek v kombinaci s lazenstvim,
relaxaci a ozdravnymi pobyty za vytvofeni jakéhosi ,hybridniho produktu® mize vyvolat
vysoky zdjem Japonct. Nabizi se také spoluprace se zemémi Visegradské Ctyrky nebo s
alpskymi staty. Kooperace napii¢ regionem spojena s cestovanim do Drazd’an, Vidné ¢i
Budapesti miize pusobit pro Japonce velice lukrativng. Ceska republika je zemi stiedni
Evropy s bohatou kulturou, ale v Japonsku neni proslavena ni¢im konkrétnim. V ptipad¢,
ze se nepodaii oslovit turisty pomoci kulturnich pamatek a historickych atraktivit, budou
na Japonce urCit¢ platit mista z filmd, slavné osobnosti, kulturni a spoleenské ikony.
Nejvhodnéji by na né zapusobil marketing skrze ambasadory. Japonci napf. miluji Véru
Caslavskou a také velmi dobie znaji legendarni Martinu Navratilovou. Mezi dali ikonické
Ceské osobnosti Ize zatfadit spisovatele Franze Kafku a malife Alfonse Muchu, jejichz dila
byla Gspésné predstavena na veletrhu v Tokiu v roce 2018. Toto ma pry také za nasledek,
7ze do Brna a na Moravu mifi roéné¢ ¢im dal tim vice japonskych bloggerti a

instagramovych influencertt (COT, 2017¢e)

vvvvvvvv

mize byt disledkem doposud neexistujiciho piimého leteckého spojeni mezi Ceskou

republikou a Japonskem. Zavedeni piimé letecké linky mezi uvedenymi zemémi by

bezpochyby ptildkalo mnohondsobné vice japonskych turisti. CzechTourism 1 dal$i statni

organizace by se mély zaméfit na Japonce jako cilovou klientelu piedevsim pro jejich

ekonomickou bonitu a vyhledavani luxusnich hotelt i obchodt (napt v Praze). Pokus o
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zavedeni p¥imého leteckého spojeni nastal v roce 2013, kdy byla &ast spole¢nosti CSA
prodana spole¢nosti Korean Air. Zavedeni ptimé linky by tedy mélo své opodstatnéni a
bezpochyby by zlevnilo a zptijemnilo cestovnani na Dalny vychod. Néklady na odbaveni,
letiStni taxy a celkové ndklady souvisejici s pfestupy se promitaji do cen letenek,
prodrazuji jiz tak pomérné¢ drahé letenky do Japonska a prodluzuji celkovou dobu
ptepravy. V poslednich letech ze strany Letisté Vaclava Havla Praha a agentury
CzechTourism probihaji intenzivni jednani o spolupraci a vzniku piimého leteckého
spojeni s Japonskem (COT,2019f).
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Zavér

Japonsky piijezdovy cestovni ruch do Ceské republiky zaznamenal od roku 2012
meziro¢ni pokles o zhruba 10 tisic Japonskych turisti. Toto mohla zapfticinit nedostate¢na
propagace Ceského cestovniho ruchu ze stran organizaci pusobicich v cestovnim ruchu.
Avsak v roce 2017 se Ceské republika mohla t&sit stagnace a mirného ristu japonskych

turistu.

Zatimco diive nabidka urovala poptavku, dnes je tomu pravé naopak. Kulturni a socialni
rozdily Japonska, nuti organizace pusobici v cestovnim ruchu lépe pochopit jejich
specifika a poZzadavky. V dnes$ni dobé, kdy je cestovani daleko snazsi a dostupnéjsi nez
kdykoliv dfive, bude cestovni ruch hrat vyznamnou roli v budoucim vyvoji ekonomik.
Pro Ceskou republiku bude dileZité se zaméfit nejen na Japonsko, jako na potenciondlni
zdrojovy trh turismu v budoucnosti, ale diky své enormni populaci a rostouci ekonomické

dominanci bude hrat velkou roli v cestovnim ruchu také Cina.

Ackoliv kulturni, politické a historické rozdily mezi Ceskou republikou a Japonskem jsou
zcela pochopiting, vzhledem ke geografické odhlednosti Japonska, si jiz ¢eské instituce
pomalu na tuto klientelu zvykaji. Japonsko bylo jiz od 90. let 20. stoleti zdrojovym trhem
pro Cesky cestovni ruch. Piekonat tuto jazykovou a kulturni bariéru mezi ndrody mohou
organizace a Cinitelé v cestovnim ruchu tak, ze budou zaméstnavat osoby, které jiz s touto
kulturou zkuSenosti maji, napf. mluvi japonsky, znaji japonské zvyky apod. Tento krok,
S minimdlnimi naklady, mize vést k daleko vétSimu efektu a spokojenosti japonskych

turista.

v

leteckou linkou mezi Ceskou republikou a Japonskem. Do roku 2020 viak asijské
spole¢nosti, jakou je napt. Japan airlines (JAL), planuji provozovat nizkonakladové
spole¢nosti, které budou provadét pravidelné letecké linky do evropskych destinaci, jakou
je i Ceska republika. Problémy s piimou leteckou linkou to vsak nefesi, avsak na druhé
stran¢ bezpochyby snizi naklady spojené s cestovanim do takto vzdalenych zemi.

V piipadé vzniku téchto ptimych linek v budoucnosti, bude zapotiebi znovu ptizpisobit
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marketingovy mix v cestovnim ruchu, ktery byl doposud zalozen na bazi neexistujici pfimé

letecké linky do Ceské republiky.

Jak jiz prace zminovala, celkovy pocet japonskych turistti od roku 2012 (141 596 turistl)
klesl v roce 2016 na dlouhodobé minimum (105 771 turistil), s mirnym ozivenim v roce
2017 (114 995 turistt). Toto alarmujici snizeni po¢tu navstévnikd bezpochyby nesmi zistat
bez povSimnuti. Japonsko je bezpochyby svou finanéni bonitou a ekonomickou silou
podobné jako Cina, a do budoucna bude, jednim ze zdrojovych trhi pfijezdového
cestovniho ruchu. Z tohoto diivodu musi organizace fadné€ pecovat o turisty z téchto zemi.
Japonci jsou velice vstticni a ukdznéni cestovatelé, ve vétSin€ piipadii je mizeme vidét s

usmévem na tvari, to vSak neznamena, ze jsou vZdy spokojeni.

Vzhledem Kk rostouci formé digitalizace a Grovni technologie v dne$ni dob&, mize hrat
velkou roli do budoucna jakysi digitalni kanal mezi Ceskou republikou a Japonskem.
Zatimco v Japonsku vede suvérénné socialni platforma Twitter, v Ceské republice je to
Messenger a Facebook. Vytvotenim jakého synergického digitalniho kanalu mezi Ceskou
republikou a Japonskem, by mohlo usnadit sdileni zazitka turistt, komunikaci mezi lidmi
obou narodd, ale také vhodnéjsi a presnéjsi zacileni na uzivatele téchto socialnich siti,
skrze které by organizace ¢i agentury mohly inzerovat a propagovat dané tusitické

kampang.

Organizace pusobici v cestovnim ruchu si jsou védomy nizké navitévnosti Ceské republiky
ze strany Japonska, a tak zastupci Hlavniho mésta Praha, Letist¢ Vaclava Havla Praha,
CzechTourism a Prague city tourism domlouvaji spolupraci do nasledujiciho roku v oblasti
podpory piijezdového cestovniho ruchu. Zastupci se budou snazit zatraktivnit turistické
atraktivity i mimo Prahu. Cilem této spoluprace do dalsiho roku bude snaha o prodlouzeni
pobytu navstévnikli a rozSifeni jejich zajmu. Cile se opiraji o dlouhodobé strategie
CzechTourism, kterd dlouhodobé monitoruje kvantitativni a kvalitativni potencidl

stavajicich a novych trhi.

48



49



Seznam pouzité literatury

BORNOFF, N. a P. LINDELAUF. 2014. Japonsko: Velky privodce. Praha: Cpress.
ISBN 978-80-264-1627-2

BRUZKOVA, P. 2017. Teoretickd a metodologickd vychodiska pro hodnoceni efektii
verejné podpory cestovniho ruchu. PreSov: UNIVERSUM Press. ISSN 1339-3189.

CAYLON, N. 2019. Japan's Top Social Media Networks for 2019 [online]. HumbleBunny
[cit. 2019-04-11]. Dostupne z: https://www.humblebunny.com/japans-top-social-
media-networks-for-2019/

COT. 2019a. Novym reditelem agentury CzechTourism se stal Jan Herget [online]. iCOT
[cit. 2019-04-08]. Dostupné z: https://www.icot.cz/novym-reditelem-agentury-
czechtourism-se-stal-jan-herget/?fbclid=lwAR1vUI380fKGgqyXWWZBnZ-
ERpR_ZdVTYExUmgDNzG9zRux_Sv6cduYOeYE

COT. 2019b. V lété se bude z Prahy létat do 162 svétovych destinaci [online]. iICOT
[cit. 2019-04-08]. Dostupné z: https://www.icot.cz/v-lete-se-bude-z-prahy-letat-do-
162-svetovych-
destinaci/?fbclid=IwAR1aPCFhSRsCM32MO0dkgflymgmVMItP6eY kXs1VASuhq66
rdH4SWc5aQW-E

COT. 2019c. Japan Airlines zakladaji nizkonakladové aerolinky [online]. iICOT
[cit. 2019-04-08]. Dostupné z: https://www.icot.cz/japan-airlines-zakladaji-
nizkonakladove-aerolinky/?fbclid=IwAR1C2ugkAJ0_s- g6yeRZQLIYBg1g8IWWwWd-
VQgLSIp__ tABmsxWisVXepDc

COT. 2019d. Japonsko bude nové od turistic vybirat odletovou dan [online]. ICOT
[cit. 2019-04-08]. Dostupné z: https://www.icot.cz/japonsko-bude-nove-od-turistu-
vybirat-odletovou-
dan/?fbclid=IwAR1v3R1ImM7Mnz09YVt63wzujkLKimSIqYd_IdELvvzZMtHUGxVR
00ezQ6Q04

COT. 2019e. Brno bude v Japonsku lakat turisty na Janacka a podzemi [online]. iCOT
[cit. 2019-04-08]. Dostupné z: https://horeca.icot.cz/brno-bude-v-japonsku-lakat-

turisty-na-janacka-a-

50


https://www.humblebunny.com/japans-top-social-media-networks-for-2019/
https://www.humblebunny.com/japans-top-social-media-networks-for-2019/
https://www.icot.cz/novym-reditelem-agentury-czechtourism-se-stal-jan-herget/?fbclid=IwAR1vUl38ofKGgqyXWWZBnZ-ERpR_ZdVfYExUmgDNzG9zRux_Sv6cduY0eYE
https://www.icot.cz/novym-reditelem-agentury-czechtourism-se-stal-jan-herget/?fbclid=IwAR1vUl38ofKGgqyXWWZBnZ-ERpR_ZdVfYExUmgDNzG9zRux_Sv6cduY0eYE
https://www.icot.cz/novym-reditelem-agentury-czechtourism-se-stal-jan-herget/?fbclid=IwAR1vUl38ofKGgqyXWWZBnZ-ERpR_ZdVfYExUmgDNzG9zRux_Sv6cduY0eYE
https://www.icot.cz/v-lete-se-bude-z-prahy-letat-do-162-svetovych-destinaci/?fbclid=IwAR1aPCFhSRsCM32M0dkgfJymqmVMltP6eYkXs1VASuhq66rdH4SWc5aQW-E
https://www.icot.cz/v-lete-se-bude-z-prahy-letat-do-162-svetovych-destinaci/?fbclid=IwAR1aPCFhSRsCM32M0dkgfJymqmVMltP6eYkXs1VASuhq66rdH4SWc5aQW-E
https://www.icot.cz/v-lete-se-bude-z-prahy-letat-do-162-svetovych-destinaci/?fbclid=IwAR1aPCFhSRsCM32M0dkgfJymqmVMltP6eYkXs1VASuhq66rdH4SWc5aQW-E
https://www.icot.cz/v-lete-se-bude-z-prahy-letat-do-162-svetovych-destinaci/?fbclid=IwAR1aPCFhSRsCM32M0dkgfJymqmVMltP6eYkXs1VASuhq66rdH4SWc5aQW-E
https://www.icot.cz/japan-airlines-zakladaji-nizkonakladove-aerolinky/?fbclid=IwAR1C2uqkAJ0_s-_q6yeRZQLlYBg1q8lWWd-VQgLSIp__tABmsxWisVXepDc
https://www.icot.cz/japan-airlines-zakladaji-nizkonakladove-aerolinky/?fbclid=IwAR1C2uqkAJ0_s-_q6yeRZQLlYBg1q8lWWd-VQgLSIp__tABmsxWisVXepDc
https://www.icot.cz/japan-airlines-zakladaji-nizkonakladove-aerolinky/?fbclid=IwAR1C2uqkAJ0_s-_q6yeRZQLlYBg1q8lWWd-VQgLSIp__tABmsxWisVXepDc
https://www.icot.cz/japonsko-bude-nove-od-turistu-vybirat-odletovou-dan/?fbclid=IwAR1v3R1m7Mnz09YVt63wzujkLKimSIqYd_ldELvvzZMtHuGxvROOeZQ6Q04
https://www.icot.cz/japonsko-bude-nove-od-turistu-vybirat-odletovou-dan/?fbclid=IwAR1v3R1m7Mnz09YVt63wzujkLKimSIqYd_ldELvvzZMtHuGxvROOeZQ6Q04
https://www.icot.cz/japonsko-bude-nove-od-turistu-vybirat-odletovou-dan/?fbclid=IwAR1v3R1m7Mnz09YVt63wzujkLKimSIqYd_ldELvvzZMtHuGxvROOeZQ6Q04
https://www.icot.cz/japonsko-bude-nove-od-turistu-vybirat-odletovou-dan/?fbclid=IwAR1v3R1m7Mnz09YVt63wzujkLKimSIqYd_ldELvvzZMtHuGxvROOeZQ6Q04
https://horeca.icot.cz/brno-bude-v-japonsku-lakat-turisty-na-janacka-a-podzemi/?fbclid=IwAR3_5C01_S0Kj2BDLin88Gb3QNlQhMDKTH5iBv2sPRZ50Nqy8TEi0BvBGYk
https://horeca.icot.cz/brno-bude-v-japonsku-lakat-turisty-na-janacka-a-podzemi/?fbclid=IwAR3_5C01_S0Kj2BDLin88Gb3QNlQhMDKTH5iBv2sPRZ50Nqy8TEi0BvBGYk

podzemi/?fbclid=IwAR3_5C01_SO0Kj2BDLIin88Gh3QNIQhMDKTH5iBv2sPRZ50N
qy8TEiIOBVBGYk

COT. 2019f. Letisté chce do Prahy privést vice dalkovych linek [online]. iICOT
[cit. 2019-04-08]. Dostupné z: https://regiony.icot.cz/letiste-chce-do-prahy-privest-
vice-dalkovych-linek/?fbclid=IwAR3z8bLLFJW06RXLGGGCA3PyJor-
RycOPIrl4gbw29jKquC5jsPePdI1VUs

CZECHCENTRES. 2019. Czech Centers — Ceskd centra: O nds [online]. Praha: Ceské
centra. [cit. 2019-03-02]. Dostupné z: http://www.czechcentres.cz/0-nas/

CZECHTOURISM. 2019. Czech Tourism — Zakladni informace [online]. Praha: Czech
Tourism.  [cit. 2019-03-02]. Dostupné z: https://www.czechtourism.cz/o-

czechtourism/zakladni-informace/

CSU. 2014a. Ména a platebni bilance [online]. Praha: Cesky statisticky Grad. [cit. 2019-04-
11]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/10n1-05-_2005-
mena_a_platebni_bilance___metodika

CSU. 2019b. Cestovni ruch — rychlé informace [online]. Praha: Cesky statisticky Giad. [Cit.

2019-01-02]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/cestovni-ruch
DROBNA, D. a E. KRALOVA. 2004. Cestovni ruch. Praha: Fortuna. ISBN 8071689017.

ETC. 2019. European Tourism in 2018: Trends & Prospects [online]. Brussels, ETC
Market Inteligence Report. [cit. 2019-04-08]. Dostupné z: https://etc-

corporate.org/reports/european-tourism-2018-trends-prospects-q4-2018/

FUTURE, K. 2017. Study on Chinese Media Consumption Patterns and Their Influence on
the Purchasing Behaviour of Travel Products. Brussels, Belgium: European Travel
Commission. 90 pgs. ISBN 978-92-95107-07-06.

GARCIA, H. a F. MIRALLES. 2017. Ikigai, stastny a dlouhy Zivot. LEDA Publishing.
ISBN 978-80-7335-501-2.

GLOBAL BLUE. 2018. Tax Free Shopping [online]. Bratislava, Slovakia: Global Blue.
[cit. 2019-01-26]. Dostupné z: http://www.globalblue.com/tax-free-shopping/

HAVLOVA, R. a kol. 2016. Kulturni pluralita soucasného svéta II. Praha: Vysoka $kola
ekonomicka v Praze. ISBN 80-245-0987-3.

51


https://horeca.icot.cz/brno-bude-v-japonsku-lakat-turisty-na-janacka-a-podzemi/?fbclid=IwAR3_5C01_S0Kj2BDLin88Gb3QNlQhMDKTH5iBv2sPRZ50Nqy8TEi0BvBGYk
https://horeca.icot.cz/brno-bude-v-japonsku-lakat-turisty-na-janacka-a-podzemi/?fbclid=IwAR3_5C01_S0Kj2BDLin88Gb3QNlQhMDKTH5iBv2sPRZ50Nqy8TEi0BvBGYk
https://regiony.icot.cz/letiste-chce-do-prahy-privest-vice-dalkovych-linek/?fbclid=IwAR3z8bLLFJWo6RxLGGGCA3PyJor-RycOPlrl4qbw29jKquC5jsPePdl1VUs
https://regiony.icot.cz/letiste-chce-do-prahy-privest-vice-dalkovych-linek/?fbclid=IwAR3z8bLLFJWo6RxLGGGCA3PyJor-RycOPlrl4qbw29jKquC5jsPePdl1VUs
https://regiony.icot.cz/letiste-chce-do-prahy-privest-vice-dalkovych-linek/?fbclid=IwAR3z8bLLFJWo6RxLGGGCA3PyJor-RycOPlrl4qbw29jKquC5jsPePdl1VUs
https://www.czso.cz/csu/czso/10n1-05-_2005-mena_a_platebni_bilance___metodika
https://www.czso.cz/csu/czso/10n1-05-_2005-mena_a_platebni_bilance___metodika
https://etc-corporate.org/reports/european-tourism-2018-trends-prospects-q4-2018/
https://etc-corporate.org/reports/european-tourism-2018-trends-prospects-q4-2018/
http://www.globalblue.com/tax-free-shopping/

HOFSTEDE, G. a G. J. HOGSTEDE. 2007. Kultury a organizace. Software lidské mysli.
Spoluprace mezi kulturami a jeji dulezZitosti pro preziti. Praha: Linde Praha.
ISBN 80-86131-70-X.

INKELES, A. a D. J. LEVINSON. 1969. National character: The study of modal
personality and sociocultural systems. pp. 418-506. In: G. LINDZEY a
E. ARONSON (eds.). The Handbook of Social Psychology, Vol. 4: Group
psychology and phenomena of interaction. 2" ed. Reading, MA, USA: Addison-
Wesley. 694 pgs. ISBN 97-802-0104-262-7.

KOBLENC, V. 2004. Japonci jsou naro¢ni, ale i velmi oblibeni turisté
[online]. Hospodarské noviny, 23. ledna 2004 [cit. 2019-03-22]. ISSN 1213-7693.
Dostupné z: https://archiv.ihned.cz/c1-13886360-Japonci-jsou-narocni-ale-i-velmi-

oblibeni-turiste

KRAUS, J. a kol. 2006. Novy akademicky slovnik cizich slov A-Z. Praha: Academia.
880 str. ISBN 80-2001-415-2.

MAEDA-NYE, M. a S. OKADA. 2006. Japonsky 15 minut denné. Dubicko: Infoa
publishing. ISBN 978-80-7240-585-5

PETERKOVA, J. 2008. Veifejna diplomacie malych statd a realita Ceské republiky.
Mezinarodni vztahy, 43(2): 5-24. ISSN 0323-1844.

PRUCHA, J. 2004. Interkulturni psychologie. Sociopsychologické zkoumni kultur, etnik,
ras a narodu. Praha: Portal, s. r. 0., ISBN 80-7178-885-6.

RYGLOVA, K. 2009. Cestovni ruch, soubor studijnich materialii. Ostrava: Key
Publishing s. r. 0. ISBN 978-80-7418-028-6.

SCHAUWECKER, S. et al. (eds.). 2018a. Minshuku [online]. Jacksonville, FL, USA: Japan
Guide [cit. 2019-03-22]. Dostupné z: https://www.japan-guide.com/e/e2026.html

SCHAUWECKER, S. et al. (eds.). 2018b. Ryokan [online]. Jacksonville, FL, USA: Japan
Guide [cit. 2019-03-22]. Dostupné z: https://www.japan-guide.com/e/e2029.html

SCHNELLY, D. 2018. Tato mista jiz turismus zni¢il [online]. Jen cestovani, 16. kvétna
2018 [cit. 2019-04-11]. Dostupné z: https://www.jencestovani.cz/zajimavosti/tato-

mista-turismus-temer-znicil-ktera-to-jsou

52


https://www.jencestovani.cz/zajimavosti/tato-mista-turismus-temer-znicil-ktera-to-jsou
https://www.jencestovani.cz/zajimavosti/tato-mista-turismus-temer-znicil-ktera-to-jsou

SOKOL, J. 2007. Mala filozofie cloveka a Slovnik filozofickych pojmii. Praha: VySehrad,
spol. sr. 0., ISBN 978-80-7021-8846.

SYROVATKOVA, J. 2013. Specifické formy cestovniho ruchu. Liberec: Technicka
univerzita v Liberci. ISBN 978-80-7372-927-1

TRAVELPORT. 2019. About Travelport [online]. Langley, United Kingdom: Travelport.
[cit. 2019-03-05]. Dostupné z: https://www.travelport.com/company

UNWTO, 2017. Glossary of tourism terms [online]. Madrid, Spain: United Nations World
Tourism Organization. [cit. 2018-10-30]. Dostupné z: http://www2.unwto.org/en

UNWTO. 2018. Yearbook of Tourism Statistics: Data 2012—-2016. Madrid, Spain: United
Nations World Tourism Organization. ISBN 978-92-844-1953-1.

WEF. 2017. The Travel & Tourism Competitiveness Report 2017 [online]. Geneve,
Switzerland:  World Economic Forum. [cit. 2019-01-25]. Dostupné z:
http://www3.weforum.org/docs/WEF_TTCR_2017_web_0401.pdf

ZELENKA, J. a M. PASKOVA. 2002. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu.
Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj. ISBN 80-239-0152-4

ZELENKA, J. a Z. PASKOVA. 2012. Cestovni ruch, vykladovy slovnik. 2. vyd. Praha:
Linde Praha. ISBN 978-80-7201-880-2.

53



	Seznam zkratek
	Seznam tabulek
	Seznam obrázků
	Úvod
	1. Teoretická část
	1.1 Cestovní ruch
	1.2 Definice základních pojmů
	1.3 Druhy cestovního ruchu
	1.3.1 Dle vztahu k platební bilanci
	1.3.2 Cestovní ruch dle počtu účastníků
	1.3.3 Cestovní ruch dle délky pobytu

	1.4 Formy cestovního ruchu
	1.4.1 Cestovní ruch dle motivace účasti na cestovním ruchu
	1.4.2 Cestovní ruch dle převažujícícho prostředí pobytu
	1.4.3 Cestovní ruch dle ročního období

	1.5 Specifické formy cestovního ruchu
	1.6 Faktory ovlivňující příjezdový turismus

	 Politické faktory hrají velkou roli v cestovním ruchu svou legislativní mocí, skrze kterou vytváří stát zákonné prvky, kterými se účastníci cestovního ruchu musí řídit.
	 Sociální vlivy jsou chápány jako životní styl a životní úroveň daného obyvatelstva. Dosažená životní úroveň a úroveň společnosti se mezi národy a skupinami liší.
	 Ekologické podmínky jsou jedním z prvků cestovního ruchu, které jsou nejvíce zranitelné. Realizace cestovního může mít za následek ohrožení a snížení kvality přírodních atraktivit v oblastech velké koncentrace cestovního ruchu.
	 Administrativní podmínky, představují soubor právních předpisů, zákonů a vyhlášek o cestovním ruchu, např. pasové a vízové podnímky, daňová legislativa a celní a devizové předpisy.
	 Materiálně-technické vlivy. Jedná se o rozvoj informačních technologií, rezervačních systémů a úrovně dopravy. Patří sem také úroveň obchodu a stravovacích a ubytovacích zařízení.
	 Psychologické vlivy souvisí se spotřebitelským chováním. Základním prvkem je motivace, která má odpovědět na otázku, co je primárním faktorem při rozhodování o vycestování turisty.
	 Lokalizační podmínky cestovního ruchu rozhodují o funčkním využití konkrétních oblastí pro cestovní ruch z hlediska jejich přírodních možností.
	 Realizační podmínky jsou dominantní svým postavením pro konečnou fázi různých forem cestovního ruchu.
	1.6.1 Etický kodex a etika
	1.7 Kultura
	1.8 Přístupy k marketingu v cestovním ruchu
	1.8.1 8P v cestovním ruchu

	1.9 Organizace v cestovním ruchu
	1.10 Ekonomické ukazatele
	1.10.1 Index TTCI


	2. Japonsko a japonská kultura
	2.1 Základní principy japonské kultury
	2.2 Japonská kultura jako inspirace pro svět
	2.3 Marketingové nástroje pro zvýšení návštěvnosti
	2.3.1 Sociální sítě

	2.4 Požadavky japonské klientely
	2.5 Charakteristika japonských hotelů

	3. Analytická část
	3.1 Srovnání významu cestovního ruchu v Česku a v Japonsku
	3.2 Výhledy do budoucna
	3.3 Návrhová část

	Závěr
	Seznam použité literatury

