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Uvod

Pro svou bakalatskou praci jsem si vybrala téma ,,Ceska republika jako turisticka
destinace pro turisty z Korejské republiky.« Hlavnim divodem pro zvoleni tohoto tématu
je muj zajem o turismus a také 0 Koreu a vSe s touto zemi spojené. Jako studentka oboru
Korejstina pro hospodaiskou praxi jsem vroce 2017 dostala jedinec¢nou piilezitost
studovat jeden semestr na univerzit¢ Soonchunhyang v Jizni Koreji, kde jsem také mohla

zacCit pro svou praci ziskavat prvni informace a data.

Cilem této préace je popis marketingové propagace Ceské republiky pro korejské
turisty a analyza povédomi Korejcti o Ceské republice jako turistické destinaci za pomoci
dotaznikového Setieni. Na zakladé zjisténych informaci budou definovany mezery na trhu

a z nich vyplyvajici podnikatelské piileZitosti v této oblasti.

Cely text je koncipovan do dvou casti. V teoretické Casti nejprve analyzuji
ptijezdovy cestovni ruch Korejcl,, zabyvam se divody, pro¢ je v cestovnim ruchu
diilezity marketing a analyzuji sou¢asné marketingové aktivity, které propaguji Ceskou
republiku jako turistickou destinaci v Jizni Koreji. Na zaklad¢ téchto poznatkl jsem se
vénovala analyze mezer na trhu a navrhla jsem nékolik moznosti jejich podnikatelského

vyuziti.

Pro potiebu analyzy povédomi Korejcti o Ceské republice jako turistické destinaci
jsem si vybrala Setfeni za pomoci dotazniku. Tento zptisob mi piiSel vzhledem k jeho
Casové a finan¢ni nenaro¢nosti nejvhodnéjsi. V praktické ¢asti své prace nejprve popisuji
postup pii vytvaieni dotazniku a nasledné se vénuji realizaci dotaznikového Setfeni a

vyhodnoceni ziskanych dat.

Mluvim-li v této praci o Koreji, Korejcich nebo né¢em korejském, mam vzdy na

mysli Jizni Koreu — Korejskou republiku.

Korejska vlastni jména budu ve své praci psat anglickou transkripci, jelikoz cesky
ptepis korejskych jmen neni Upln€ jednotny, a navic tato jména by byla tézko

dohledatelna v jejich Ceské verzi, zatimco v anglické verzi je to bez problémii.



1  Pfijezdovy cestovni ruch Korejcti a jeho predpoklady

Nasledujici ¢ast bakalaiské prace bude popisovat, pro¢ je Ceska republika stale
vice popularni mezi korejskymi turisty a jaké jsou predpoklady pro to, aby tomu tak bylo

1 nadale.

Jak uvadi Michal Prochazka, feditel zahrani¢niho zastoupeni CzechTourism
v Jizni Koreji: ,,Jizni Korea je pro Ceskou republiku strategicky zdrojovy trh
prijezdového cestovniho ruchu, ktery vykazuje dlouhodoby nariist poctu turistii kolem
20 %. “ (Prochazka, 2018, s. 2) Tento rustovy trend ovliviiuje zejména historicky zajem
o CR, vstup spole¢nosti Korean Air do strategického partnerstvi s CSA nebo od roku
2013 realizace dlouhodobych kampani CzechTourism v Jizni Koreji. (CzechTourism,
2018)

Statistika CzechTourism uvadi, Zze do Ceské republiky piijelo v roce 2016 celkem
322 108 korejskych turistii, coZ je 0 21,4 % vice nez v roce 2015. V roce 2017 do Ceska
ptijelo 417 438 Korejcil, coZ znamena 28,2 % meziro¢ni nartst piijezdi. Je tedy ziejmé,
Ze se naSe zem¢& stava ¢im dal vice lakavym turistickym cilem pravé pro korejskou

Klientelu (Prochazka, 2018).

Primérna Index rist
Pocet doba pobytu Pocet poctu hosti
Jizni hosti / % podil / | vednech/ | pfenocovani/ | % podil / celoro¢né
Korea/ Number of | % share Average Number of % share | Index number
Republic of guests length of nights of guests
Korea stay yearly growth
2013 149804 | 20% 25 231 008 1,1% 14,0 %
(14. misto)
2014 | 189935 | 23% 26 304 241 14 % 21,94 %
(13. misto)
2015 257110 | 30% 2,6 408 282 1,8 % 31,8 %
(9. misto)
2016 | 555108 | 35% 26 512 114 2.1% 21,4 %
(9. misto)
2017 417438 | 41% 26 656 737 25 % 28,2 %
(7 misto)

Tabulka 1 Prijezdovy turismus Korejcii v CR

Pokud korejsky turista zavita az do pro né&j daleké Evropy na dovolenou, je to
vetsinou celozivotni zazitek a splnéni snu, ktery ma mnoho Korejcii. Vylet do Evropy

totiZ rozhodné& neni levnou zélezitosti, doprava je dlouhd a narocna.



Piimé lety z Koreje (vétsinou z letisté Incheon, které se nachazi nedaleko hlavniho
mésta Koreje — Soulu a je s nim velmi dobie spojeno Airport Express metro linkou)
existuji a 1étaji ndkolikrat denné (napf. Korean Air, CSA), ale takovato piima cesta je také
nejdrazsi variantou. Levnéjsi a dobfe dostupnou variantou je spojeni s jednim piestupem,
vétsinou v Dubaji nebo Helsinkach, nebo v Tokiu. Kazdy den tak 1étaji napi. Emirates,

nebo Finnair.

KdyZ jsem na jafe 2017 v Koreji byla, zpate¢ni letenka Praha — Incheon se
pohybovala okolo 27 000K¢ (Korean Air) za ptimy let a okolo 16 000K¢ (Emirates) za
let s jednim piestupem v Dubaji s &tythodinovym ¢ekanim na prestup. Casové vychazi
pfima linka pfiblizné€ na 12 hodin cesty a let s pfestupem (bez zapocitani doby ¢ekani na

prestup) 15 hodin cesty.

Mezi piedpoklady cestovniho ruchu, které jsou pro turistu zapotiebi, aby se vydal
objevovat svét, se fadi dostatek asu pro cestovani, dostate¢ny disponibilni diichod a také
ptiznivé mezindrodni klima — mir, absence hrozeb epidemii, nebo terorismu ve vybrané

turistické destinaci atp.

Zatimco s penézi na utrdceni na zahrani¢ni dovolené Korejci vétSinou problém
nemaji, jedna se preci jen 0 ,,asijského tygra®“ a progresivni ekonomicky stabilni zemi,
s dostupnym ¢asem je to o dost horsi. (Ahn, 2016) Né&kolikadenni, ¢asto dvoutydenni
dovolené, které jsou Casté pro evropské turisty, jsou v Koreji velkou vyjimkou. Typicky
korejsky turista, ktery si vyjede do Evropy, stihne za jeden tyden objet n¢kolik zemi a
jejich metropoli a jinych atraktivnich destinaci. Turisté, kteti pfijedou do Evropy, aby se
kochali jen Ceskou republikou a jejimi krdsami, rozhodné nejsou typiéti korejiti turisté.
Podle Country Reportu na Jizni Koreu (CzechTourism, 2016) 11 % vSech korejskych
turistd v CR tvoii Korejci, kteii do nasi zemé& zavitali na obchodni cesté. Takovi lidé

navstévuji pouze nasi zemi a poté se vraceji.

Podle Ministerstva pro mistni rozvoj CR turisté, ktefi do nasi zemé pfijeli v roce
2016, u nas utratili celkem 228 miliard K&. (MMR — Statistiky cestovniho ruchu 2016,
©2012)

Spravné rozvijeni cestovniho ruchu je vyznamné pro narodni ekonomiku a hruby
domaci produkt zemé&. Spravné a strategicky rozvijen poskytuje praci pro tisice lidi, tim

zvySuje piijmy domacnosti a také blahobyt zemé. Na druhou stranu ale znamena zatéz



pro zivotni prostiedi a sezoénni charakter cestovniho ruchu mtize byt pro mistni obyvatele

turistickych destinaci obtézujici.

U korejskych turisti je tak, jako u turistli z jinych zemi, velky zajem o Prahu.
Podle Country reportu na Jizni Koreu (CzechTourism, 2016) se tii Ctvrtiny korejskych
turistt ubytuji pravé v Praze. Do popiedi zajmu se ale nové zac¢ina dostavat i Jizni Morava,
nebo Karlovy Vary a Plzen. Naproti tomu zajem o jind lazenska mésta nez Karlovy Vary,
nebo o 1écebné 1azné€ obecné, je velmi maly. Okolo 2 % vSech korejskych turistl jede do

Ceska kvili G¢asti na kongresu, seminafi, nebo veletrhu. Jedna se o tzv. MICE turismus.

Mapa prenocovani v krajich

CR celkem:
£ 126 % Prijezdy: 285404
® -6,7% ® Zména: 35,3%
9 375 ® Pramérna doba pobytu: 2,66
% 721 .
® -12,0% bz
0 2,33 o ';-gizw
nene % 180353 _
000 ® 44,1% £ 85
‘ 0273 D 76% i< 2 966
o 3,41 ® 16,9%
% 8754 5{ ‘\69:1. 9 3,06
® -14,8% v -16,3%
% 7359 0206 92,34
® 1,1% 0\
DAL @ 26,6%
9 2,88 & 246
£ 1561 ® -16,3%
. o 9 309
4 20788 ; g-i’;
® 151% :
021

Obrdzek 1 Mapa prrenocovani korejskych turistii v CR podle krajii v roce 2015

Prahu jako stied zdjmu, ale i naristajici zdjem o Jihocesky, Karlovarsky a
Jihomoravsky kraj doklada pravé tato mapka Ceské republiky znazoriujici pocet

pfenocovani v jednotlivych krajich i jejich meziro¢ni ptirtistek nebo ubytek.

,, Cestovni ruch je vizitkou regionu i celé zeme. (Kuzel, ©2002-2017) Podle
Jakubikové (2012) predstavuje cestovni ruch velky trh, ve kterém se uspokojuji riiznorodé
potieby lidi a tim padem budi pozornost jak podnikatelti, tak vefejné a statni spravy. Jde

r

o dynamicky se rozvijejici ¢ast ekonomiky.
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Podle Country reportu na Jizni Koreu (CzechTourism, 2016) jsou hlavnimi
faktory vybéru destinace pro korejské turisty bezpecnost, cenova dostupnost, atraktivita,
ale i trendovost. Korejsky turista disponuje diichodem na utraceni, ale rad se chova Setfive.

Ctyf & pétihvézdickové ubytovani pro ného v Evropé zdaleka neni standardem.

Ceska republika ma v tomto ohledu velkou vyhodu, patii totiz podle Svétového
mirového indexu k nejmirumilovnéjSim zemim svéta, mezi 163 hodnocenymi staty
skoncila v roce 2017 stejné jako rok piedtim na Sestém misté. Svétovy mirovy index

zvefejiuje britsky Institut pro hospodatstvi a mir. (Klicnar, ©1999-2017)

Jak fika feditelka agentury CzechTourism Monika Palatkova: ,, Asijsti turisté se
hodné obavaji terorismu. Treba Pariz miluji, ale v posledni dobé se do ni boji jezdit.
| proto se Praha dostala z pohledu asijskych turistit mezi pét nejoblibenéjsich evropskych
destinaci.** (Kopecky, ©2005-2017)

Co se ceny tyce, umistuje se Praha v zebficku ankety ,,Celosvétoveé nejlepsi

metropole v poméru cena/vykon* stabilné v prvni pétce. (Jakubikova, 2012)

11



2  Proc€ je v cestovnim ruchu potiebny marketing

Co je vlastn¢ marketing? ,, Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a

smeny produktii a hodnot. “ (Kotler et al., 2007, s. 39)

Ukolem marketingu je tedy uspokojovat potieby. Podle Jakubikové (2012) ¢lovék
nepocituje de facto pocit potfeby po cestovnim ruchu, ale vnima své jednotlivé potieby,

které mtize uspokojit aktivitami cestovniho ruchu.

TaktéZ pracovnici v oblasti marketingu nevytvaieji potieby po cestovnim ruchu.
Ty potieby jiz existuji. Marketéii pouze ovliviiuji, jak mohou byt tyto potfeby uspokojeny.
Pracovnici marketingu pracuji s nabidkou a poptavkou po cestovnim ruchu, analyzuji ji

zpétné 1 prognozuji ji do budoucna.

Pro uspokojeni poptavky je podle Jakubikové (2012) mozné si klast napiiklad tyto
otazky:

v Co musime nabidnout, abychom mohli uspokojit uréitou poptavku?

<\

Jak to mame nabidnout?

v" Kde, kdy a jak mame vytvofit tento turisticky produkt (celoroéni, nebo
jenom sezonni)?

v' Jaké dal$i subjekty potiebujeme k vytvofeni tohoto produktu a
k uspokojeni poptavky?

v" Kdo to bude financovat?

v’ Které subjekty mohou tento produkt propagovat?

,, Vdobé poznamenané globalizaci, hyperkonkurenci, vznikem novych technologii,
rostouct vyspélosti, narocnosti a promeénlivosti prani navstévniku turisti, jakoz i dalSimi
zménami prostiedi je dnes vice nez kdy jindy nutné soustredit pozornost na zakaznika,
ktery rozhoduje o byti ¢i nebyti podnikii a organizaci i o navstévnosti destinaci. V rizeni

cestovniho ruchu je potiebné uplatinovat marketing. *“ (Jakubikova, 2012, s. 293)

Pfi spravném vyuzivani marketingu a jeho nastroji mohou turistické destinace
(malé regiony, ale tfeba i cely stat) vytvaret nebo eventualné zlepSovat svou image,

efektivné lakat turisty, investory i podnikatele a tim rozvijet cestovni ruch.
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2.1  Marketingova koncepce

,»Marketingova koncepce je filosofii zaloZzenou na nazoru, ze kli¢ k dosahovani
cilit spociva v urcovani potieb a pozadavkii cilovych trhit a v poskytovani jejich

pozadovaného uspokojovani ucinnéji, nez c¢ini konkurence. © (Jakubikova, ©1999-2015)
Marketingova koncepce ma pak podle Jakubikové (2012) tyto ¢tyti hlavni pilite:

soustiedéni se na trh
orientace na zakaznika

koordinovany marketing

vV V V V

vynosnost

Kli¢ovou koncepci marketingu je sména. Aby k ni mohlo dojit, musi se smény
ucastnit asponn dvé strany a kazda z nich musi vlastnit né¢jakou hodnotu, kterou mize
nabidnout strané druhé. Navic je potifeba ochota obou stran spolu jednat a zaroven
demokratickd moznost svobody nabidku pfijmout, ale také odmitnout. Vyvrcholenim

celého procesu smeny je uskuteénéni transakce.
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3  Destina¢ni management a marketing

Pro spravné pochopeni tématiky destina¢niho managementu je tiecba definovat
pojem destinace cestovniho ruchu. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu fika, ze:
., Destinaci cestovniho ruchu se rozumi cilova oblast v daném regionu, pro kterou je
typicka vyznamnd nabidka atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu. Jde v sirsim slova
smyslu o zeme, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, typické velkou koncentraci cestovniho

ruchu, jejichz vysledkem je velka dlouhodoba koncentrace navstevniku. (Paskova a

Zelenka, 2002)

vvvvvvvv

cestovniho ruchu. Destinacemi cestovniho ruchu jsou i jeji jednotlivé atraktivity, za
kterymi turisté piijizd&ji — Praha, Cesky Krumlov, Adr$passké skaly, nebo Svaty kopeéek

v Olomouci.

Marketing destinace cestovniho ruchu je mozné definovat napi. jako: ,, proces
sladovani zdrojii destinace s potrebami trhu. Obsahuje analyzu mista, planovani,
organizovani, rizeni a kontrolu strategii na vymezeni lokalit a sméruje hlavné k silnym
strankam konkurencni pozice soucasnych mist v mezinarodnim souboji o atraktivni cilové

skupiny. “ (Jakubikova, 2012, s. 38)
Twvlrci destinacniho marketingu mohou byt dle Jakubikové (2012) napf.:

mistni samosprava, vy$$i uzemné€ samospravny celek
statni sprava (vlada, ministerstva)

firma zaméfujici se na rozvoj uzemi — vefejna, soukroma

YV V V V

odbornici (marketéfi, urbanisté, ekonomové)
> mimovladni organizace, nebo jednotlivci (nadace, fondy,

z4jmove skupiny).

Destina¢ni management je dle Paskové a Zelenky: ,, soubor technik, nastrojii a
opatreni pouzivanych pri koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci,
rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané destinaci. Vysledkem takoveho
procesu jsou udrZitelné a konkurenceschopné produkty cestovniho ruchu, spolecné
sdilené logo, znacka kvality, spolecny (sdileny) informacné-rezervacni systém, tvorba

cenove politiky, provadeni vyzkumu a sbéru statistickych dat z oblasti cestovniho ruchu,
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iniciace partnerstvi soukromého verejného sektoru cestovniho ruchu i podpora

profesnich spolkii, sdruzeni a organizaci.* (Paskova a Zelenka, 2002, s. 43)

Jednotlivé aktivity destinatniho marketingu si mtizeme nazorn¢ ukazat na

agentufe CzechTourism, kterd propaguje nasi zemi jako destinaci cestovniho ruchu a

v ramci destinatniho marketingu si stanovila a na svych internetovych strankach

publikovala nasledujici aktivity a ukoly (CzechTourism — Zakladni informace, ©2005-

2017):

zajistovani, podpora a koordinace marketingovych aktivit na domacim a
zahrani¢nim trhu,

vytvafeni piiznivé image turistické destinace "Ceska republika" a jeji
prosazovani na domacim a zejména zahrani¢nim trhu,

stanoveni a rozpracovani prioritnich produktid, charakteristickych pro
destinaci Ceska republika,

podpora tvorby produkti cestovniho ruchu se Setrnym pfistupem k
zivotnimu prostiedi,

vydavani propagaénich materiala o Ceské republice v piisluinych
jazykovych verzich,

spoluprace s regiony v CR, angaZovanost pii vzniku pfirozenych oblasti
cestovniho ruchu, ptisobeni pii jejich turistickém rozvoji a zatraktivnéni,
zakladani zastoupeni v zahranici s cilem informovat zahrani¢ni novinéfe,
a vSestranné podporovat prodej narodnich produktii cestovniho ruchu

dalsi ¢innosti souvisejici se zajisténim kol destinaéniho marketingu.
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4  Marketingova komunikace

Marketingova komunikace oznacuje: , prostiedky, jimiz se firmy pokouseji
informovat, presvédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — produkty
a znacky, které prodavaji. “ (Jakubikova, 2012, s. 246, cit. podle Kotler a Keller., 2007,
s. 574)

Typické komunikacni nastroje jsou dle Jakubikové (2012) napiiklad tyto:

> reklama — katalogy, brozurky, reklama v novinach, reklama na internetu
(bannery, nabidky zasilané elektronickou postou, propracovani klicovych
slov ve vyhledavacich)

» podpora prodeje — na veletrzich, vystavach, nebo formou ruznych her a
soutézi, kupont na slevy zasilané postou, nebo tieba vkladané do Casopisii

» vztahy s vefejnosti i s masmédii — PR a s ni souvisejici tiskové zpravy,
nebo rozhovory

» marketing public relations — udalosti (eventy), sponzoring, vefejna
vystoupeni

» internet jako velmi vyznamny komunikacéni prostiedek dnesni doby

» product placement — neboli zamérné a placené umisténi vyrobku nebo
sluzby napftiklad do seridlu, filmu, nebo tieba pocitacové hry za tcelem

jeho propagace

Podle Jakubikové (2012) ma v soucasné dobé velky vyznam 1 digitalni marketing,
ktery vyuziva digitdlnich médii (mobil, internet) a také virdlni marketing, ktery ma
zakazniky navést k tomu, aby si o dané webové strance, sluzbé nebo vyrobku fekli mezi
sebou sami. Tato zprava je pro nové piijemce natolik zajimava, Ze ji nejen vyuZiji pro

sebe, ale §ifi ji1 dal.

Zna¢ny vyznam maji ve sluzbach tzv. nekontrolovatelné komunikaéni nastroje
neboli reference. (Ryglova et al., 2011) Negativni hodnoceni zakaznikt se $iii daleko
rychleji nez hodnoceni pozitivni. Lonely Planet nebo TripAdvisor napiiklad vyhlasuji

kazdorocné soutéz o nejoblibenéjsi a nejhorsi hotely celého svéta.
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Takzvany word of mouth, neboli to, co si lidé feknou mezi sebou, co si doporuci
a naopak co zkritizuji, ma v dnesnim svété obrovskou vahu. Zkusenosti se ceni, dobra a

napomocna informace je v podstaté tim nejcennéjSim zbozim.

Novou velmi efektivni formou prezentace sluzeb, vyrobkt, nebo tieba destinace
jsou socialni média jako Facebook, Instagram, nebo YouTube. V zahrani¢i jsou popularni

i Twitter, Flickr, Pinterest, We heart it, nebo Foursquare.
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5  Marketingova propagace Ceské republiky v Koreji

Podle Country reportu na Jizni Koreu (CzechTourism, 2016) je obraz CR v Koreji
pozitivni. Na popularité ziskala Ceska republika plusové body zejména v roce 2004, kdy
se V Praze natacel v Koreji velmi Uspé$ny romanticky serial Milenci v Praze. Jeho
sledovanost v Koreji dosahla vyjimeénych 36 % vSech domacnosti. Nase zemé ma
v Koreji v podstaté nejlepsi image ze zemi tzv. byvalého vychodniho bloku, mimo jiné i
kvali nejfotogenictéjSimu méstu v Evropé¢ — romantické Praze. ,Jsme zemi
dobé je Cesko destinaci i Fady jihokorejskych investic (Korean Air, Hyundai, Nexxen,
Doossan atd.) a strategického partnerstvi (podepsaného viadou atp.). “ (Country report
na Jizni Koreu, 2016, s. 5)

V Korejské republice je hlavni organizaci v cestovnim ruchu, kterd marketingoveé
propaguje Ceskou republiku agentura CzechTourism. CzechTourism je statni
ptispévkovou organizaci, jejimz ziizovatelem je Ministerstvo pro mistni rozvoj CR.
Zahrani¢ni zastoupeni CzechTourism v Koreji pisobi v Soulu od cervence 2013.

(Prochazka, 2018)

V rozhovoru s panem Prochazkou mi bylo feceno, ze: ,,na pomery CzechTourism
jde v Jizni Koreji o netypickou praci, a to navic na trhu, ktery obndsi jazykovou i kulturni

bariéru, specifickou business Kulturu i odlisné cestovatelské trendy.

Cilem CzechTourism je dle jeji definice (CzechTourism — Zakladni informace,
©2005-2017) propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu v zahrani¢ii v
Ceské republice. K dosazeni tohoto cile plni CzechTourism v koordinaci s ministerstvem
zejména nasledujici tkoly: koordinace ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu, destina¢ni
marketing, medialni prezentace CR, odvétvi cestovniho ruchu i agentury CzechTourism,
informacni podpora cestovniho ruchu, vyzkumné a vzdélavaci ¢innosti a ekonomické a

administrativni zajisténi chodu agentury.

»yZahranicni zastoupeni CzechTourism v Jizni Koreji uz béhem prvniho roku a
pul svého piisobeni realizovalo nebo spolu realizovalo 3 dlouhodobé kampane: Korean
Air — Praha, brdna do Evropy, CzechTourism Rebranding 2014 — Cesko, zemé pribéhii a
Hana Tour — Cesko jako doporucend destinace mésice biezna 2016.  (Prochazka, 2018,
s. 2)
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Kromé¢ vySe zmifovanych aktivit vrdmci marketingové komunikace se
CzechTourism pruzné zaméfil i na cestovatelské blogy a spolupracuje s korejskymi
blogery a youtubery. Jak tika feditelka CzechTourism Monika Palatkova: ,, Hodné nam
vychazi spoluprdce s blogery a influencery, kteri maji na korejském trhu ohromny viiv.
Zvlastni je, Ze vliv nemaji jen na nejmladsi generaci jako u nds, ale i na tu ve veku 40 let

a vice. “ (Kopecky, ©2005-2017)

5.1 Marketingova strategie zahrani¢niho zastoupeni CzechTourism v Koreji

Reditel zahraniéniho zastoupeni CzechTourism v Jizni Koreji uvadi, Ze cilem je:
., predstavovat Prahu jako znacku evropské romantiky, pohadkovosti, zachovalé historie

a nejfotogenictéjsiho mesta. “ (Prochazka, 2018, s. 8)

Podle dokumentu Operativni informace: Jizni Korea (CzechTourism, 2018) jsou
cilovou skupinou propagace a positioningu CR a Prahy jako romantické destinace
zejména zZeny ,,office workers* (20-30 let), které cestuji samy nebo s kamaradkami, a
dale starsi zeny (40-55 let), matky od rodin, které Casto v ramci rodin rozhoduji o

cestovatelskych preferencich.

Strategickymi cili zahrani¢niho zastoupeni CzechTourism v Jizni Koreji jsou

(CzechTourism, 2018):

e rozSifovani destinaci — Praha, Cesky Krumlov, Karlovy Vary, Plzen,
Morava, spolu s brandovanim storytellingu a pfibéhovosti

e orientace na socialni sit¢ a hledani moznosti pro korejsky marketing

e posilovani znadky a prestize CR jako pratelské, bezpené a kvalitni
destinace

e zintenzivnéni spoluprace na oficidlni 1 politické Urovni (navazovani
regionalnich i méstskych partnerstvi —  Soul/Praha, Cesky
Krumlov/Andong)

e podpora ,trade“ — vstupovani s marketingovymi nastroji do partnerstvi
k podpote konkrétnich produktti a obchodnich efekti — Prague Card, Palac
Lobkowicz Honeymoon balicek, 3 country pass EURAIL, Czech Beer

Tour, Prazské Jaro atp.
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6  Konkrétni marketingové kampané

V nésledujici Gasti jsou uvedeny produkty marketingové propagace Ceské

republiky jako turistické destinace, které probéhly v Koreji v posledni dobg¢.

6.1 Czech Coupon Book

V 1ét¢ 2017 vydala CzechTourism ve spolupréci s nejvétsi korejskou cestovni
kancelaii Naeil Tour specialni kuponové knizky, které obsahovaly nejen slevové kupony
s vyuzitim v hotelech, restauracich, turistickych ¢i kulturnich atrakcich v Praze, Plzni,
Kutné hote, Olomouci a Karlovych Varech, ale také popis ¢eskych destinaci a nékolik

mapek. Czech Coupon Book bude v obménéné verzi vydané i v roce 2018.

Jak uvedl Michal Prochazka: ,,Vybér partnerii do projektu se uskutecnil na
zaklade vysledkii blogerské akce Treasure Hunters z cervna 2016. Naeil Tour si vybrala
uspesné hodnocené produkty a zahrnula je do knihy vydané v ndkladu 15 tisic kusii.
CzechTourism figuruje jako partner, jenz podporil kampan k uvedeni této knihy do obéhu
v rdamci knihkupectvi, prilohy cestovatelskych Ccasopisu, veletrhii ¢i tematickych

eventit. ** (FiSerova, ©1999-2015)

Obrazek 2 Kuponova knizka se slevami

20



6.2  Propagace nasi zemé ve spolupraci se znamymi obchodnimi partnery

I vySe zminény projekt Czech Coupons Book vznikl ve spolupraci se svétove
znamou firmou — British Airways. Korejské zastoupeni British Airways nyni propaguje
mezi svymi destinacemi na trase z Koreje i Prahu, s piestupem na britském letisti

Heathrow. (Fiserova, ©1999-2015)

Partnerem roadshow 2017 zaméfené na prezentaci Ceské republiky a zejména
regiont jizni, Stfedni a vychodni Moravy s tématem ¢eskych baroknich kras byly Turkish

Airlines. V zaii probéhl blogersky trip s Qatar Airlines a spole¢nosti Olympus.
6.3  Blogersky trip po krasach Moravy

Tato akce CzechTourism ve spolupraci s korejskou cestovni kancelaii Naeil Tour
a Qatar Airlines zacala v 1ét¢ 2017 v Koreji vyzvou k piihlaseni na blogersky trip a

moznosti ziskani naptiklad volné letenky na jednu cestu kolem svéta.

v i‘%""") Qﬂﬂ*
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Obrizek 3 Ucastnici blogerského tripu

Ptihlésilo se 300 cestovatelskych blogerti a fotografii a 15 vybranych vyrazilo na
blogersky trip na jizni Moravu, do Brna, Olomouce a Krométize, aby mohli poznat
tam&jsi pamatky UNESCO, ale také speciality a tradice Ceské republiky. Z cesty

publikovali v§ichni ucastnici vyletu své piispévky na socidlnich sitich, zejména na svych
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blozich, Instagramu, Twitteru, Naver TV a YouTube. Jejich ptispévky vidélo ptes 10

miliona lidi.
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Obrazek 4 Fotka jedné z ucastnic blogerského tripu

Jak uvedl Michal Prochazka: .,V Koreji jsou socidlni site mnohem rozvinutéjsi a
maji zde vetsi vliv nez u ndas. Prumérny Korejec se na cestach po zahranici nejcasteji
orientuje podle zkusenosti dalsich krajanii, které cilené hleda na korejskych socialnich
sitich ... Pro nas byla v kampani diilezita nejen tvorba kvalitnich fotomateridlu, ale i
samotna inspekcni cesta. Pri té nam blogeri pomohli predstavit infrastrukturu, se kterou
se pri cestovani po jizni ¢i stredni Moraveé setkali, nebo zdzemi brnénské metropole.
Vzhledem K existujici jazykové i kulturni bariére potiebuji korejsti turisté nalézt na
socidlnich sitich podrobnéjsi navod, jak dojet napriklad z Brna do Lednice pres

Podivin" (Hospodatské noviny, ©1996-2017)

6.4  Marketingova propagace ve vlaku metra v Soulu

Od biezna do kvétna 2016 probehla v hlavnim mésté Korejské republiky poutava
kampaii Ceské republiky v metru. Pro vytiZzenou linku ¢. 7 nechala CzechTourism polepit

jeden vagon metra zvenku i zevniti specialnimi polepy, které ukazovaly krasy nasi zemé.
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K vidéni byly napiiklad no¢ni Hrad¢any, Staroméstské namésti, ale i pamatky Ceského
Krumlova, Mikulova, tulipany u zdmku Lednice, nebo prazska dlazba, ktera pokryvala

podlahu celého vagonu.

Tato kampan se konala za podpory korejské cestovni kancelare Hana Tour. Tato
cestovni kancelat v témze roce 2016 uvedla na trh prvni ryze ¢esky bali¢ek dovolené pro
jihokorejské turisty. Program devitidenniho balicku pfedstavil nejprve Prahu, Olomouc,

Kroméfiz, Lednice, Valtice, Mikulov, Cesky Krumlov a poté opét Prahu.

Michal Prochazka ktomu ftekl: , Kampan vychdzi z konceptu nejsilnéjsiho
korejského tour operatora, ktery se snazi ve spolupraci s narodnimi tourism boardy kazdy
meésic soustiedit pozornost na jednu destinaci a udelat z ni téma na sezonu, coz se pozdeji

zpravidla vyrazné odrazi i na prodeji zajezdii. ©“ (Echo24.cz, ©2017)

Obrdzek 5 Specidlni vagon metra propagujici CR
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7 Ceska republika v korejskych filmech, serialech, TV show

Pokud je naSe zemé vidét ve filmu nebo seridlu, jedna se o vybornou reklamu nasi

zem¢ jako turistické destinace.

Jihokorejsti filmaii ¢asto v Ceské republice natadeji své potady, serialy, nebo
filmy. Toci se zde nékolik snimkil roéné. Bézné€ se do korejskych filmii tocenych u nés

obsazuji ¢esti herci pro davové scény, nebo nasi kaskadéfi.
7.1  Korejsky seridl Milenci v Praze

Velky boom zajmu o Ceskou republiku piinesl v Koreji z tohoto hlediska v roce
2004 korejsky romanticky televizni serial Milenci v Praze (Lovers in Prague). Tento
serial se v Praze ¢aste¢n¢ natadcel a mnohd z mist, kterd se v ném objevi, vzbudila zajem

korejskych turistll, zejména Zen.

Tento seridl pojednadva o mladém paru, ktery se seznami pravé v Praze. Hlavni

hrdinka je diplomatka, ktera pracuje na jihokorejské ambasadé v Praze.

Karla Stojakova, produkéni firmy Axman Production, ktera se na tomto serialu
produkéné podilela vzpomina: ,, Milenci z Prahy méli v Koreji fantasticky uspéch.

Prodavala se tricka a dalsi suvenyry, fotky z Prahy byly vsude.” (Novak, ©1999-2017)

i
-
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Obrazek 6 Z korejského serialu Lovers in Prague

24



7.2 Korejsky film Oda na mého otce

V roce 2013 ztélesnila Ostrava zapadonémecké mésto Sedesatych let minulého

stoleti v korejském filmu Oda na mého otce (Ode to My Father).

D¢ filmu se odehrava tésné po korejské valce, kdy jihokorejska vladda posila
mnoho muzi a Zen do zahraniCi za praci, a pravé n€kolik korejskych muzi je poslano
pracovat do doli v Némecku a Zeny jsou poslany tamtéz pracovat jako zdravotni sestry.
Netradi¢ni prostiedi a téZka doba dad vzniknout lasce dvou Korejcil, ktefi tam pracuji a

zamiluji se do sebe.

7.3 Korejsky film Vnitini krasa

V roce 2015 se zavér korejského filmu Vnitini krasa (The Beauty Inside) natacel

V Praze.

Obrazek 7 Z filmu The Beauty Inside

Film pojednava o muzi, ktery se od svych osmnacti let probouzi kazdy den v jiném
téle (muzském, zenském, ale tieba i jako dit€). Smifeny se svym osudem si nechava toto

tajemstvi pro sebe a pracuje jako truhlaf ve své firm¢. VSechno se ale zméni, kdyz potka
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sympatickou Zenu, do které se zamiluje. Této Zené sice prozradi své tajemstvi, ale
nakonec utece pracovat do Prahy a doufd, Ze na n¢j jeho ptitelkyné zapomene. Ta na ngj

ovSem nezapomene. Pfijede za nim a ve filmu nas ¢ekd mily happy end.

7.4  Korejsky cestovatelsky porad World Theme Travel

World Theme Travel je nejpopularnéjsi korejsky cestovatelsky porad, vysilany od
roku 2008. V listopadu 2016 korejska televize EBS vysilala ¢tyfi dily pofadu specialné o
Ceské republice. V hledacku tohoto pofadu nezistala jen Praha, ale i Cesky Krumlov,

Adrspasské skaly, Karlovy Vary, Olomouc nebo mésta na jizni Moravé.

Natéaceni tohoto pofadu v zafi 2016 pomohl zrealizovat CzechTourism ve
spolupraci s regionalnimi partnery a Turkish Airlines. Dle Michala Prochazky (TTG —
vSe o cestovnim ruchu, ©2017) je v takovém typu potfadu kli¢ova postava moderatora.
Tento pofad moderoval Cho Seun Gyun, ktery je znamou celebritou v korejskych médiich

a predstavuje vzor hlavn¢ pro mladsi generaci.

Obrazek 8 Z nataceni poradu World Theme Travel
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Moderator se v poradu objevil v moravském kroji na Straznickém vinobrani,
absolvoval tandemovy seskok padakem, navstivil ptedstaveni barokniho divadla

vvvvv

v Karlovych Varech, festival mikro pivovari v Plzni, nebo ochutnal tvarizky v Olomouci.

7.5  Korejsky potfad Candy In My Ear 2

Na jafe 2017 se v Praha prezentovala v televiznim pofadu Candy in my Ear 2
korejské televize tvN, ve kterém celebrity navstivi dvé blizké turistické destinace mimo
Koreu a poznavaji taméjsi krasy a chuté. Ve Ctyfech epizodach byla herecka Choi J1 Woo

praveé v Praze.

Obrazek 9 Z poradu Candy In My Ear 2

7.6 Korejsky seridl I ty jsi clovek

V zaii 2017 korejsky Stab natacel v Karlovych Varech za spoluprace
CzechTourism televizni serial 1 ty jsi ¢lovék (You Are Human Too) s nékolika
korejskymi celebritami. Korejsky nataceci $tab z nejoblibenéjsi korejské televizni stanice

KBS ¢ital asi 130 lidi.

Z osmnactidilného seridlu se budou dvé epizody odehravat ptimo v Karlovych
Varech, zejména kolem hotelu Imperial. Korejské rodinné melodrama s prvky sci-fi a

postavou robota bude ptedstavovat Karlovy Vary pod jejich pravym jménem.
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Michal Prochazka k tomu tika: ,, Korejska KBS oslovila zahranicni zastoupeni
CzechTourism v Soulu, kterému se prostrednictvim spoluprdce pri zajisteni ubytovani
§tabu podarilo spolu s hotelem Imperial Karlovy Vary tento projekt privézt do Ceské
republiky. Svoji zasluhu na tom ma i filmova servisni produkce Axman Production a
Karlovarsky kraj s jeho destinacni agenturou, ktera spolupracovala na vyhledani

vhodnych lokaci a zajisténi dopravy.” (Michl, ©2014)

Obrdazek 10 Z nataceni u hotelu Imperial

Ministryné pro mistni rozvoj Karla Slechtova k tomu tekla: ,,Podobné akce
vyrazné napomdhaji k propagaci Ceské republiky a nasich regionii. Lazeriské mésto se
V serialu bude prezentovat jako romanticka destinace a lécebné mésto uprostied

krdsného zalesneného udoli. © (Michl, ©2014)

Podle Prochazky CzechTourism pocitd se spusténim velkého destinacniho

marketingu k uvedeni serialu v roce 2018.

7.7  Korejska reklama na BC Card

V srpnu 2017 se v Praze natacela reklama spole¢nosti BC Card. BC Card je

nejvetsi korejska financni instituce, ktera sdruZzuje vSechny dominantni korejské banky.
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Od zafi 2017 je tato reklama ke shlédnuti na YouTube kanale spolecnosti BC Card

a samoziejmé v korejské televizi.

Této reklamé pfidal na sledovanosti korejsky herec Gong Yoo, ktery je v reklamé

hlavni postavou a ktery je v soucasnosti v Koreji velmi popularni.

Obrazek 11 Z reklamy na BC Card

7.8  Korejsky potad Utastnici zajezdu

Jihokorejska kabelova televize JTBC a jeji pofad Ugastnici zajezdu navstivili
v fijnu 2017 Ceskou republiku (a poté Rakousko), aby zde nato¢ili sviij pofad, v némz

skupinka korejskych celebrit cestuje po zemi a poznava jeji krasy i tradi¢ni speciality.

Tato netradi¢ni reality road show vznikla za podpory CzechTourism a korejské

cestovni kancelare Hana Tour.

5}!‘?0\“:\&9& 122! (1) EH1OA| 508
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Obrazek 12 7 korejského pofadu Ucastnici zdjezdu
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7.9  Korejsky horor Gonjiam

Zajimava zminka o Ceské republice byla ukazana v prvnich minutach korejského
hororu Gonjiam, ktery byl do kin uveden v dubnu 2018. Tento film se sice natacel
v Koreji, nicméné na zacatku filmu je vyjmenovéano sedm nejvice désivych mist na svéte
podle CNN (CNN Travel, ©2012) a mezi né patii krom¢ blazince Gonjiam v Koreji také
Kostnice v Sedlci u Kutné Hory v Ceské republice. Tato zminka je doprovazena i dvéma

fotkami tohoto ¢eského mista.

Obrazek 13 Z korejského filmu Gonjiam

7.10 Ceska republika v zahraniénich filmech

Korejci nevidaji Ceskou republiku jenom v pofadech a filmech natoéenych
korejskou nebo ¢eskou spolecnosti, ale zajima je také, jaké slavné filmy se u nés natacely.
Tyto informace byvaji pravidelné¢ zmiflovany i v korejsky psanych turistickych

pravodcich o nasi zemi.

Jak uvadi naptiklad publikace Tti zemé vychodni Evropy: ,, Praha je idedlni
K porizovani fotografii a natacent filmii, miizeme zde totiz najit mnoha malebna zdkouti i

zachovalé historické budovy. “ (Kim, 2017, s. 99)

V tomto priivodci jsou zminény tii nejznaméjsi filmy, ve kterych se Ceska

republika objevila— Amadeus (1984), Mission Impossible (1996) a Casino Royale (2006).
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8  Dalsi zpusoby, jak se Korejci dozvidaji o Cesku

N¢kdy se Korejci dozvidaji o nasi zemi Samoziejmé i jinymi zptsoby nez cilenou

propagaci a marketingem.

V rusné ¢asti Soulu plné restauraci, obchodu a karaoke bartt — Hongdae je mozné
vidét napriklad Staroméstskou radnici. Repliku této ¢eské dominanty i s orlojem tam
postavil majitel restaurace, ktery kdysi Prahu navstivil a moc se mu tam libilo. V ptizemi
budovy je velka restaurace (zaméfend na ¢eskou kuchyni) a ve tietim patte budovy sidlilo

jesté donedavna Ceské centrum.

Obrdazek 14 Staroméstska radnice v Soulu

V Jizni Koreji slavi uspéch ceské muzikaly jako Kleopatra, Jack Rozparovac,

Hamlet, nebo T#i musketyti. (Novak, ©1999-2017)

Ne upln¢ neznamd je i Ceskd klasickd hudba, naptiklad LeoSe Janacka zna
prekvapivé mnoho Korejcti. Ceska filharmonie v roce 2010 hrala nékolik skladeb Leose

Janacka pfi ptilezitosti 22. vyro¢i Sejongova kulturniho centra v Soulu. (Kang, ©2010)
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Korejci mohou Ceskou republiku poznavat i skrze korejsky pielozenou ¢eskou
literaturu. V roce 2011 naptiklad vysla prvni antalogie Ceské literatury v korejsting,
kterou v Ceském infocentru v Soulu pokitil korejsky basnik Ko Un, ktery je sam
milovnikem Prahy a jednu ze svych basni dokonce pojmenoval Moje Praha.

(Velvyslanectvi Ceské republiky v Korejské republice, ©2018)

Obrazek 15 Krest antalogie Ceské literatury

Na korejském trhu existuje fada publikaci o Ceské republice pro turisty, nebo
knihy o Ceské historii. Zajimavosti je komiksova knizka s nazvem podle stejnojmenné
dobrodruzné korejské mobilni hry ,,Cookie Run, jejiz jedno dobrodruzstvi se odehrava
pravé v Praze. V komiksu je zobrazen napt. Golem, Staromé&stské namésti nebo Prasna

brana. Tyto pamatky jsou v kniZce i popsany.

Obrazek 16 Cookie Run 11 — Praha

32



Za zminku urc€ité stoji i ispéch ¢eské hereCky Simony Stasové, ktera v roce 2015
vyhrala na Seoul Drama Awards cenu pro nejlepsi herecku za svou roli ve filmu
Sebemilenec a diky tomu si vyslouzila kromé ceny i hvézdu na ,,chodniku slavy* ve

StarParku v Soulu.

Obrazek 17 Hvézda slavy Simony Stasové
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9  Specifika korejského turisty

9.1 Kulturni specifika

Na zacatek je tieba definovat slovo kultura. ,,Kultura je uceleny systém vyznamii,
hodnot a spolecenskych norem, kterymi se ridi clenové dané spolecnosti a které
prostrednictvim procesu socializace predavaji dalsim generacim. *“ (Klimova, 2017, s.15,
cit. podle Murphy, 2004, s. 32) Zatimco Ceské republika vyhézi z principti zapadni
kultury, a to kultury evropské, ktera myslenkové navazuje na antiku, v Jizni Koreji je mix

kultury konfucianské, buddhistické a japonské.

V cestovnim ruchu je ¢im dal nezbytné&jsi mit ptehled o riznych kulturach, o tom,
jak se lidé z opacnych koutil svéta chovaji a co bézné ocekavaji v rdmei poskytovanych
sluzeb. Pravé timto zpisobem potom mohou byt pracovnici v oboru cestovniho ruchu i
V na$i zemi ptipraveni na klientelu z daleké ciziny a jimi nabizené sluzby a servis bude

k oboustranné spokojenosti odpovidat predstavam jejich zakaznikd.

., V pFijezdovém cestovnim ruchu se stale vice objevuji problémy pramenici
Z neznalosti kultury naroda prijizdéjicich turistii a jejich mentality. Byt se zpocdtku
mohou jevit jako nepodstatné, postupné mohou vyustit ve velmi neprijemné konfliktni
situace, znamenajici v konecné fazi ztratu klientu i ztrdatu reputace poskytovateli sluzeb,

renomé hostitelské zeme. “ (Klimova, 2017, s. 9)

Pro Korejce je typické zdvofilost a diiraz na formalnost a etiketu. Typicky Korejec
ma za sebou nékolikaleté studium anglictiny, ale v redlu se boji anglicky promluvit.
LetaCky v anglictiné by mél ale bez problémut zvladnout. StarSi generace je na tom

samoziejmé o néco hur.

Pokud na Korejce promluvite néco korejsky (pozdravite je, pfivitate je atp.),

budou zcela nadSeni a zanecha to v nich velky dojem.

Korejci jsou zvykli mit Wi-Fi pfipojeni kdekoli a pfedpokladaji, Ze tuto sluzbu
naleznou kdekoli na svych cestach. Typicky Korejec za sviij vylet udéla tisice fotek a pak
nad nimi po navratu domu dlouze sedi a pfemysli, které vyfadit a které nechat. Standartni
Korejec publikuje fotky ze svych cest pribézné na socidlnich sitich, typicky na

Instagramu anebo na korejskych sitich Kakao Story, Daum Cafe nebo na svych blozich
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na Naveru. Nevyfocené jidlo jako by ani nebylo. Fotky jidel z restauraci a kavaren, ale i

specialit od pouli¢nich prodejcti jsou v Koreji velmi popularni.

,, Prumeérna doba pobytu FIT klienta jsou 3 dny, klienta balickového programu 2

dny. Korejci cestuji rychle, zpravidla jsou schopni zviadnout 3-4 zemé beéhem 7-9

dnii. “* (Prochazka, 2018, s. 4)

9.2

Obecné cestovatelské zvyklosti

Z Country reportu na Jizni Koreu (CzechTourism, 2016) vyplyvaji tato fakta:

Typicky jihokorejsky turista necestuje sam, ale s rodinou nebo prateli.
Zacina se ptipravovat na cestu a vyhledavat si informace o cilové destinaci
tieba i pul roku dopiedu.

Potiebné informace si Korejci radi aktivné vyhledavaji na internetu, a to
zejména na cestovatelskych blozich.

Cestovani do Evropy rozhodn¢ neni bézné, nejpopularnéjsi jsou destinace
ve vychodni a jihovychodni Asii.

Typickym cilem korejského turisty, ktery miii do Evropy, jsou pamatky.
Lazenisky a lé€ebny turismus jsou minoritnim zajmem.

Online booking ubytovani, ktery je stale vice popularni v Evropé, neni pro
Korejce samoziejmosti. Mnoho znich si ubytovani objedndva pies
korejskou cestovni kancelar.

Také pti ndkupu letenek Korejci daleko castéji, neZ Evropané divéiuji
korejskym cestovnim kancelafim. Boji se moznych problémul
S anglictinou, a obecné divétuji spiSe doméci korejské agentufe nez

zahraniéni.

35



10  Aktualni trendy v cestovnim ruchu na korejském trhu

Abychom mohli korejské klientele nabidnout zazitky a sluzby na miru, je tieba se

orientovat v sou¢asnych trendech a pfizpusobit jim nabidku.

Podle brozurky Operativni informace: Jizni Korea (CzechTourism, 2018) se
piijezdovy cestovni ruch Korejcii rozviji do skaly segmentti. Necelych 50 % trhu tvofi
tzv. balickaii, 40 % klasicti FIT turisté (free independent travellers), 10 % turisti bookuje
ptes cestovku pouze letenku, ostatni si ji objednévaji sami, 5 % tvoii pary na libankach,
SIT turisté (special itinerary tour) nebo Korejci na korporatnich cestach (do tovaren

Hyundai, Nexxen, Dossan aj.).

V sezon¢ 2017 bylo na korejském trhu 6 tzv. ,,mono packages™ zaméfenych na
CR. Jedna se o bali¢ek CK Hana Tour (ktera jezdi i na Moravu), Lotte Tour (ktera jezdi
do tradi¢nich &eskych destinaci plus do Olomouce), Hanjin Travel (celkovy okruh po CR),
Very Good Tour (levny rychlo bali¢ek), Yellow Ballon (levny rychlo bali¢ek) a Lotte
JTB (pro velmi bonitni klientelu, kterd se ubytovava jen ve ¢tyrhvézdickovych hotelech).

(Prochazka, 2018)

., Zakladnimi destinacemi jsou Praha a Cesky Krumlov, v roce 2014 predstavil
CzechTourism Karlovy Vary jako ,, Czech healing city” a v roce 2015 Plzen — v
navaznosti na uspéch Plzenského prazdroje (jako spadovych destinaci z Prahy pro FIT i
Jjako prijezdovych mést pro balickdrské itinerare). V roce 2017 se CzechTourism pustil
do rozvoje Moravy, kterd svymi pamdtkami UNESCO, tradic¢ni kulturou (kroje) a
krajinou vina laka Korejce na dosud neobjevené a nezkazené destinace se zachovalymi

tradicemi a folklorem. “ (Prochazka, 2018, s. 4)

Dokument Operativni informace: Jizni Korea (Prochazka, 2018) uvadi soucasné

trendy v ptijezdovém cestovnim ruchu Korejcu takto:

e 0d roku 2014 je patrny narust levnéjSich bali¢kd pro méné bonitni klienty,
kteti si nemohou dovolit cestovat individualné, tzv. ,,JJeoga“ balicky

e od roku 2015 se prodluzuje a zploStuje kiivka sezonni navstévnosti a
korejsti turisté jezdivaji do Prahy stale Castéji i v zim¢€, nebo v dubnu a

fijnu
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e trendem od roku 2015 je progresivni nartst FIT klientd, zejména mezi
mladSimi turisty. V Koreji se fada novych firem (operatorti i CK) na FIT
turisty zamétuje, zejména InterEuro, Eurobike Tour. Jako reakce na tento
trend v Praze pisobi tii korejské spole¢nosti, které se specializuji na foceni
turisti na jejich libankach. V Praze je dnes témér 30 tzv.
,mimbak,* neboli ubytovani formou airbnb u mistnich Korejct

e tradi¢ni balickovi operatoii a CK se od roku 2016 snazi hledat nové
destinace, itinerafe i produkty a vytvareji tzv. semi-balicky s vice
volngj§im ¢i individualngjSim programem, nebo balicky tematické
(spojené s navstévou festivali, koncertti klasické hudby, ochutnavkou
vina atp.)

e odroku 2016 dochazi k ptfesouvani cestovatelskych preferenci z tradi¢nich
(Spanélsko, Cesko, Chorvatsko). S tim roste i stile vétsi zajem leteckych
operatorti jako napt. Finnair, nebo Turkish Airlines o spolupraci, protoze
Praha je jednim z mala neklesajicich trhil se stalym rstem okolo 20 %

e od roku 2017 se objevuje novy segment trhu — rodiny s détmi, nebo

prarodi¢e s manzelskymi pary, naopak ustupuji turisté studenti.

Miladi korejsti turisté v produktivnim véku cht&ji v ramci svych cest v Ceské
republice zazit nevSedni zazitky, které v Koreji nejsou bézné, anebo jsou tam velmi drahé.
Popularni je napt. skydiving nebo bungee jumping. Nekteti mladi korejsti turisté radi
vyuZivaji sluzeb mistnich tatéri a jako originalni vzpominku na své evropské cesty si

nechaji udélat tetovani. V Koreji je totiZz provozovani tetovaciho salénu nelegalni.

Z rozhovoru s panem Prochéazkou vyplynulo, Ze korejsky trh je velmi pruzny, co
do itinerait, programi, cen i preferenci. Cena stejného bali¢ku v hlavni sezoné muze byt

az 4 x vyssi nez v low sezong.
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11  Analyza mezer na trhu a ndvrhy jejich podnikatelského
vyuZziti

subjekty cestovniho ruchu pfilezitosti i hrozbou zaroven. Pokud totiz mistni Cesky
poskytovatel ubytovani, stravovani, dopravy nebo sportovnich ¢i jinych zazitkti spravné
zanalyzuje pozadavky korejskych turistd, muze ziskat konkurenéni vyhodu pied
ostatnimi. Na druhou stranu, pokud sebelepsi poskytovatel v oblasti sluzeb cestovniho
ruchu nepftizpisobi svou nabidku/marketingovou propagaci pozadavkiim trhu (v tomto
piipadé trhu piijezdového cestovniho ruchu Korejcti), jejich jedine¢né sluzby a zazitky

zustanou korejskym turistim neznamé a nebudou je moci vyuzit.

V této Casti mé prace jsem se pokusila zanalyzovat mezery na Ceském trhu a

popsat prilezitosti, které by spravné vyuZiti a rozvinuti t€chto mezer na trhu pfineslo.

11.1 Spravné osloveni potencidlniho korejského turisty

Ta nejdulezitéjsi Cast celého vyletu, bez které by se korejsky turista do Ceska
vibec nevydal, za¢ind uz v Koreji. Potencidlni navstévnik nasi zemé¢ se totiz musi
rozhodnout, ze se chce podivat zrovna k ndm a Ze takovy vylet mu dé4 pfesné to, co

potiebuje a ma na to disponibilni penézni prostredky.

Korejci jsou v tomto ohledu velmi ovlivnitelni zvenku. Obrovskou vahu ma
doporuceni od piatel a znamych. Oproti nasim zvyklostem jsou v Koreji velice popularni
cestovatelské blogy, které korejsti blogeti zvefejiuji vétSinou v rdmcei nejvétSiho a

nejvyuzivanéjsiho korejského portalu naver.com.

Velmi populérni jsou také televizni cestovatelskeé reality show, kde tym vybranych
ucastniki, ¢asto korejskych celebrit, objevuje zajimavé turistické destinace a potencidlni
turisté maji vynikajici moznost uvidét vSe témeét ,,na vlastni o¢i*“ a nechat se naldkat

vidinou krasného mista.

Cestovatelské komunity a rizné skupiny na Facebooku nebo Kakaotalku
(nejpouzivangjsi korejsky chatovaci program) jsou také jednou z moZznosti osloveni

potencialniho zakaznika sluzeb cestovniho ruchu.
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Jak vyuzit tohoto charakteristického rysu korejskych turistl je nasnad¢. Product
placement Ceské republiky jako cilové destinace v réiznych televiznich show vyuziva
napf. zahrani¢ni zastoupeni CzechTourism v Koreji, ale dovedu si pfedstavit, ze takovy

famtrip, nebo presstrip by dokazala uspotadat i jina ceska organizace v cestovnim ruchu.

Kromé zazitkové gastronomie je novym trendem v cestovnim ruchu alkoturismus.
Korejci piji alkohol radi (zejména jejich sodzu, ale i pivo) a vi, ze piva evropskych znacek
jsou vyhlasend a vybornd. Ve vétsing korejskych supermarketi, ale i v mnoha malych
obchidcich ,,na rohu,* kterych je v Koreji daleko vétsi mnozstvi nez u nés a jsou vétSinou
oteviené 24 hodin denné, je kdostani plechovka piva Pilsner Urquell nebo
Velkopopovického Kozla, a to dokonce i1 s popisem, slozenim atp. v korejstin€ piimo na
plechovce. Tyto dvé znacky piva byvaji sem tam k dostani i v korejskych restauracich. O

nasem pivu se tedy vi.

Od dob korejského seridlu My Love from Another Star pied par lety je v Koreji
obrovsky popularni zajit si, nebo nechat si dovézt tzv. ,,cimek* (vytvotené z korejskych
slov,,¢ikin“ kufe a ,,mekdzu‘ pivo), neboli smazené kufe a pivo. Dovedu si tedy predstavit,
ze napf. Pilsner Urquell uspotddd marketingovou propagaci a notoricky znadmy
»cimek* pozméni na ,,¢emek.* Korejsky se totiz nasSe zemé fekne ,,6eko* a k tomu prave
slovicko ,,mekdzu‘ a mame z toho kratké, dobtfe vyslovitelné i zapamatovatelné slovo

(které se bude dobfe psat i do tzv. hashtagli na Instagramu a Facebooku, to je pro Korejce

taky diilezité).

Prvni tazi by mohlo byt vétsi zviditelnéni ceského piva a zvySeni jeho prodeje
v Koreji. Druhou fazi by mohla byt soutéz vyhlasena timto pivovarem napf. ve spolupraci
s CzechTourism a organizaci pro podporu turismu v Plzeiském kraji, pfipadné dalSimi
ceskymi partnery (ubytovaci zafizeni v Plzni, pivni lazné atp.), ktera by vybrané
ucastniky (naptiklad podle poctu nasbiranych plechovek, nebo zadanych kodi z
plechovek na internetu) pozvala do Ceska, podivat se do pivovaru v Plzni, zaZit si sbér
chmelu, navstivit néjaké ¢eské mikro pivovary, nebo zajit do pivnich lazni. O tom vSem
by mohl byt natocen dokument, nebo epizoda né&kterého cestovatelského korejského
serialu a reklama na Cesko a nevsedni zazitky, které v ném miizou turisté zazit, by byla

na svete.

Vétim, Ze by to mohlo fungovat i jako akce zaméfend na navstiveni moravskych

vinic a sklipkd, a to vSe pfi vyuziti cyklistiky a ¢etnych cyklostezek. V soucasnosti je
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v CR 37 tisic km cyklotras a hustotou cyklotras je CR evropskym unikatem. Na druhou
stranu jsou vSak u nas jen necela 3 % cyklotras vedena po stezkach uréenych jen pro

cyklisty. (Ryglova et al., 2011)

Korejci jsou navic zvykli sledovat trendy a ¢asto a ochotné kopiruji chovani
znamych osobnosti. Osloveni nékterych korejskych trendsettert by mohl byt taky dobry
podnikatelsky tah.

11.2 Korejci davéeiuji hlavné Korejcim

V souladu s trendem posledni doby, kdy Korejci pomalu upoustéji od (v minulosti
V podstat¢ vyhradniho vyuzivani) cestovnich kanceldii pti koupi zdjezdd, nebo jen
ubytovani ¢i letenky, vyvstava moznost zaloZeni napt. ¢eského incomingového operatora,
ale pfi navazani spoluprace s né¢jakou korejskou cestovni kancelari tieba i organizovanym

skupinkam vyslanych partnerskou korejskou cestovni kancelati z Koreje).

Tady je potfeba zminit, ze znalost korejského jazyka a mentality je pro takového
piipadného incoming operatora nezbytna. Jak je zminéno v Country reportu na Jizni
Koreu (CzechTourism, 2016) pokud chceme navazat obchodni styky s korejskou firmou
(napf. tour operatorem), je prakticky nevyhnutelné vyuziti mistniho obchodniho zéstupce.
Navic se nelze prezentovat pouze emaily. K efektivnimu navazani a fungovani

obchodnich styki je nezbytné do Koreje jezdit a rozvijet networking.

.,V Evropé pusobi Fada jihokorejskych i silnych mezindrodnich incomingovych
operatoru (Kuoni ¢i Euroscop), ale i mensich agentur, takze byvd pro ceské incomingové
partnery a cestovni agentury pomérné obtizné na tento trh proniknout. Mnoho Ceskych
partneri korejsky trh z neznalosti podcenuje a nedovede se na ném adekvatné prezentovat.
Na druhou stranu v Cesku zacinaji byt aktivni subdodavatelé kteii pochopili, Ze se musi
za této situace na korejském trhu prezentovat naprimo: hotelové retézce, eventové
agentury (Mozart dinner), lodni doprava (Prague Boats), managementy (Lobkowicz
Palac), dokonce i restaurace a obchody (Manufaktura) nebo muzea (Musée Grévin

Prague) ““ (Prochazka, 2018, s. 5-6)

Pro podnikatele zvazujici takovy podnikatelsky zamér by bylo nezbytné nejdiive
si zmapovat situaci a zanalyzovat, co jiZ existujici incomingovi operatoti v Cesku nabizeji

a jak by mohli nabidnout néco nového, 1épe propracovaného, nebo vice autentického.
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11.3 Mezera na trhu v moznosti ubytovat Korejce

Mezi individuélné cestujicimi Korejci jsou oblibené tzv. korejské airbnb. Zndmy
zpusob ubytovani, ktery se da vybrat a zabookovat na internetu je pro Korejce obzvlaste
lakavy, pokud pronajimajici osobou je Korejec, nebo korejsky mluvici cizinec. Potom ani

nevadi, Ze cena je o néco drazsi, nez by byla v obdobném ubytovani.

Jako napad by urcit¢ nemusel byt Spatny ani korejsky (respektive obecné asijsky)
hostel v Praze (ale mozna v mensim méfitku i v Karlovych Varech, Plzni, nebo Ceském
Krumlov¢), ve kterém by personal umél korejsky, japonsky a ¢insky. Takovyto podnik
by mohl pruzné reagovat na pozadavky specifické asijské klientely a byl by u nés
rozhodn¢ unikatem, o kterém by se v Koreji urcité zacalo mluvit (nejlépe za podpory
néjaké marketingové kampané v Koreji).

V rozhovoru s panem Prochazkou jsem se dozvédéla, ze v ubytovacich kapacitach
pfespavaji v nehezkych hotelech a motelech u letisté ¢i na okraji Prahy, protoze na nich
takto tour operatofi vydé€lavaji. Navic v Koreji pry nejsou tak rozsifené mid-segment
leisure ¢i mensi butikové hotely. Podle n¢j Korejci znaji jen velké luxusni hotely na jedné
stran¢ a na druhé laciné motely a penziony, takze nevédi, Ze v Evropé mohou spat solidné

i za ne tolik penéz i v mensich hotelech typu Accor hotels.

11.4 Preference velkych spole¢nosti, nediivéra k malym

Korejci si vétsinou mysli, Ze jen velka spole¢nost miiZze byt uspé$na. Jsou na to
zvykli ze svého trhu se sluzbami cestovniho ruchu. Korejci hojné vyhledavany tour
operator Hana Tour (Hana znamend korejsky jedni¢ka) disponuje: ,,o0brovskym
katalogem a databazi klientii, pres 6 000 retail agentu, vlastnim online i print
vydavatelstvim, viastnim veletrhem, vlastnim duty free shopem a viastnimi sluzbami

v oblasti dopravy. “ (Country report na Jizni Koreu, 2016, s. 6)

Korejci nejsou zvykli na malé evropské podniky, které mohou byt specializované
na urcité portfolio sluzeb pro turisty a mohou mit velmi dobte propracované produkty.
Mistni podniky rozhodné 1épe reprezentuji nasi zemi nez velké giganty ze zemé vysilajici

turisty k nam, takze tady bych vidé€la potencial napiiklad v oblasti organizovani riznych
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eventll, nebo zazitkovych programi, pfipadné i specialniho privodcovského doprovodu

na akce, kam priivodci bézné nechodi (festivaly, trhy).

11.5 Golfovy turismus

Korejci hrani golfu miluji, hra na ,,greenu” je ovSem v Koreji velmi draha
zalezitost, a tak je v Koreji k vidéni mnoho odpalist, kde si Korejci trénuji své schopnosti,

ale na klasické osmnactijamkové htisté se bézné nedostanou.

Golf je lakavym zdrojem financi v oblasti ptijezdového cestovniho ruchu. I proto
se ,, CzechTourism v poslednich letech soustiedi mimo jiné na podporu golfu, a to vcetné
vybranych vystav a veletrhii. Napriklad americka televize CNN ve spoluprdci

s CzechTourism pripravila porad o golfu v CR. " (Ryglova et al., 2011, s. 194)

11.6 Operativnost, hezké webové stranky a ptisobeni na socidlnich sitich

Kdo v Koreji neni ,,na siti,” ten jako by nebyl. Oc¢ekava se prezentace subjekti
cestovniho ruchu nejen na webovych strankach, ale 1 dobré préace se socialnimi sitémi. A
to nejen vytvorenim dobfe propracovanych stranek s jednotnou image a ndzvem (na webu,
na Facebooku, na Instagramu 1 na Twitteru tfeba), ale také se ocekéava aktivni komunikace
stémi, ktefi na tuto stranku zavitaji. Vitané jsou ruzné soutéze nebo ankety. A
samoziejmosti je co nejrychlejsi zodpovidani dotazii (jak téch emailovych, tak téch

z komentait).

Subjekty cestovniho ruchu maji moznost se kreativné prezentovat a odlisit od

konkurence jak designem ¢i ndzvem, tak rychlosti komunikace se zdkaznikem.

Korejské motto ,,rychle, rychle, rychle® dobie odrazi, jakou rychlost sluzeb a
servisu Korejci ofekavaji a na co jsou z Koreje zvykli. (Oh, 2016) Po mém pobytu
z Koreje vim, ze Korejci naptiklad povazuji za bézné, ze porouchana klimatizace, nebo
topeni budou opravené ten den. U nas zatim dost nerealné, ale zase na druhou stranu, kdo

dokaze takovy Spickovy servis Korejclim zajistit, o tom se to brzy dozvi ostatni.
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11.7 Vzdycky néco navic

V Koreji je bézné, ze zakaznik dostane to, co si objedna/koupi, plus néco malého
jako pozornost k tomu. Od vzoreckll navic pres zakladni hygienické potieby pro
ubytované hosty i v levnych ubytovacich zatizenich, az po néco dobrého navic k tomu,

co jsme si objednali — pozornost podniku.

Samoziejmosti je peclivé zabaleni zakoupeného zbozi, a to 1 kdyz si clovek koupi
jeden maly turisticky odznacek na pamatku. Cena piedmétu nerozhoduje, je dulezité

zékaznikovi dobfe poslouzit.

V Koreji nejsou k vidéni otrdveni prodavaci, kteti vypadaji, Ze by nejradsi Sli
domt. Obecné si Korejci pravé na tento nedostatek ,,milého a vstticného servisu v Cesku
stézuji a tady vidim v Ceskych obchodech a ubytovacich a stravovacich zatizenich velky

,»place for improvement.*

11.8 Jazykova bariéra

Vsichni soucasni studenti vSech typt $kol v Koreji se anglicky uci, ale vétSinou
se boji mluvit. Star$i Korejci vétSinou anglicky mluvit neumi, mozna par znamych frazi
(Korejci radi ptidavaji anglickéd slovicka do korejskych pisnicek, nebo potadh). Jako
obrovsky prostor pro zlepSeni vidim lepsi propracovani webovych stranek rtznych

subjektii cestovniho ruchu v Cesku, které by chtély korejské klienty nalakat.

Samoziejmé, Ze idedlni by byly webové stranky v korejstin€. Toto zlepSeni se
muze finanéné vyplatit podnikim, které chtéji aktivné navéazat vztah s korejskymi turisty
a dopracovat se na korejsky trh. Tém by se urCité vyplatilo si nechat své stranky do

korejStiny pielozit.

Pro ostatni ale urcité plati, Ze je zapotiebi vytvofit si webové stranky Vv anglické
jazykové mutaci. Castym ne§varem mnoha webovych stranek je, Ze jakmile zvolite jako
jazyk zobrazeni stranky anglictinu, uvidite ptelozenou jen jednu stranku se zakladnimi

informacemi, ale zdaleka to neni anglické verze totozného obsahu v ¢estinég.

Z rozhovoru s panem Prochazkou vyplynul akt, e v Cesku chybi pravodci,

cey

zejména pro FIT skupiny a rodiny. Casto provéazeji Prahou tieba v Praze Zijici Korejci.
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11.9 Nestastna ¢tyika

Podobné jako v Ciné je i v Koreji &étyfka vnimana jako ponékud nestastné &islo.
Jeho vyslovnost je totiz podobna s vyslovnosti slova smrt (toto korejské slovicko vychazi
prave z ¢instiny). V mnoha korejskych budovach ,,neexistuje* ¢tvrté patro. Hledali byste
ho marn¢ i ve vytahu. Bud'to ma budova oznacena patra 1, 2, 3, 5 atd. anebo je misto

¢islovky Ctyfi tieba né¢jaké pismeno.

Samoziejmé, Ze si tady oznacCeni pater pfejmenovavat nebudeme, ale bylo by
velkorysé naptiklad u poskytovatelli ubytovacich sluzeb, aby korejské klientele nedavali

pokoje €. 4 nebo 44 atp., pokud to nebude vylozené nutné.

11.10 Zabavni parky, tematické parky, outlety

Zatimco aquaparki je v Ceské republice vic a vic, zabavni nebo tematické parky

tady v podstaté nejsou, kdyz nepoéitam Matéjskou pout’, ktera neni dostupna cely rok.

Korejci maji zdbavni parky velmi radi, jsou schopni v nich stravit cely den, ale
takovou atraktivitu zatim Ceskd republika nenabizi. MiZeme u nas najit muzea
voskovych figurin (napt. Grevin), westernova méstecka (Sikltiv mlyn), nebo pohadkovy
straSidelny zamek (DraxMoor), ale zabavni parky jako tfeba Prater ve Vidni nebo
tematické parky (jako Disneyland, Legoland, Universal Studios zabavni park atp.) u nas

nenajdeme. To by mohl byt zajimavy napad na uskutecnéni.

Pan Prochazka k tomu v rozhovoru fekl, Ze je Skoda i toho, Ze u nds nemame dobré

outlety, tak jako tfeba v Rakousku nebo Némecku.

11.11 Technické pamatky a jejich vyraznéjsi marketingova propagace

Cizince lakaji spise zazitky nez pamatky, které jsou od sebe jen tézko rozlisitelné

(zdmky uvnitf vypadaji vSechny stejné, galerie nebo muzea casto taktéz).

Podle CzechTourism patfi u nas k nejnavstévovangj$Sim piirodnim pamatkam
jeskyné Moravského krasu, Prachovské nebo AdrSpaSské skaly a z technickych pamatek
vedou Rozhledna Petiin, Plzefisky Prazdroj nebo TV véz Zizkov. (Jakubikova, 2012)
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V¢étim, Ze naptiklad navstéva technické pamatky Dolni oblast Vitkovice v Ostrave,
nebo tam¢jSiho Hornického muzea by byl pro Korejce neuvétitelny zdzitek. Moznost
sfarat do dolu, nebo projit si neskutecné velky komplex Vitkovického technického
komplexu spolu s anglickym poutavym vykladem, to je jist¢ zazitek, ktery nemohou zazit
jen tak nékde. Myslim, ze by se statutarni mésto Ostrava mohlo spojit s CzechTourism a
vymyslet lakavou kampan pro korejsky trh. Mésto Ostrava navic aspiruje na titul Zelené
mésto EU pro rok 2020, protoze jeho investice do obnovy zivotniho prostiedi a podpory

trvale udrzitelného rozvoje jsou inspirativni.

11.12 MICE turismus

,.Ceskd republika ma sice pro MICE akce vyhodnou polohu, infrastrukturu i
vysokou turistickou atraktivnost, presto neni postaveni nasi zemé na svetovéem MICE trhu

prilis silné. “ (Ryglova et al., 2011, s. 192)

V roce 2010 vznikla spole¢nost Czech Convention Bureau jejimz cilem je
jednotné propagovat nasi zemi jako MICE destinaci. Myslim, Ze v budoucnu by mohla
nase zem¢ byt vice a vice atraktivni pro potradani MICE akci nejen kvuli své strategické

poloze, ale i vzhledem k tomu, Ze u nas pisobi n¢kolik velkych korejskych firem a dalsi

ptibyvaji.

11.13 Interaktivni kulturni produkty

Pan Prochdzka v rozhovoru zminil, Ze asijsky turismus je jiny nez evropsky a
asijsky klient ocekava, Ze se o né¢j n€kdo postara a zorganizuje mu zabavu (nejen hotel a
letenku). Takovych kulturnich programi pro turisty u nas ale zatim tolik neni (jen
naptiklad Mozartova veceie, Folklore Garden, nebo tfeba Rozmberska vecéeie v Ceském
Krumlové). Je pry také skoda, ze existuje pouze jedno loutkové predstaveni, které v Praze
pravideln¢€ dava program pro turisty, protoze takova ptredstaveni jsou mezi Korejci velmi

oblibena. Kdokoliv by tak ptisel s dalsim takovym projektem, urcité by byl aspésny.

45



13  Analyza povédomi Korejcti o Ceské republice jako
turisticke destinaci

13.1  Vybér typu vyzkumu a metody sbéru dat

Pro ucel vyzkumu v ramci mé bakalaiské prace bylo potieba zodpovedét otazky
typu ,,Uz jste nékdy navstivili Ceskou republiku?“ nebo ,,Myslite, si, Ze se v Ceské
republice domluvite bez probléml anglicky?* Zvolila jsem proto kvalitativni typ

vyzkumu.

Jako idedlni metodu sbéru dat pro svou préci jsem vybrala metodu dotazniku, a to
V jeho pisemné form¢. Pisemné dotazovani je totiz nejméné finanéné narocné a umoziuje
kontaktovat osoby jinak nedosazitelné. Respondenti dotaznikii méli k vyplnéni dotazniku
dostatek ¢asu a rovnéz byl vyloucen vliv tazatele na odpovédi. Anonymita a soukromi pii

vypliovani dotazniku zvySuji upfimnost odpovédi.

13.2 Dotaznik a jeho struktura

,Smyslem dotazovani je zadavani otdzek respondentium. Jejich odpoveédi jsou
podkladem pro ziskdani pozadovanych primdrnich udaju. Vybrani respondenti, kteri

budou dotazovani, musi odpovidat ciliim a zamérum vyzkumu. *“ (Kozel, 2006, s. 141)

Dotaznik by mél mit spravnou celkovou strukturu i spravné vytvotrené jednotlivé
otazky. Dulezité je, aby mél logickou strukturu, které napomaha zejména spravna
posloupnost otdzek. Lze pouzit otizky uzaviené, oteviené, nebo polouzaviené. U
uzavienych otazek jsou dany varianty odpovédi, ze kterych si respondent jednu, nebo vice
Z nich vybere. Naproti tomu oteviené otazky umoznuji respondentovi odpoveédét zcela
dle vlastniho uvazeni, neni limitovan zadnou pevné danou nabidkou odpovédi. (Kozel,

2006, s. 166-175)

Ve svém dotazniku jsem volila otdzky uzaviené, polouzaviené i1 oteviené podle
toho, co se mi pro danou otazku zdalo nejvhodnéjsi. U nékterych otdzek nebylo tifeba
respondentovi dat prostor pro kreativitu pii odpoveédi (otizka typu ,Mate radi
cestovani?*), nékteré z nich jsem mimo své baterie odpovédi doplnila posledni moZnosti

,,Jind moznost, uved'te® a par otazek jsem nechala jako oteviené (naptiklad ,,Je néco, z
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eho byste méli obavu, kdybyste se jako turista vydali do Ceské republiky? Pokud ano,

uved’te.®).

Uzaviené otazky jsou pro respondenty nejjednodussi. Respondent nemusi moc
uvazovat a jednu nejvhodnéj§i moznost zvoli. Na druhou stranu tady ale mize dojit

k nahodilému vyplnovani, které muze zkreslovat jeho nazory.

Oteviené otazky umoziuji respondentovi vyjadiit svllj ndzor svymi slovy. Ma
moznost se zamyslet a kreativné napsat, co si mysli. Ne kazdy ale takovy typ otazek oceni.

Zaberou ur¢ité vice asu na piemysleni i na samotné sepsani odpovedi.

13.3 Sestavovani dotazniku

Pti sestavovani dotazniku jsem si vytycila n¢kolik cilti. Chtéla jsem, aby dotaznik
nebyl pfili§ dlouhy. Dal$im mym cilem bylo zvolit spravnou logickou strukturu dotazniku.
Na zacatek jsem se snazila dat otazky ,,zahtivaci,” které se zabyvaly cestovanim obecné.
V prostiedni ¢asti dotazniku byly i nékteré otazky oteviené, ke kterym je dilezité spravné
vybaveni si situace, nebo dojmu. Oteviené otazky jsem nepokladala hned za sebou, ale
sttidala je s uzavienymi proto, aby si pii odpovidani na uzaviené otazky mohl respondent

,»odpocinout.”“ Na konec jsem zatadila otazky na ve€k, pohlavi a povolani respondenta.

Pti tvorbé dotazniku a pro odpovidani na né€j jsem vyuZila internetovou platformu

Google Forms.

Dotaznik obsahuje celkem 19 otazek. PIné znéni dotazniku s ceskym piekladem

je uvedeno v piiloze ¢. 1.

13.4 Respondenti

Dotaznik byl ur¢en pouze pro respondenty jihokorejské ndrodnosti jakéhokoliv

véku, pohlavi nebo povoléni.

Vzhledem ke svému studijnimu pobytu na univerzit¢ Soonchunhyang v letnim
semestru 2017 (tedy v dobg, kdy jsem uz méla vymyslené téma mé bakalarské prace a

veéde€la jsem, na co se v ni chei zaméfit) jsem respondenty ziskala mezi studenty a uciteli
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této univerzity plus jejich znamé, se kterymi dotaznik sdileli pomoci internetového

odkazu mého dotazniku.

13.5 Pilotni priizkum

Pro jasnost a spravné pochopeni dotazniku jsem tivodni text, otazky i odpovédi
psala v korejsting. Korejci sice umi vétSinou relativné dobie anglicky, ale upfednostnila
jsem vytvoreni dotazniku v jejich rodném jazyce, abych piedesla moznym interpretaénim

chybam.

Text dotazniku jsem si sepsala do tii jazykl — ¢esky, anglicky a korejsky. Nejdiive
jsem vSe sepsala Cesky, abych si spravné formulovala své myslenky. Poté jsem je
ptelozila do korejstiny a angli¢tiny, do korejstiny jako do cilového jazyka dotazniku a do
angli¢tiny pro kontrolu shody obsahu mezi mnou vytvofenym korejskym pickladem a

toho, co jsem tim myslela v anglicting.

Takto pielozeny dotaznik jsem nejprve dala k zodpovézeni své korejské
spolubydlici, ktera si dotaznik procetla a porovnala s mym anglickym piekladem (tim, co
jsem chtéla fict). Nasledovaly mensi kosmetické upravy a potvrzeni toho, Ze dotaznik je
sestaveny jak gramaticky spravng, tak spravné formuluje mé dotazy. Néasledné€ na néj jako
prvni odpovédéla pravé moje spolubydlici na pokoji a dalsi korejské spolubydlici
Z naSeho apartmanu. Ovéfila jsem si tak, Ze otazky jsou srozumitelné a mohu je bez obav

poslat dal§im respondentiim.

13.6 Realizace dotazniku

Dotaznik mezi respondenty koloval v internetové formé. Nejprve jsem o jeho
zodpovézeni poprosila své korejské spolubydlici, spoluzaky, ucitele a dalsi Korejce, které
znam a ti nasledné posilali odkaz na dotaznik svym znamym. Nelze tedy ptfesné vycislit
navratnost dotazniki, protoZze neni mozné zjistit ke kolika lidem se dotaznik skute¢né
dostal a kolik z nich na n¢j zareagovalo a odpovédélo a kolik z nich odpovidat na dotaznik

nechtélo. Nicméné konecny pocet respondentli na mij dotaznik je 653.
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13.7 Zptsob vyhodnoceni dotazniku

Vyhodnocovani dotaznikii jsem provadéla za pomoci internetové platformy
Google Forms, ktera mi pro kazdou z otazek vytvorila piehledny graf odpovédi. Pro

vytvareni jinych tabulek jsem vyuzila Microsoft Word.

Odpovédi na uzaviené a polouzaviené otdzky madm znazornéné jako vysecové
nebo sloupcové grafy. Oteviené otdzky jsem nejdiive zaznamenala a poté sefadila podle

druhu odpovédi.

Jelikoz byl dotaznik vytvorfeny a posilany v korejsting, rozhodla jsem se ho takto
nechat i v pouzitych grafech, jelikoz kazda otazka dotazniku je vzdy Eesky doslovné
ptelozend v ramci nadpisu kazdé podkapitoly a ndsledné jsou odpovédi podle jejich
cetnosti vyskytu popsany Cesky spolu s procentnim vyjadienim, takze myslim, ze grafy

budou pochopitelné i pro ty, co korejsky neumi.
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14 Vyhodnoceni dotazniku a rozbor vysledki

14.1 Udaje o respondentech

Ackoliv otazky na pohlavi, vék a povolani respondentii byly v dotazniku uvedeny
az na konci, pro lepsi pfehlednost vyhodnoceni dotazniku ve své praci je uvddim hned na
zacatku.

Z 653 respondentt bylo 354 muzt (54,2 %) a 299 Zen (45,8 %).
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Graf 1 Respondenti podle pohlavi
Nasledujici graf ndm ukazuje procentni vyjadieni jednotlivych vékovych skupin.
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Graf 2 Respondenti podle véku
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V tabulce 1 uvadim zastoupeni vékovych skupin oslovenych respondentt.

Vek

méné nez 18

19-30

31-45

46-60

61 a vice

celkem

Pocet

66

342

160

70

15

653

Tabulka 2 Vék respondentii dotazniku

Co se tyCe povolani respondentli, tuto otazku jsem koncipovala jako
polouzavienou. Ta povolani, u kterych jsem si myslela, Ze budou ¢asto volena, jsem dala
do ptredvolenych odpovédi (napt. student vysoké Skoly, student, ucitel, ufednik), ostatni

povolani mohli respondenti uvést v moznosti ,,jiné.*

Grafové znazornéni rozlozeni povolani.
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Graf 3 Respondenti podle povolani

Nejvice respondentt tvorili vysokoskolsti studenti (49,3 %), dale ucitelé (16,9 %),
utednici (13,5 %), ostatni studenti (10,8 %), poté technici (3,2 %), 1ékafi (3 %), policisté

1,4 %) a se zastoupenim mensi nez jedno procento manazeti, U€etni a par dalSich povolani.

14.2 Rozbor a vyhodnoceni otazek

Otazky dotazniku budu vyhodnocovat zvlast. Kazdé z otazek je vénovana

samotnd podkapitola.
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14.2.1 Mate radi cestovani?

Mezi odpovéd’'mi na tuto otdzku suverénné pievazovala moznost ,,Ano,” kterou
zvolilo 642 respondenti (98,3 %). 8 respondentu (1,2 %) odpovédélo, Ze cestovani

v zalibé nemaji a pouze 3 lidé (0,5 %) odpovedéli, Ze neradi cestuji.

Graf 4 Zaliba v cestovani

14.2.2 Uz jste n¢kdy cestovali do Evropy? Pokud ano, kam?

Tato otazka byla koncipovana jako oteviend. 580 respondentti na ni odpovédélo,
ze do Evropy nikdy necestovalo. Zbyvajici respondenti uvadeli zemé, které navstivili.
Pravidelné¢ se zde objevovala Francie, Velkd Britdnie, nebo Némecko. Ne&kolik

respondentti uvedlo naptiklad Finsko, Italii, nebo Rusko.

14.2.3 Uz jste nékdy byli v Ceské republice?

612 respondentii (93,9 %) na tuto otizku odpovédélo, ze v Cesku jesté nikdy
nebyli. 14 respondentt (2,1 %) Ceskou republiku jiZ navtivilo a 26 respondentii (4 %)

nasi zemi nenavstivilo, ale ve svém okoli maji nékoho, kdo v Cesku uz byl.

Ze své vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze mnoho vysokoskolskych studenti,

které jsem potkala, mélo o navstévu nasi zemé zajem a chystali se ji navstivit. K mému
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prekvapeni uz v Cesku néktefi z nich dokonce byli, vétsinou s kamarady nebo s rodi¢i na

okruznim vyleté po Evropé.

Mol oot Ho| A g2

Graf 5 Zkusenost s cestovanim do Ceské republiky

14.2.4 Vite, kde se nachazi Ceska republika?

Tuto otazku mé napadlo do dotazniku zatadit, jelikoz hlavni korejsky literarni
zdroj, ze kterého jsem &erpala, je turisticky privodce po tiech zemich Evropy (Ceska

republika, Némecko a Rakousko) a jmenuje se ,,Tti zemé vychodni Evropy.*

Tato publikace do ,,vychodni Evropy* zatadila nejenom Ceskou republiku, ale
prekvapivé 1 vychodni ¢ast Némecka. Na zaklad€ toho jsem se vV malém ,pilotnim
prizkumu‘ béhem svého pobytu v Koreji zeptala nékolika korejskych studentd, jestli vi,
Ze existuje pojem stiedni Evropa a Ze Ceska republika spravné patii do ngj. Dostalo se mi
odpovédi, Zze ve Skole se o stiedni Evropé neucili, pouze o severni, jizni, zapadni a

vychodni.

Jejich odpovéd” mé inspirovala k zadani této otdzky do dotazniku, jelikoz
dotaznikem jsem oslovila vétsi §kalu lidi, a navic rizného v€ku a povolani. Byla jsem

sama zvédava, zda odpovéd ,,sttedni Evropa® nékdo spravné zvoli.

601 respondentd (92,5 %) zvolilo, ze naSe zemé leZz ve vychodni Evropé. 45
respondentti (6,9 %) zvolilo moznost ,,stfedni Evropa.© Jen 2 respondenti (0,3 %) vybrali

moznost ,,zapadni Evropa.* Jiné odpovédi se na tuto otdzku neobjevily.
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VéEfim, ze lidé, kteti nasi zemi spravné zatadili do stiedni Evropy, se bud’to o nasi
zemi zajimaji (naptiklad i jako turisté), nebo Evropu jiz navstivili, a s timto rozdélenim

Evropy na severni, jizni, vychodni, zdpadni a stfedni byli obeznameni.
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Graf 6 Poloha Ceské republiky

14.2.5 Chtéli byste se do Ceské republiky nékdy podivat?

Na tuto otazku odpovédélo 635 respondentti (97,4 %) kladné a 17 (2,6 %) zaporng.
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Graf 7 Prdani v budoucnu navstivit Cesko
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14.2.6 Pokud byste se chtéli do Ceska podivat, miiZete napsat pro¢?

Tuto otdzku jsem nechala otevienou, coz zvysilo moznost pravdivé a kreativné
odpovédet, ale na druhou stranu vétSina respondentt tuto otazku nezodpovédéla, jelikoz
si zfejmé& nebyli jisti odpovédi, nebo si mysleli, Ze na tuto otazku odpovidat nemusi a
prosté ji presli.

Na otazku odpovédélo 24 respondenti a jejich odpovédi byly naptiklad ,,Jsem na
tuto zemi zvédavy,” ,,SlySel jsem, Ze je to krasna zemé,” nebo ,,Vidéla jsem Cesko

v serialech a chtéla bych se tam podivat.*

14.2.7 O jakém Ceském méste jste slyseli?

636 respondentt (97,4 %) odpovédeélo, Ze slyseli o Praze. 4 respondenti (0,6 %)
slyseli o Plzni a taktéz 4 respondenti slyseli o Ceském Krumlové. 9 respondenti (1,4 %)

uvedlo, Ze jesté o zddném Ceském mésté neslyseli.
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Graf 8 Znamé ceské turistické destinace

14.2.8 Co ¢eského znate?

Otazka byla koncipovana jako oteviena s moznosti vybrat jednu nebo vice
z uvedenych moznosti. Jedna z nabizenych odpovédi byla ,,zatim neznam nic ¢eského* a

tuto moznost si zvolilo 35 respondentti (5,4 %).

Nejvice odpovédi ziskalo ¢eské pivo - 539 respondentt a 82,5 %. O proslulosti

&eského piva pisi i v pravodcich po Ceské republice (Kim, 2017, s. 9)
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Druhou nejcastéjsi odpovédi byli ,,sportovei® s 229 odpovéd'mi (35,1 %), dale
Hherci/reziséii“ s 69 (10,6 %) odpovédmi, ,,umélci“ $56 odpovédmi (12,3 %),
,»Spisovatelé“ 56 (8,6 %) odpoveédi, ,,politici 23 odpovedi (3,5 %) a ,,Cesky prezident 17
odpovédi (2,6 %).
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Graf 8 Znamé ceské produkty

14.2.9 Slyseli jste nebo &etli o Ceské republice v korejskych médiich?

96,6 % respondentti (631) odpovédélo kladné a 3,4 % zaporné (22).
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Graf 90 Povedomi o Cesku z korejskych médii
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14.2.10 Pokud jste o Ceské republice slyseli/Cetli, v jakych médiich to bylo?

Nejvice respondentti o Ceské republice slyselo z televiznich zprav (442 lidi,
69,8%). Dalsi casté odpovédi byly ,,Casopis™ (232 lidi, 36,7%), ,,noviny* (217 lidi,
34,3%), poté ,,korejsky serial nebo film* (37 lidi, 5,8%) a ,,turisticky pravodce* (29 lidi,
4,6%).
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Graf 101 Kde Korejci slyseli o Cesku

14.2.11 Vite, ze v Soulu existuje Ceské kulturni centrum?

Statistika odpovédi na tuto otazku jasn¢ ukazuje, Ze o naSem kulturnim centru se
V podstaté nevi. 644 respondentt odpovédélo, ze o ném nevi (98,8 %). Jen 8 lidi (1,2 %)

o ném védélo.

Podle odpovédi z tohoto dotazniku navstivilo nasi zemi 14 lidi, je vidét, ze tedy

téméf ani jedna polovina z nich viibec nevédéla o existenci Ceského kulturniho centra.
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Graf 112 Povedomi o Ceském kulturnim centru v Soulu

14.2.12 Jaké je hlavni mésto Ceské republiky?

Az na jednoho ¢lovéka, ktery odpovédél ,,nevim™ a 13 lidi, ktefi na tuto otevienou
otazku neodpovédéli, napsali viichni spravng, Ze hlavni mésto Ceské republiky je Praha

(639 respondentti, 99,8 %).

M2 4% 0|20 HojQ?

640 responses
200
600 639 (99.2%)
400

200
1 ([Il.|2%]

=CfE. =2te}

Graf 123 Hlavni mésto Ceské republiky

14.2.13 Myslite si, ze Ceska republika je bezpeéna zemé?

Na skale od jedné do desiti, kde deset je zcela bezpecna zemé, odpovédeli

respondenti nejvice stupném 8 (475 respondentil, 72,7 %), nasledoval stupein 9 (139,
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21,3 %), stupen 10 (22, 3,4 %) a stupenr 7 (11, 1,7 %). V minimalnim mnozstvi ne vice

nez dvou hlasii se pak umistily stupné 6, 5 a 4.
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Graf 134 Ndzor na bezpecnost Ceska

14.2.15 Je podle Vas Ceska republika ekonomicky vyspéla zemé?

Skala pro tuto otazku byla v rozsahu 1 az 5, kde pétka predstavovala nejvyspélejsi
ekonomiku. Respondenti volili vétSinou stupen 3 (479 respondentt, 73,4 %), nasledoval

stupen 4 (161, 24,7 %), stupeni 2 (8, 1,2 %) a stupen 5 (5, 0,8 %).
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Graf 145 Ndazor na vyspélost ceské ekonomiky
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14.2.16 Myslite si, ze Cesi umi dobie anglicky?

Souhlasné odpoveédélo 576 respondenti (88,2 %), nesouhlasné 9 respondentl

(1,4 %) a 68 respondentti (10,4 %) volilo moznost ,,nejsem si jisty.”
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Graf 156 Ndzor, zda se turisté v Cesku domluvi anglicky

14.3 Celkové vyhodnoceni dotaznikového vyzkumu

Zpracovala jsem 653 zodpovézenych dotaznikii. Mezi respondenty byl podobny
pocet muzil a Zen (54 a 46 %), ze kterych dvé tietiny tvofili studenti a pétinu pracovnici
ve skolstvi. VétSina respondentt byla ve vékové kategorii 19 az 30 let (52 %) a spolu se
skupinou lidi ve véku 31 az 45 let (25 %) tvotily tyto dvé skupiny tii ¢tvrtiny vSech
dotazanych. MliZeme fict, Ze respondenti v téchto vékovych skupinach jsou potencialni

turisté, ktefi mohou zavitat i do nasi zem¢.

Bylo zjisténo, ze chut’ cestovat a poznavat nové zemé dotazovanym Korejciim

rozhodné nechybi. Vice jak 98 % dotazanych uvedlo, Ze je cestovani bavi.

89 % dotazovanych respondentd Evropu jesté nikdy nenavitivilo. Ceskou
republiku navstivilo 2 % z dotazovanych, ale dalsi 4 % lidi ma v blizkém okoli n€koho,
kdo naSi zemi navstivil. Velmi pozitivni se jevi odpovéd’ respondentli na otazku, zda by

se chtéli do Ceska nékdy podivat. Pro vice jak 97 % dotazovanych je tato piedstava lakava.

V&fim, Ze pro navitiveni Ceské republiky, nebo pro to, aby se tito potencialni
turisté do Ceska opravdu vydali, hraje i fakt, jak je nae zemé prezentovana a vniména. Z

dotaznikového Setieni jasné vyplynulo, Ze povédomi o nasi zemi je v Koreji velké. 97 %
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republika je velmi bezpecnd zemée a na skale bezpec€nosti volili pro nasi zemi 8 az 10 bodt
z 10 moznych. V dnesni dob¢ hrozeb terorismu, piirodnich katastrof a vysoké kriminality

v nékterych zemich je tato statistika pro Ceskou republiku rozhodné piinosna.

V turistické destinaci se turisté rovnéz potiebuji n¢jak domluvit a védét, ze zemé
jim mé co nabidnout a je ekonomicky na urcité trovni. I tady se v dotaznikovém Setfeni
projevilo, ze Ceska republika ma z tohoto pohledu dobrou image, kdyz si 88 %
dotazovanych mysli, ze se v Cesku domluvi dobie anglicky a nasi ekonomiku povazuji

za stiedné€ az pokrocile vyspélou.

Zkusenost s Seskymi produkty prokazala vétsina dotazovanych. Ceské pivo zna
pres 82 % respondentli. Slusna je i znamost ¢eského uméni ve vSech jeho moznych
formach (filmy, reziséfi, umélci, spisovatelé), kdy okolo 10 % respondentt uvedlo, ze

néjakého ceského umélce nebo jeho dilo zna.

Mou hypotézu, ze Korejci v podstaté neznaji pojem ,,stiedni Evropa® podpoftil
vysledek odpovédi na otazku o zemépisném umisténi Ceska. 93 % Korejci je
presvédéeno, ze Ceské republika patii k zemim vychodni Evropy. Tak je to napsano i v

nejvétsim pravodei, ktery o Cesku pise (Kim, 2017).

Téméi nulové bylo ale povédomi o Ceském kulturnim centru, které se v Soulu

nachazi. Tady vidim prostor pro mozné zlepSeni.
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Zaver

Cilem mé bakalaiské prace bylo zpracovat nahled na marketingovou propagaci
Ceské republiky pro korejské turisty a analyzovat povédomi Korejcii o Ceské republice
jako turistické destinaci za pomoci dotaznikového Setfeni. Diky ziskanym informacim
jsem nasledn¢ byla schopna definovat mezery na trhu a zamyslet se nad moznostmi jejich

podnikatelského vyuziti. Domnivam se, Ze cil prace jsem splnila.

Diky odborné literatufe, informacim z internetovych zdrojii a statistik
CzechTourism miizeme konstatovat, Ze pro propagaci turistické destinace je marketing
klicovy. Je patrnd souvislost mezi intenzivni propagaci turistické destinace (v tomto
piipadé Ceské republiky) v Koreji a narstem piijezdového cestovniho ruchu Korejct

v Cesku.

Jelikoz cilovou skupinou mé prace byli Korejci jakozto potencidlni turisté a
nav§tévnici Ceské republiky, byly pro mé vyznamnym zdrojem dat statistiky
ptijezdového turismu. Z nich bylo patrné, ze Ceska republika se ¢im dal vice stava
oblibenou destinaci Korejct, kteti do Evropy pfijedou, a to zejména kvuli své poloze,

zachovalym pamatkdm a nizkym cenam.

Z mnou provedené¢ho dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze Korejciim je dobie
znamo, kde se Ceska republika nachizi a vétSina z nich ma jiz zkusenosti s n&jakym
¢eskym vyrobkem nebo ¢eskou kulturou (spisovatelé, umélci, film). Mnou dotazovani
Korejci vypovédéli, ze jsou otevieni moznosti navstivit v budoucnu Ceskou republiku
jako turisté, a to i vzhledem k tomu, ze Cesko povazuji za bezpe¢nou destinaci a maji za

to, ze se v nasi zemi domluvi celkem bez problémi anglicky.

Ve své praci jsem se po analyze ziskanych informaci zabyvala i mezerami na trhu
a prostorem pro zlepSeni sluZzeb a pfistupu v Ceskych turistickych destinacich. VE&tim, ze
mé navrhy na zlepSeni by mohly jesté vice podpofit vzkvétajici ptijezdovy cestovni ruch

Korejcii v Ceské republice.
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Summary

Topic of my Bachelor thesis is “Czech Republic as a tourist destination for tourists
from the Republic of Korea.” | chose this topic particularly because of my interest in
Korea and everything Korean and because |1 am keen on tourism. | have been studying
Business Korean as my major since 2015 and | spent one semester in Korea as an
exchange student at Soonchunhyang University in 2017. In that time, 1 had unique

possibility to begin working on my thesis and start collecting necessary data.

My work deals mainly with marketing promotion of a tourist destination (in this
case Czech Republic) and its importance and influence on inbound tourism. To analyze
marketing activities of Czech Republic I have researched a lot of information published
by CzechTourism, which is the main organization pursuing awareness about Czech

Republic as a tourist destination.

| have found out that in Korea is Czech Republic presented not only in tourist
guides and brochures, but also in many artworks including films, poems or even
architecture that was inspired by Czech buildings. CzechTourism does many activities to
promote our country as a beautiful country with preserved historical buildings and
romantic feeling because of its genuine atmosphere and breathtaking views.

One of the objectives of this thesis was analyzing awareness about Czech Republic
between Koreans and their attitude to Czech Republic as a tourist destination. For this
purpose, | have created an online questionnaire. | have acquired more than six hundred
answers which | analyzed, and | found out that great majority of Koreans who responded
to my questionnaire would like to visit Czech Republic. Generally, Koreans considered
Czech Republic as a safe country to visit and they assume that they will not have any
troubles with communication in English language in this destination.

After going through many sources of information, data and statistics | have also
formulated a few places for improvement which can make Czech Republic even more

attractive for Korean tourists.
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Ptiloha €. 1 — Nevyplnény dotaznik

1. Mite radi cestovani?
Ano
Nijak zvlast

Ne

2. Uz jste nékdy cestovali do Evropy? Pokud ano, kam?

3. Uz jste nékdy byli v Ceské republice?
Ano
Ne

J& osobn¢ jsem tam nebyl, ale byl tam né€kdo, koho znam

4. Vite, kde se nachazi Ceska republika?
Severni Evropa

Jizni Evropa

Stfedni Evropa

Vychodni Evropa

Zapadni Evropa

Ceska republika neleZi v Evropé

5. Chtéli byste se do Ceské republiky nékdy podivat?
Ne

ANo
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6. Pokud byste se cht&li do Ceska podivat, miizete napsat pro¢?

7. O jakém Ceském meste jste slyseli?
Jesté jsem o zadném neslysel

Praha

Plzen

Cesky Krumlov

8. Co ceského znate?

Zatim nic

Pivo

Sportovce

Herce nebo reziséry

Umeélce (malifi, fotografové, skladatelé)
Spisovatele

Politiky

Prezidenta

9. Slyseli jste nebo etli o Ceské republice v korejskych médiich?
Nevzpominam si

ANo

10. Pokud jste slyseli/¢etli, tak to bylo:

V novinach
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V casopise
V televiznich zpravach
V korejském filmu nebo seridlu

V informaéni turistické brozuie

11. Vite, Ze v Soulu existuje Ceské kulturni centrum?
Ano

Ne

12. Jaké je hlavni mésto Ceské republiky?

13. Myslite si, e Ceska republika je bezpetna zemé&? Ohodnotte na stupnici 1

(nebezpecné) az 10 (zcela bezpecné)

14. Je podle Vas Ceska republika ekonomicky vyspéla zem&? Ohodnotte na stupnici 1

(ekonomicky slaba zemé&) az 5 (ekonomicky silnd zem¢)

15. Myslite si, ze Cesi umi dobie anglicky?
Ano
Ne

Nejsem si jisty

16. Kdybyste jeli do Ceska, méli byste z né&eho obavy? Ptipadné z ¢eho?

17. Jste muz nebo Zena?
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Zena

Muz

18. Jaky je Vas vek?
Méné nez 18

19 az 30

31 az45

46 az 60

Vice nez 61

19. Jaké je VaSe povolani?
Student

Student vysoké Skoly
Ucitel/profesor

Utednik

Lékar

Technik

Policista

Jiné, uvedte:
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