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Makroekonomicke
ukazatele o

Rocni inflace (%)
4%
. Rist HDP 2,10 % 3,27 % 3,20 %

o Japonska ekonomika vykazuje v posledni dekadé spise 168 % 148 % 274%
mirné tempo rlstu, pfiéemZ nejvyraznéj$i propad 0,75 % 0,64 % 0,94 % 0,70 % <ol
nastal v roce 2020, kdy HDP klesl o 4,17 %. Po silném i
.. B y . ov . O% - - - —— - 2%
oziveni v roce 2021 (+2,70 %) se rlst opét zpomalil
I

a v roce 2025 dosahuje 0,70 %, coz naznacuje ek 0,99 %
stabilizaci, ale zaroven relativné slabou dynamiku
ekonomiky.
« Roc¢ni mira inflace
o Inflace byla do roku 2021 velmi nizka, misty dokonce 5%
zaporna, coz odpovida dlouhodobé utlumenému
cenovému vyvoji v Japonsku. Od roku 2022 vsak doslo
k vyraznému narGstu inflace, ktera se v letech 2023-
2025 drzi kolem 3 %, coz predstavuje znatelny posun
oproti predchozimu obdobi nizké cenové stability.
« Nezaméstnanost
o Mira nezaméstnanosti zustava v Japonsku dlouhodobé
velmi nizka a stabilni, vétSinou v rozmezi 2,4-2,8 %.
Po mirném zvySeni v letech 2020-2021 se
nezameéestnanost postupné snizuje a v roce 2025 29
dosahuje 2,45 %, coz ukazuje na stabilni a napjaty trh
prace.
. Zameéstnanost v sektorech 1%
o Struktura zameéstnanosti je vyrazné orientovana na
sluzby, které tvori témeér tri Ctvrtiny zameéstnanosti

0,48 % 0,47 %

v —HEE_

4,17 % -0,13 % il

-0,23 %
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zameéstnanosti (23,23 %), zatimco zemédélstvi ma

pouze marginalni podil 2,81 %, coz odpovida vyspélé

a vysoce urbanizované ekonomice. Caechfourism
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Populacni
ukazatele

. Populace a jeji vyvoj

o Japonsko dlouhodobé celi ubytku populace, pricemz
tempo poklesu se v ¢ase postupné prohlubuje. Zatimco
v roce 2016 Cinil meziro¢ni pokles pouze -0,05 %, v roce
2025 uz dosahuje -0,55 %, coz potvrzuje silici
demograficky tlak a pokracujici starnuti populace.

o Celkovy pocet obyvatel Japonska se mezi lety 2016
a 2025 stabilné snizuje — z pfriblizné 127,0 mil.
na 123,0 mil. obyvatel. Pokles je patrny zejména po roce
2020, kdy se tempo Ubytku obyvatel zrychluje
a naznacuje dlouhodoby strukturalni demograficky
problém.

. Méstska a venkovska populace

o Podil méstské populace zastava v Japonsku velmi
vysoky a stabilni, po vétSinu obdobi se pohybuje okolo
81 %. V roce 2025 dochazi k mirnému nardstu na 81,20
%, coz ukazuje, ze i pres celkovy ubytek obyvatel
si Japonsko zachovava vyrazné urbanizovany charakter.
V absolutnich hodnotach dominuje méstska populace,
kterd tvofi prevaznou vétSinu obyvatel Japonska,
zatimco venkovska populace predstavuje jen mensi ¢ast.
Z grafu je patrné, ze pocet obyvatel klesa jak ve
méstech, tak na venkoveé, pricemz venkovska populace
se snizuje priblizné z hodnot nad 10 mil. na zhruba
9,5 mil. obyvatel v roce 2025.

. Nabozenstvi a nabozenské zvyklosti

o Nabozenska struktura Japonska je postavena predevsim
na Sintoismu (49 %) a buddhismu (46 %). Pro japonskou
spolec¢nost je typické soubézné praktikovani obou
nabozenskych tradic, které se prolinaji v kazdodennim
zivoté i pri vyznamnych spolecenskych a rodinnych

udalostech. Krestanstvi a ostatni nabozenstvi maiji

v zemi pouze okrajové zastoupeni.

Rast populace (%)
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Populacni
ukazatele

Podily obyvatel
« Podil ekonomicky aktivnich (25-59 let):
43,97 % (54,44 mil)
« Podil obyvatel 60+: 35,39 % (43,82 mil)

Rok odchodu do dichodu
« Vék odchodu do dlchodu je 65 let,
s moznosti pred¢asného odchodu od 60
let za nizSi penzi.
« Zdroj: OECD

Primeérna mzda zameéstnancu

« Podle mezinarodni organizace prace
(International Labour Organization) se
prumeérna meésicni mzda v Japonsku
v roce 2021 pohybovala kolem
2 808,73 USD, coz je v prepoctu zhruba
59 826 korun. *

« Zdroj: 1LO _(Mezinarodni _organizace

prace)

* Dle kurzu k 1.7.2026: 21,30 CZK/USD

Podil cizincll v populaci
« Japonci: 96,7 %
« Cizinci: 3,3 %
« Zdroj: e-Stat

Vyuzivani internetu a online nakupovani
« Internet vyuziva priblizné 94 % obyvatel
Japonska a 74 % internetovych uzivatell
nakupuje online.
« Zdroj: __ Goingdigital,
purchases

OECD, Online

Znalost anglictiny

« Japonci dosahli v roce 2025 skore 446
bodl v indexu EF EPI, tedy pod svétovym
primérem (488 bodu), kde se pohybuiji
od roku 2016. Uroven znalosti anglictiny
od tohoto roku znatelné klesa. Podle veéku
dosahuji nejlepsich vysledkl lidé ve véku
26-40 let, zatimco nejmladsi skupina (18-
20 let) zaznamenala, i pres lehké zlepseni,
nejhorsi vysledky.

« Zdroj: EF English Proficienci Index

Veékova struktura populace 2024

11,17% —/\

— 26,75%

14,73% —

_/
234% N— 2395%

Vzdélanostni struktura populace

1%—1

41,77% ——

——57,23%

@ 50-69 let

@ 30-49 let
@7/0 a vice let
@15 -29 let
@0-14 let

Stupen
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https://www.e-stat.go.jp/en/
https://goingdigital.oecd.org/indicator/20
https://goingdigital.oecd.org/indicator/22
https://goingdigital.oecd.org/indicator/22
https://www.ef.com/wwen/epi/
https://www.oecd.org/en/publications/pensions-at-a-glance-2025_e40274c1-en/full-report/current-retirement-ages_0f63b747.html
https://ilostat.ilo.org/topics/wages/
https://ilostat.ilo.org/topics/wages/

Svatky, prazdniny,
dovolene a
cestovani

Sezonnost poptavky po cestovani:

e nejvyssi poptavka je v obdobi svatkd
a letnich prazdnin,

« Evropa je popularni zejména béhem
letnich prazdnin a delSich svatecnich
obdobi (Golden Week a konec roku)

« kratsi volna jsou popularni pro kratsi cesty
po Asii,

« zimni obdobi je spojeno se zimnimi sporty
a cestovanim béhem konce roku
a Noveého roku.

Al N e F

s prazdninami a svatky:

o jarni prazdniny (brezen-duben) - spise pro
domaci turismus

o letni prazdniny (Cervenec-srpen),

« obdobi Vanoc a Nového roku - vyznamna
doba pro rodinné navstévy a navraty do
domovskych mést,

« Golden Week (konec dubna - zacdatek
kvétna), obdobi Obon v srpnu, Silver
week v zari.

Svatek Datum Popis

Mg v s

« statnim svatkem je vyhlaSen pouze 1. leden, avSsak mnoho podnikd
zlstava uzavienych do 3. ledna.
e novy rok je oblibenou dobou k cestovani

Novy rok 1.ledna

« obdobi kolem 4 statnich svatkd, které prichazi v 7 dnech za sebou
Golden week konec dubna - zaCatek kvétna « vyznamné prazdninové obdobi v Japonsku - pro domaci i
zahranicni cesty

« vyznamna buddhisticka udalost
Obon week 13.-16. srpen « obdobné& jako Novy rok nebo Golden week je obdobi svatku Obon
oblibenym ¢asem k domacim i zahraninim cestam

« podobné jako Golden week je Silver week v obdobi statnich svatki
na konci zafri

Silver week konec zafi (aktualni pro rok 2026) _ _
« Silver week prichazi kazdych 5 - 6 let, kdy tyto svatky vychazi v
navaznosti s vikendem
Vanoce 24.-25. prosince « Nejsou sice ustanovenym statnim svatkem, mnoho japonskych

rodin v tomto obdobi dodrZuje mistni vanocni tradice a cestuje

V Japonsku je celkem 16 uznavanych statnich svatku. V tabulce jsou uvedeny pouze nejvyznamnéjsi svatky
spojené s cestovanim. Pokud svatek pripadne na nedéli, nasleduje nahradni den volna.

Hlavni prazdniny:
« jarni prazdniny: konec brezna - zacatek dubna,
o letni prazdniny: 2. polovina ¢ervence - konec srpna,
« zimni prazdniny: konec prosince - zacatek ledna.

Dovolené
« Zakonna minimalni placena dovolena v Japonsku ¢ini 10 dni po 6 mésicich nepretrzitého zaméstnani
pri dochazce alespon 80 %. Narok se nasledné zvySuje podle délky zaméstnani az na maximalné 20
dni po 6,5 letech.


https://www.beevago.com/en/public-holidays/japan
https://www.beevago.com/en/public-holidays/japan
https://www.beevago.com/en/public-holidays/japan
https://www.beevago.com/en/public-holidays/japan
https://www.beevago.com/en/public-holidays/japan
https://www.beevago.com/en/public-holidays/japan
https://www.beevago.com/en/public-holidays/japan
https://www.leavo.com/en/legal-compliance/jp
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Cestovani




Obecné informace . Cena a kurz jenu vyrazné ovlivhuji rozhodovani. Starsi vékové skupiny jsou na kurz citlivéjsi, zatimco mladi jsou
ochotnéjsSi cestovat i pfi slabSim jenu. Presto zlstava cestovani oblasti, za kterou jsou Japonci ochotni cilené

o cestovani Ltrécet.

Mezi cestovatelské motivace patfi: Z pohledu cestovatelskych skupin:
. mistni gastronomie, - mladsSi cestovatelé cCastéji planuji cestu
, , . . odpocinek a unik od kazdodenniho zivota, individualné,
Japonsk.y outbo,undovy vtrh S€ postupn-e . poznavani nove kultury, historie a atmosféry, . mladé Zeny a Zenské skupiny predstavuji
obnovuje, stale vsak nedosahuje . traveni ¢asu s rodinou nebo prateli, vyznamny segment,
predpandemické Urovné. . zazitkové cestovani a navstéva mist spojenych s . pro Cesky trh jsou relevantni také cesty matek
osobnimi zajmy, s dcerami a parové cestovani,

Mladsi generace, zejmena zeny, jsou hlavnim . priroda, scenérie a sezonni zazitky. . u starSich cestovateldl maji vétsSi vyznam
tahounem obnovy zahranicniho cestovani. organizované produkty a cestovni kancelare,
V roce 2024 dosahla mira zahrani¢nich cest « pro evropské cesty jsou dualezité kulturni
u zen ve veku 20-29 let 29,4 % a takeé pro rok a tematicky zamérené itinerare.
2026 vykazuji mladé Zeny nejvy3si zajem Pro japonsky trh jsou velmi dilezZite:
o cestovani do zahranidi. . bezpecnost a pocit jistoty béhem cesty, Typické jsou:

. kvalitni a spolehlivé zorganizované sluzby,

. prehledné informace a jednoduché planovani,

. kvalitni gastronomie a autentické mistni zazitky,

. vyhybani se preplnénym mistdm a frontam,

. doporuceni, recenze a informace ze socialnich
siti.

. kratsi zahrani¢ni cesty predevsim do blizkych
asijskych destinaci,

. delsi dovolené pro Evropu a dalsi dalkoveé
destinace,

. cestovani behem Golden Week, letnich prazdnin
a konce roku,

. rostouci kombinace individualniho planovani
a online rezervaci u mladsich generaci.

Mladi cestovatelé zaroven castéji planuji
cesty individualné a vyuzivaji online
rezervace.

. Podle prlzkumu JTB zverejnéného serverem Travel Voice patfi pro rok 2026 mezi nejcastéji zvazované zahranicni
destinace Jizni Korea (26,7 %) a Tchaj-wan (21,0 %). Zaroven se obnovuje zajem o dalkové destinace - Evropu
zvazovalo 18,7 % respondentd.
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Viza a pasy

Obc&ané Japonska mohou cestovat do Ceska bez viz pro kratkodobé turistické a obchodni pobyty v ramci
schengenského prostoru. Pobyt je mozny maximalné 90 dni béhem obdobi 180 dni.

Od konce roku 2026 vsak bude pro japonské obcany povinna registrace v systému ETIAS (Evropsky systém cestovnich
informaci a povoleni). NepUjde o vizum, ale o elektronickou cestovni autorizaci.

Zakladni informace k systému ETIAS pro obc¢any Japonska:
. Registrace se bude vztahovat na drzitele japonskych pasu,
. Pas musi byt platny minimalné 3 mésice po datu cesty,
. Vétsina zadosti bude zpracovana behem par minut; v komplikovanéjsich pripadech muze proces trvat az 30 dni
. Poplatek ETIAS bude 20 EUR pro dospélé osoby 18 - 70 let. Mladsi ¢i starsi zadatelé poplatek neplati.
. Povoleni bude platné 3 roky nebo do skonceni platnosti pasu,
. ETIAS bude platit pro 30 evropskych zemi (Schengen + Kypr),
. Maximalni délka pobytu bude 90 dni béhem 180 dni.

Pasova politika

Na konci roku 2025 bylo v Japonsku 22,82 mil. platnych past, tedy priblizné 19 % populace. Jejich pocet mezirocné
vzrostl o 1,17 mil., coz naznacuje postupnou obnovu potencialu pro zahranic¢ni cestovani. Pocet nové vydanych pas(
vSak v roce 2025 mirné klesl 0 5,3 %.

Japonsky pas patfi mezi nejsilnéjsi na sveté a v roce 2025 umoznoval bezvizovy vstup do vice nez 170 destinaci.

Velvyslanectvi CR

Velvyslanectvi Ceské republiky v Japonsku (Tokio)
Konzularni usek

Adresa:

Velvyslanectvi Ceské republiky v Tokiu

2-16-14 Hiroo, Shibuya-ku, Tokio 150-0012

E-mail: Tokyo@mzv.gov.cz

Telefon: 03-3400-8122, z CR: 00-81-3-3400-8122


https://etias.com/etias-requirements/etias-for-japanese-citizens
https://etias.com/etias-requirements/etias-for-japanese-citizens
https://etias.com/etias-requirements/etias-for-japanese-citizens
https://etias.com/etias-requirements/etias-for-japanese-citizens
https://etias.com/etias-requirements/etias-for-japanese-citizens
https://etias.com/etias-requirements/etias-for-japanese-citizens
https://etias.com/etias-requirements/etias-for-japanese-citizens
https://etias.com/etias-requirements/etias-for-japanese-citizens
https://etias.com/etias-requirements/etias-for-japanese-citizens
https://etias.com/etias-requirements/etias-for-japanese-citizens
https://etias.com/etias-requirements/etias-for-japanese-citizens
https://etias.com/etias-requirements/etias-for-japanese-citizens
https://etias.com/etias-requirements/etias-for-japanese-citizens
https://www.mofa.go.jp/press/release/pressite_000001_02099.html
https://www.mofa.go.jp/press/release/pressite_000001_02099.html
https://www.mofa.go.jp/press/release/pressite_000001_02099.html
https://www.passportindex.org/byIndividualRank.php
https://mzv.gov.cz/tokyo/cz/o_velvyslanectvi/kontaktni_informace/index.html
https://mzv.gov.cz/tokyo/cz/o_velvyslanectvi/kontaktni_informace/index.html
https://mzv.gov.cz/tokyo/cz/o_velvyslanectvi/kontaktni_informace/index.html
https://mzv.gov.cz/tokyo/cz/o_velvyslanectvi/kontaktni_informace/index.html
https://mzv.gov.cz/tokyo/cz/o_velvyslanectvi/kontaktni_informace/index.html
https://mzv.gov.cz/tokyo/cz/o_velvyslanectvi/kontaktni_informace/index.html
https://mzv.gov.cz/tokyo/cz/o_velvyslanectvi/kontaktni_informace/index.html
https://mzv.gov.cz/tokyo/cz/o_velvyslanectvi/kontaktni_informace/index.html
https://mzv.gov.cz/tokyo/cz/o_velvyslanectvi/kontaktni_informace/index.html
https://mzv.gov.cz/tokyo/cz/o_velvyslanectvi/kontaktni_informace/index.html
https://mzv.gov.cz/tokyo/cz/o_velvyslanectvi/kontaktni_informace/index.html
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Dopravni spojeni
s Ceskem

Mezi Japonskem a Ceskem aktualné neexistuje pfimé
letecké spojeni. Do Prahy se cestuje s jednim nebo vice
prestupy, pricemz vyznamnou roli maji asijské
a blizkovychodni uzly i hlavni evropska letisté. Celkova
délka cesty trva obvykle 15 az 20 hodin (v zavislosti na
délce prestupu a zvolené trase).

ZlepsSovani letecké dostupnosti patii mezi dllezita témata
pro dalsi rozvoj japonského trhu.

Prestupni uzly na Dalném vychodé
« Tchaj-pej - China Airlines, STARLUX Airlines
. Soul - Korean Air, Asiana Airlines

Blizkovychodni a dalsi vyznamneée uzly
. Dubaj - Emirates
. Dauha - Qatar Airways
. Abu Dhabi - Etihad Airways
. Istanbul - Turkish Airlines

Evropskeé prestupni uzly
. Lufthansa Group
o Frankfurt / Mnichov - Lufthansa
o Curych - SWISS
o Viden - Austrian Airlines
. Helsinky - Finnair
. VarSava - LOT Polish Airlines

Méné vyznamneé alternativy (japonsti turisté
preferuji japonské nebo prémiové aerolinky,
nékteré regionalni CK vsSak nabizeji i cenoveée
dostupnéjsi  varianty s vyuzitim  téchto
prestupnich uzl{)

o Pariz - Air France

o Amsterdam - KLM

o Peking - Hainan Airlines

Dopravni spojeni po Evropé

Zelezni&ni doprava

. Eurail Global Pass - hojné vyuzivana sitova
jizdenka po Evropé

. Jizdenky si Casto rezervuji s predstihem
pres mezinarodni agregatory (napr. Omio,
Trainline), nebo pres japonské cestovni
agentury (JTB, HIS)

. Vyuzivaji dalkové a vysokorychlostni vlaky -
po Stfedni Evropé zejména Railjet (OBB),
EuroCity (Ceské drahy / DB)

Pronajmy automobill nejsou Uplné bézné

. Obavaji se nejen jazykoveé a dopravni bariéry,
ale takeé jizdy na opacné strané (v Japonsku se
jezdi vlevo)

. V prfipadé pUljcovani aut davaji prednost
globalnim autopljcovnam (Hertz, Avis, Sixt,
ad.)

. Dulezita je dostupnost voz( s automatickou
prevodovkou (v Japonsku manualni
prevodovky témeér neexistuiji)



Pocet piijezd(i do Ceska (HUZ) Pocet pienocovani v Cesku (HUZ) Primérna doba pobytu (dny) (HUZ)
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2019, kdy se pohyboval nad hranici 140 tisic pfijezdd. Po
vyrazném propadu v letech 2020-2021 dochazi od roku
2022 k postupnému oziveni, pricemz v roce 2025 bylo
evidovano 82 tisic prijezdd. Aktualni hodnota tak potvrzuje @Hotel ***** @ Hotel garni @Hotel, motel, botel * @Hotel, motel, botel ** @Hotel, motel, botel *** @Hotel, motel, botel **** @ Chatova osada @Kemp @ Ostatni HUZ @Penzion @ Turisticka ubytovna
pokracujici rdstovy trend, ale stale zlstava vyrazné pod

urovni predpandemickych let. 100 tis.
Pocet prenocovani Japonctl v Cesku
« Vyvoj poctu prenocovani kopiruje trend prijezdd, avsak [ S -

s mirné vyraznéjSim objemem v absolutnich hodnotach. 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2024 2025
Pfed pandemii pocet prenocovani vrcholil v roce 2019 na

Podil hostl vyuzivajici rizné kategorie UZ T8 -

277 tisicich, zatimco v roce 2021 doslo k nejvyraznéjSimu Lhkazalol

poklesu celé &asové fady. Od roku 2022 se podet ( SUENEERe ) UL J( I J
prenocovani postupné zvySuje a v roce 2025 dosahl

167 tisic. Pocet turistd (GSM) GSM data - Anonymizovana geolokaéni data od mobilnich operatord,

Pramérna doba pobytu Japonct v Cesku
e Prlmérna doba pobytu se ve vétsSiné sledovaného obdobi

. o o . » diky kterym je umoZnéno detailné sledovat skute¢ny pohyb
@ Fienocovani @ Turiste @Vyletnici P e o , e
navitévnikd v uzemi, véetné téch, ktefi nejsou zachyceni tradiénimi

statistikami ubytovani.

o . .. /v « i 20 tis. i :
pOhybOV8|a kolem 3 dnU, COZ naznacuje spise kratsi 20 tis, _ 17 tis 16 tis. 18 tis. 1585 17 tis. Turista = vicedenni navitévnik. 1 osoba, ktera pfijela do destinace a
charakter navstév. Vyraznou vyjimkou byl rok 2021, kdy —_— 13 1. o prenocovala v ni.
prﬁmérné délka pObth vzrostla na 4'23 dne' 10 tis. 6 tis. 7 tis. . tis. tis. tis. is. ltis tis. Vyletnik = jednodenni navitévnik. 1 osoba, kterd pfijela do destinace a
" " o e 1. . is. tls. : : - < . f la v ni.
pravdépodobné v disledku specifické struktury cestovani i s us. tis. ns tis. i pprenecorsRY o
i , . 0 tis. Pfenocovani = pocet pienocovani v destinaci. Turista pfijel do
v obdobi omezene mObllltY- V roce 2025 dosahovala 1 2 [ 7 g _ 12 destinace 2x. Pfi prvni navitévé prenocoval v destinaci 3x, pfi druhé
prﬁmérné doba pobytu 3,04 dne, tedy hod noty 2025 navitévé 1x. Dohromady tedy v destinaci pfenocoval 4x.
srovnatelné s predpandemickym obdobim.
Podil hostd vyuzivajici rizné kategorie ubytovacich C Institut turismu
Zarizeni Analyza na zakladé GSM dat - data za rok 2025

« Z hlediska struktury vyuzivanych ubytovacich zafizeni
dlouhodobé dominuji hotely vysSich kategorii, zejména
ctyrhvézdickové hotely, které tvofi nejveétsi cast
ubytovanych  hostl. Vyznamny podil maji take
trihvézdickové hotely. Hotely nizSich kategorii a ostatni
typy ubytovani se na celkovém objemu podileji spise
okrajoveé.

« GSM data za rok 2025 ukazuji sezénni prabéh navstévnosti, kdy pocet turistl postupné roste od zacatku roku a nejvysSich hodnot
dosahuje zejména v letnich a podzimnich mésicich. Nejvyssi pocCet prenocovani byl zaznamenan v zari, kdy dosahl 20 tisic, vysoké
hodnoty se objevuji také v srpnu a fijnu. Pocet vyletnikl je ve srovnani s vicedennimi navstévniky vyrazné nizsi a pohybuje se prevazné
mezi 1-2 tisici mé&si&né, coz potvrzuje, ze Cesko je podle GSM dat atraktivnéjsi predevsim pro vicedenni pobyty nez pro jednodenni
navstévy. GSM data tak doplnuji tradicni statistiky ubytovani o Sirsi pohled na redlny pohyb navstévnikd v destinaci, véetné téch, ktefi
nemusi byt plné zachyceni v klasickych ubytovacich statistikach.

Zdroj: Navstévnost HUZ (CSU), Analyza GSM dat
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Profil japonského
navstévnika

. Typicky japonsky navstévnik pfijizdi do Ceska za

rekreaci (96 %) a pro naprostou veétSinu
respondentl se jedna o prvni navstévu destinace
(92 %), coz naznacuje silny potencial pro ziskavani
novych navstévnikd. Mezi navstévniky dominuji
osoby ve véku 30-44 let (45 %) a 45-59 let (30 %),
pricemz  vétsSina pochazi z  domacnosti
s prdmérnou prijmovou urovni.

Do Ceska pfilétd predevsim leteckou dopravou,
(86 %) a vétSina cest je organizovana
prostfednictvim cestovnich kancelari (65 %).
Ubytovani je z velké casti realizovano
v hromadnych ubytovacich zarizenich (93 %).
Z hlediska délky pobytu prevazuji pobyty v délce
5-7 noci (46 %) a 3-4 noci (27 %), zatimco témeér
pétina navstévnikd z0stava 8-14 noci.

Typ navstévnika

4,05 %

Vékové skupiny

17,57 %

15-29

Navstévnici
@ Turista
@ Jednodenni
95,95 %
44,59 %
30,41 %
743 %

30 - 44 45 - 59

Prijmova uroven domacnosti

Na drovni pra...

Spise nadprdm...

SpiSe podprim...

12,84 %

0,68 %

60 a vice

86,49 %

Hlavni ddvod navstévy

I 4,00 %

Obchodni cesta
3,00 %

Navitéva

Ostatni 1,00 %

Dopravni prostredek

86,00 %

8,00 %

3,00 % 3,00 %
I I
Letadlo Autobus Auto, matorka Viak
Typ ubytovani
93,00 %
4,00 % 4,00 %

IEEEES——" EE——

HUZ IUZ neplacené IUZ placené

Frekvence navstév

Jserv\l Zde poprvé _ 89100 %
Méné fasto . 9,00 %

Jednou za rok 1,00 %

Nékolikrat roéné 1,00 %

ZpUsob organizace cesty

Individualni - 17,00 %
Zamestnavatel - 16,00 %

Jinak I 3,00 %

Pocet prenocovani

493 % —
19,01 % —

— 4648 % Pocet pfenocovani
@5 - 7 nocleh

@3 - 4 noclehy
@8 - 14 noclehd
@2 noclehy

26,76 % — ®Dcle

( Institut turismu

CzechTourism

n=148

Zdroj: Tracking prijezdového a domaciho CR, 2024-25



Profil japonského
navstévnika

. Japonsti navstévnici jsou primarné motivovani
poznavanim kulturniho dédictvi - navstévu
kulturnich pamatek uvedlo 93 % respondentd,
pricemz oblibené jsou také pfirodni pamatky, pési
turistika a gastronomie. Informace o destinaci
ziskavaji nejCastéji prostrednictvim cestovnich
kancelari a agentur (43 %), internetu (35 %)
a doporuceni znamych (29 %). Z hlediska cestovni
skupiny prevazuji navstévy realizované s partnerem
¢i partnerkou (34 %) nebo ve skupiné (28 %).
Rodinné cesty tvori 14 % vSech navstév, zatimco
samostatni navstévnici a cesty s prateli dosahuji
shodné 11 %.

Prdmeérné denni vydaje navstévnik( dosahly v roce
2025 celkem 5 093 K¢ na osobu, pricemz vétsi ¢ast
byla vynalozena jiz pred cestou (3 876 K&) a mensi
cast béhem pobytu v destinaci (1 217 K&). Vyvoj
v letech 2018-2025 ukazuje vyrazny pokles vydaj(
béhem pandemického obdobi a nasledné oziveni,
které vyvrcholilo v roce 2024 rekordni hodnotou
7,8 tis. K& na osobu a den. Prestoze v roce 2025
dosSlo k mezirocnimu poklesu, celkové vydaje
zUstavaji na vyssi urovni nez pred pandemii.

Aktivity béhem pobytu

Kulturni pamatky
Pfirodni pamat...

Pési turistika

Gastronomie 38,00 %
spolecensky 71... ||| 31.00 %
Jiné 29,00 %
Technické pam... 29,00 %

cirkevni turistika || 17.00 %

3876

Pred cestou

1217

Béhem cesty

5093

Celkem

93,00 %

Zdroj informaci

43,00 %

35,00 %
29,00 %

12,00 %

CK, CA Internet Znami Jinak  ZkuSenost

Primérné vydaje na osobu/den (CZK)

@®Pred cestou @Béhem cesty @ Celkem

4,00 %

. 6,00 %
B s

Hotel /
uz

S kym pricestovali

Partner/ka

Skupina

Rodina 14,00 %
Pratelé 11,00 %
Sam/sama 11,00 %
Kolegové I 1,00 %
L T

2023 2024

/0' 7,2 tis.
6,2 tis.
5,7 tis.
/ 5,1 tis.

34,00 %

28,00 %

2025

( Institut turismu

CzechTourism

n=148

Zdroj: Tracking prijezdového a domaciho CR, 2024-25
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Cestovni
ocekavani

Japonsti cestovatelé jsou zvykli na presnou, Cistou a bezpecnou verejnou dopravu, a proto ji velmi radi vyuzivaji i pri
cestovani do zahranici. Ve velkych méstech preferuji predevsim vlaky, metro a organizované autobusové transfery.
Taxi sluzby vyuzivaji spise okrajove, napriklad pri vecernich navratech nebo pri presunech s velkymi kufry. Pronajem
automobill je mezi Japonci velmi vyjimecny (predevsim kvili fizeni na opacné strané vozovky) a vyuziva ho jen Uzka
skupina individualnich cestovatelu.

Komfort a jednoducha orientace jsou pro japonské turisty prioritou. Ocenuji prehledné znaceni v anglicting,
srozumitelné piktogramy, bezbariérové pristupy a moznost snadneho planovani trasy. Prestoze jsou zvykli na vysoky
technologicky standard, v zahranici ¢asto spoléhaji na osvédcené celosvétové nastroje:

. Google Maps,

« Omio/Trainline,

. Aplikace dopravcl (letecké spole¢nosti, zelezni¢ni dopravci),

. Prekladace a offline mapy.

Mladsi generace a zkuseni individualni cestovatelé (FIT) se citi pomérné komfortné prfi vyuzivani neznamych
dopravnich systému, pokud jsou prehledné oznacené a dostupné v angli¢tiné. Naopak starSi generace a ucastnici
skupinovych zajezd( vyzaduji kompletné organizovanou dopravu zajisténou cestovni kancelari nebo tour operatorem.

Bezpecnost, Cistota a dochvilnost dopravy patfi mezi dllezité faktory celkové spokojenosti. Japonsti turisté maiji
z domova nastaveny vysoky standard, a proto citlivé vnimaji:

. zpozdeéni a ruseni spojd,

. necistotu ve vozidlech a na nadrazich,

. komplikovanou orientaci a neprehledné prestupy,

. nedostatek informaci v anglicting,

. obavy o bezpecnost a riziko kapesnich kradezi.
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Gastronomie

Gastronomie hraje u japonskych turistl klicovou
roli a zasadnim zpUsobem ovlivhuje vybér
destinace i celkovy dojem z cesty. Japonsti
cestovatelé vyhledavaji vysokou kvalitu surovin,
estetickou prezentaci, CcCistotu a autentické
podniky s pribéhem. Velky vyznam maiji tradicni

hostince, vyhlasené kavarny, restaurace
s prémiovou historii i podniky s jedinecnym
vyhledem.

Japonsti turisté maji velky zajem ochutnavat tradi¢ni mistni kuchyni jakozZto nedilnou soucast evropského kulturniho
dédictvi. Ceské speciality jsou pro né atraktivni svou poctivosti a ,evropskou autenticitou”. Pozitivné byva vnimano
zejmeéna:
. Ceské pivo (vCetné navstév pivovarl a tradicnich pivnic),
ikonicka ceska jidla (svickova na smetane, pecena kachna nebo veprové koleno),
tradicni kavarny a historické prostory,
Cerstve pecivo, lokalni dezerty a trdelnik jako pouli¢ni zazitek,
vysoka uroven hygieny a stolovani.

Naopak méneé atraktivni mohou byt:
. prilis velké porce a tézka, mastna jidla u delSich pobytd,
. nadmérné mnozstvi soli nebo vyrazna kyselost v pokrmech,
. hlu¢né ¢i zanedbané prostredi a pomala obsluha.

Kavarenska kultura a sladkosti jsou pro japonské turisty velmi dualezité. Navstéva kavarny pro né predstavuje
kultivovany odpocinek a vizualni i chutovy zazitek. Silny trend predstavuji:

. historické a estetické kavarny,

. kvalitni dezerty, dorty a tradicni Ceskéeé pecivo,

. vybérova kava a Cajové napoje,

. fotogenické podniky a mista s atmosférou.

Michelin Guide ma v Japonsku vysadni postaveni a predstavuje zaruku kvality, dobrého servisu a prestize. Navstéva
michelinovské restaurace je pro bonitnéjsi klientelu i mladsi cestovatele vrcholem zazitku a statusovym symbolem.
Dllezity je pro né nejen gastronomicky koncept, ale i Cistota, diskrétni a profesionalni obsluha a estetika servirovani.

Japonsti turisté zaroven béhem cest po Evropé radi kombinuiji:
. lokalni tradi¢ni gastronomii,
. fine dining a zazitkoveé restaurace,
. asijskou kuchyni (zejména pri delSich pobytech pro odlehceni traveni).
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Aktivity

Japonsti turisté preferuji predevsim méstskou
turistiku, kulturni zazitky, pamatky UNESCO
a poznavani historie spojené s klasickou
evropskou hudbou a uménim. Velmi dulezitou
roli hraji vizualné atraktivni lokality, romanticka
atmosféra, klidna a bezpecna historicka centra i
mista znama y4 popularni kultury
Ci cestovatelskych dokumentd. Silny je zajem
o fotograficky zajimava mista, panoramatické
vyhledy, esteticka zakouti a hlubsi pribéh dané
destinace.

Kulturni a historické atrakce patfi mezi zcela zasadni
motivace cest do Evropy. Japonsti turisté maiji
vyrazny zajem o:
. historicka mésta a dochovanou architekturu,
. hrady, zamky a Slechticka sidla,
. vaznou hudbu (koncerty v historickych salech,
operu),
. muzea, galerie a vystavy umeéni,
. klasickou evropskou atmosféru a méstskou
romantiku,
. pamatky UNESCO.

Lokality UNESCO a ikonické pamatky maji na
japonském trhu vyznamnou vahu a jsou garantem
kvality. Praha a Cesky Krumlov patfi dlouhodobé
mezi nejznameéjSi a nejnavstévovangjSi Ceské
destinace. Cesky Krumlov je v Japonsku povaZzovan
za pohadkové mésto a ikonickou zastavku témeér
kazdého itinerare ve stfedni Evropé.

Nakupovani je klicovou soucasti cestovatelského
zazitku, coz Uzce souvisi s japonskou tradici privazet
darky z cest (omiyage) rodiné a kolegiim. Japonsti
turisté preferuiji:

. tradicni lokalni produkty a FfemesIné vyrobky,

. Cesky kristal a sklo (Moser apod.),

. Cesky granat a Sperky,

. prirodni kosmetiku (Botanicus, Manufaktura),

. drevéné hracky a loutky,

. prémiové potraviny (cokolady, pivo, vino,

medovinu).

Aktivni turismus ma u japonskych turistl spiSe
doplnkovy charakter a preferuji leh¢i formy pobytu
v prirodé. Zajem existuje napriklad o:
. nenaroc¢né prochazky v prirodnich rezervacich
(napf. Cesky raj, Prachovské skaly),
. zameckeé zahrady a parky,
. panoramatické vyhlidky a romantické plavby
lodi,
. tematické exkurze (napr. pivovarské a vinarské
stezky).

Wellness a lazensky turismus nejsou primarni
motivaci k cesté do CR, pfestoze tradice lazenstvi
(Karlovy Vary, Marianské Lazné) je pro né atraktivni
jako soucast poznavani historie. Japonci, jakozto
milovnici horkych koupeli (onsen), ocenuji estetickée
lazenske prostredi, mineralni prameny
a architekturu, meéné vsak vyuzivaji samotné
komplexni |écebné procedury.

Japonsti turisté preferuji poznavaci dovolenou
s peclivé naplanovanym programem a vysokou
mirou organizovanosti. Relaxace byva organicky
kombinovana s navstévou kavaren, koncertl vazné
hudby a vecernimi prochazkami po bezpecnych
historickych centrech.
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Ubytovani

Pfi  vybéru ubytovani jsou pro japonskée
cestovatele nejdullezitéjsi lokalita, Ccistota,
bezpecnost, vysoka uroven sluzeb a pohotova
dostupnost verejné dopravy C¢i historického
centra. Velmi silny vliv maji online hodnoceni,
fotografie, doporuc¢eni v renomovanych
pravodcich a reputace znacky. Japonsti turisté
jsou zvykli na vysoky standard zakaznického
servisu z domova a velmi citlivé vnimaji

vstricnost, zdvorilost i profesionalitu personalu.

Cena je dulezitym faktorem, ale u cest do Evropy
u japonskych turistd jednoznacné prevlada didraz na
kvalitu, pocit bezpeci a celkovy komfort. Mladsi
generace vyhledava esteticky zajimava, fotogenicka
a stylova ubytovani, zatimco starsi klientela
a organizované skupiny preferuji provéreny luxus,
bezproblémovou organizaci, klid a vyssi standard
sluzeb.

Velikost pokoje sama o sobé neni hlavnim
prekazkovym bodem. Zasadni je vSak praktickeé
usporadani a prostor pro otevrieni velkych
byva:

. Cistota a hygiena pokoje i koupelny,
koupelna s vanou (koupel je dllezitou soucasti
japonské kultury),
rychlovarna konvice s nabidkou ¢aji na pokoji,
kvalitni a pohodlna postel,
rychlé a stabilni Wi-Fi pripojeni,
klimatizace a fén na vlasy,
trezor na pokoji.

Velmi dllezité je stabilni internetové pripojeni pro
komunikaci s rodinou, praci i planovani trasy.
U mladsich cestovatell roste vyznam smart
technologii, moderniho vybaveni a celkového
designu pokoje.

Japonsti turisté nejcastéji vyuzivaji:

« 4* a 5* hotely (zvlasté u bonitni klientely,
seniorl a skupinovych zajezdu),

. 3* a 4* hotely vyssiho standardu v SirsSim centru,

. boutique a  historické méstské hotely
s atmosférou,

. vyhlasené mezindrodni i tradicni hotelové
retézce (garance standardu).

Pronajem soukromych apartmanCt (napr. Airbnb)
je mezi Japonci vyuzivan jen minimalné kvali
obavam ze zhorsené komunikace, nejistoty ohledné
Cistoty  a absence nepretrzité recepce Ci servisu.

Boutique a historické hotely maji rostouci
popularitu zejména u cestovatell vyhledavajicich
autenticky  evropsky  Sarm.  StarSi  turisté
a organizované skupiny jednoznacné preferuji
klasické hotely s vysokym komfortem, kompletnim
servisem a bohatou snidani formou bufetu.

Eco-certifikace a udrzitelnost zatim nejsou
primarnim rozhodovacim faktorem pro vétsinu
japonskych turistl pfi rezervaci ubytovani. Vnimaji
je vSak jako pozitivni bonus, pokud je udrzitelnost
spojena s celkovou Ccistotou, vysokou kvalitou,
modernosti a Setrnym  pristupem podniku
k prostredi.
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Trendy turismu
vV zemi

Na japonském trhu outbound turismu tahnou
poptavku po Evropé zejména mladsi generace
(Gen Z a milenidlové, predevsSim Zeny)
a bonitnéjsi seniofi. Misto rychlych zajezd(
vyhledavaji hlubsi objevovani destinaci (slow
travel), transparentni balicky bez skrytych
poplatkd a mista vnimana jako bezpecna, Cista
a privétiva.

Velmi silnym trendem je:

« hlubsi objevovani jedné ¢i dvou zemi (slow
travel),

. ,pohadkova” a historickd méstecka (napf. Cesky
Krumlov, Kutna Hora, Teld),

. autentické lokality s pribéhem a tradicnimi
remesly,

. navstévy  historickych  pivovartd,  sklaren
a zameckych zahrad,

. estetické kavarny, ochutnavky dezertl
a lokalniho piva,

. fotograficky atraktivni mista (Bae / Instagram-
friendly),

« kulturni udalosti, koncerty klasické hudby
a opera.

Socialni sité maji na japonském trhu vliv predevsim
na mladsi a stredni generaci cestovatell pri
. Instagram,
« YouTube a YouTube Shorts,
« X (Twitter),
« LINE.

YouTube ma mimoradny vliv pro dlouhodobéjsi
planovani diky detailnim vlogim japonskych
cestovatelll a expatl. Instagram je kliCovy pro
vizualni inspiraci, esteticka zakouti a fotogenické
kavarny. X slouzi k rychlému vyhledavani aktualnich
a praktickych informaci v realném cCase.

Velkym trendem je také vyuzivani:

. autentickych doporuceni od japonskych
mikro-influencer,

. detailnich cestovatelskych vlogU a recenzi,

. transparentnich rezervacnich systémdu bez
skrytych poplatkd,

. digitalnich map a aplikaci pro bezstarostnou
orientaci.

Trend sméruje od rychlych povrchnich zajezdu
typu .5 zemi za 7 dni” k:
. individualnimu  cestovani a cestovani
v mensich skupinach,
« hlubsimu objevovani jedné lokality (in-depth
travel),
. zazitkim zamérenym na atmosféru, kulturu
a gastronomii,
. bezpecnému a bezstarostnému cestovani.
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Jak spravne
komunikovat

Pfi komunikaci s japonskymi navstévniky je
klicovy respekt, zdvorilost, trpélivost a neprimy
zpusob komunikace. Japonska kultura je silné
ovlivhéna konceptem harmonie (wa),
zachovanim tvare a hlubokou uctou k druhému.
Nevhodna, priliS prfima, hlasita nebo
konfrontacni komunikace mulze byt vnimana
negativné a zpUsobit pocit zahanbeni.

Citlivymi tématy mohou byt:

druha svétova véalka a historické konflikty
v Asii,

geopolitické vztahy s Cinou a Severni &i Jizni
Koreou,

jaderna  témata
katastrofa),
prilisna kritika Japonska, jeho politiky
¢i spolecenskych zvyk(,

zesmeésnovani anglické vyslovnosti nebo
kulturnich odlisnosti,

stereotypizace Asiatd.

(A-bomb, fukusimska

V komunikaci je vhodné vyhnout se:

agresivnimu nebo prilis primemu
neukaznénému humoru,

sarkasmu a ironii (Casto byvaji Spatné
pochopeny),

jakékoliv konfrontaci, hnévu nebo zvySovani
hlasu na verejnosti,

prilis neformalnimu pfristupu ¢i narusSovani
osobniho prostoru (doteky, placani po
zadech),

primému odmitnuti nebo strohému ,ne

owv s e

"

Respekt a zdvorilost jsou velmi ddlezité pro
vSechny vékové skupiny, u starSi generace
a Vv obchodnim styku jsou pak zcela
nepostradatelné. Japonsti turisté pozitivné
vnimaji:
. profesionalni, zdvorily a klidny pfistup,
. ochotu pomoci a empatii (omotenashi -
tradice pohostinnosti),
. trpélivost pri prekonavani jazykové bariéry,
. vysoky standard péce o zakaznika,
. snahu komunikovat v anglictiné, pripadné
tiSténé materialy v japonstiné.

Naopak méné efektivni byva:
. prilis agresivni, natlakovany nebo hlucny

marketing,

. strohé informace bez estetické a vizualni
prezentace,

« humor  zalozeny na ironii, parodii

Ci sarkasmu,

. neprehledné a slozité instrukce,

. neschopnost zachovat klid a profesionalni
odstup.

Vztah k zakaznikovi se v japonském prostredi
opira o principy:
. Cistoty a preciznosti v detailech,

. neviditelné, ale nepretrzité péce
a pozornosti,
. srozumitelnych vizualnich navod(

a piktogram,
. budovani daveéry skrze kvalitu a spolehlivost.
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Styl komunikace

Na japonském trhu je preferovan velmi zdvorily,
vizualné  kultivovany a  esteticky  styl
komunikace. Skvéle funguje inspirativni,
pokorna a lifestyle komunikace zamérena na
atmosféru, pohadkovy Sarm, detailni pribéh
a tradici destinace. DUlezity je pozitivni a klidny
ton, vysoce kvalitni vizualni obsah a schopnost
vyvolat pocity bezpeci a pohody. Prilis
agresivni, ironicka, hlucna nebo cisté technicka
komunikace byva neucinna.

Propagace prostrednictvim socialnich siti
a digitalnich platforem je pro japonsky trh klicova.
Vyznamna cast cestovatell je vyuziva pri hledani
inspirace, planovani i oveérovani praktickych
informaci.

Vyznamnou roli hraiji:

. Instagram (vizualni estetika, kavarny, "Bae"
vyhledy),

« YouTube / YouTube Shorts (detailni vlogy
a prlvodce),

« X / Twitter (aktualni informace v readlném case),

. LINE (komunikace a zdkaznicky servis),

. Rakuten Travel, Agoda, Booking.com,

. japonské OTA platformy a cestovni kancelare
(JTB, H.1.S.).

Oficialni webové stranky a tisténé brozury jsou
ddlezité zejména jako zdroj duavéryhodnych
a detailnich praktickych informaci, ale samy o sobé
Casto nejsou primarnim prvnim inspiracnim
kanalem.

Vyuzivani Al nastroju a digitalnich pomocnik{ pfi
planovani cest postupné roste, zejména
u mladsSich generaci a technologicky zdatnych
cestovatell. Japonsti cestovatelé vyuzivaji:

ChatGPT a Al asistenty,

automatické prekladace (DeeplL, Google
Translate),

planovaci a navigacni aplikace (Google
Maps),

personalizovana doporuceni a srovnavace.

Al nastroje vyuzivaji predevsim pro:

sestavovani a optimalizaci itineraru,

preklad jidelnich listkd a piktograma,
vyhledavani doporuc¢enych mist a restauraci,
orientaci v méstské a zelezni¢ni doprave,
ovérovani oteviracich dob a praktickych
detaill.
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Zvyky a tradice pri

cestovani

Velmi dulezitd je skupinova harmonie (wa),
ohleduplnost v0ic¢i okoli (meiwaku) a dodrzovani
spolecenskych pravidel. Japonsti turisté casto
cestuji:
. v parech (¢asto libanky nebo vyroci),
. v rodinnych skupinach,
.V mensich organizovanych skupinach
(predevsim seniofi),
. jako individualni cestovatelé (FIT) - zejména
mladsi zeny a milenialové.

Vyznamnou roli hraje také tradice privazeni dark(
z cest (omiyage). Cesty do Evropy jsou vnimany jako
prestizni zazitek a dllezita soucast zivotniho stylu.
Velky dlraz je kladen na:

. nakup tradi¢nich lokalnich suvenyr pro rodinu
a kolegy,
kvalitni fotografie a estetické zazitky,
ikonicka mista a UNESCO pamatky,
hlubsSi poznavani historie, architektury a kultury,
klid, Cistotu a bezpeci.

Z pohledu kulturnich a nabozenskych omezeni neni
Japonsko vyrazné restriktivni zemi. VétSina obyvatel
nema prisna nabozenska omezeni tykajici se jidla
nebo alkoholu. Alkohol (vCetné piva a vina) je
béZznou soucasti spolecenského Zivota a ceské pivo
je na japonském trhu vnimano jako sveétové prosluly
fenomeén.

Urcita omezeni nebo preference se mohou tykat:

. preference teplého jidla a napojt (konvice na
¢aj na pokoiji),

. citlivosti na hygienu, CcCistotu a cerstvost
surovin,

. nechut k prilis tézkym, mastnym ¢i nadmérné
slanym pokrmtm,

. vysokych narokd na kulturu stolovani
a diskrétnost obsazeni.

Japonsti turisté byvaiji citlivi na:

. hlasité chovani, neukdznénost nebo hluk na
verejnosti,

. naruSovani osobniho prostoru a fyzicky
kontakt ze strany cizich lidi,

. znecisténé  prostredi (verejné  toalety,
doprava, pokoje),

. neprofesionalni o lhostejny pristup
personalu.

Dress code pfi cestovani byva velmi kultivovany,
Cisty a esteticky upraveny. Japonci kladou velky
dlraz na to, aby vypadali reprezentativhé
a uhledné i béhem narocného cestovani. Pri
navstéveé kostelll, koncertl vazné hudby Ci
lepSich restauraci striktné dodrzuji odpovidajici
spolec¢ensky odév.
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Obecné vnimani
Ceska

Povédomi o Cesku je v Japonsku dlouhodobé
velmi vysoké, pricemz ma hluboké historické
i kulturni koreny. Nejznaméjsim symbolem
Ceska je jednozna&né Praha, kterd je na
japonském trhu velmi popularni, ale silné jméno
maji i témata jako klasicka hudba (Bedrich
Smetana, Antonin Dvorak), secesni umeéni
(Alfons Mucha) ¢i pohadkova architektura. Praha
je  vnimana jako jedno z nejkrasnéjSich

vvvvvv

Vyznamnou roli hraje také spolecensky status
spojeny s cestovanim. Cesty do Evropy jsou cCasto
vnimany jako prestizni zazitek a dulezita soucast
zivotniho stylu. Dlraz je kladen na:

kvalitni fotografie a estetické zazitky,

sdileni cestovatelskych momentd,

ikonicka mista a UNESCO pamatky,

hlubsi poznani historie a uméni,

kultivované gastronomické a kavarenské zazitky.

Cesko je vnimano piedevsim jako:

romanticka a pohadkova evropska destinace,
zemeé s bohatou kulturou, hudbou a uménim,
velmi bezpecna a Cista destinace,

misto s nadhernou, dochovanou architekturou,
destinace s autentickou a klidnou atmosférou,
zeme proslula sklem, kristalem a pivni kulturou.

Velmi silné asociace:

Praha a Karldv most,

Cesky Krumlov (povaZzovany za pohadkové mésto),
Alfons Mucha a secese,

klasicka hudba (Smetanova Vitava je v Japonsku
vSudypritomna),

cesky sklarsky primysl a kristal (Moser),

pamatky UNESCO,

romanticka atmosféra a historie,

Ceskeé pivo a tradicni pivovary.

Praha a Cesko se pravidelné& objevuji:

v evropskych pozndavacich itinerarich,

v tisténych prldvodcich a cestovatelskych ¢asopisech,

v televiznich dokumentech o evropském uméni
a historii,

v romantickém a lifestyle obsahu na sociélnich sitich,

na sezonnich vystavach (napr. Muchova dila).

Japonsti turisté obecné velmi dobre znaji
geografickou polohu Prahy a Ceska ve Stfedni
Evropé. Cesko byva nejGasté&ji spojovano
S rakousko-madarsko-némeckym  okruhem
(Viden - Praha - Budapest / Drazdany), avsak
u zkuSenéjSich cestovatelll roste zajem
o samotné Cesko.

Cesko je vnimano jako:

« bezpecna a stabilni destinace,
kulturné a umélecky mimoradné bohaté Uzemi,
idedlni misto pro méstskou turistiku a prochazky,
fotogenicka destinace S nezamenitelnou
atmosférou,
zemé s kvalitnim pivem, sklem a femeslnou tradici.

Silné pozitivné je vnimana:

« pohadkova architektura a historicka atmosféra,
bezpecnost na ulicich a Cistota,
spojeni s vaznou hudbou a vytvarnym umeénim,
tradi¢ni remesla (sklo, granaty, loutky),
kavarenska kultura a lokalni gastronomie.

Naopak méné znamée jsou:
» pfiroda, narodni parky a outdoorové aktivity,
« &eské regiony mimo Prahu a Cesky Krumlov (napf.
Morava, Severni Cechy),
« moderni architektura a soucasny design,
o lazenstvi z pohledu komplexnich procedur
(vnimano spise jako architektura a historie).
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Cesko v hledacku

Vyhledavani podle Google Trends 2025

Vyhledavani spojené s Ceskem na japonském
trhu se soustfeduje pfedevdim na Cesko
obecné (0 16 % vice nez v predchozim roce),
Prahu (o 10 % vice nez 2024) a znameé
kulturné-historické atrakce, jako jsou Cesky
Krumlov, Karldv most a Prazsky hrad. Vedle
turistickych destinaci se mezi nejcastéjsimi
dotazy objevuji také tradicni ceské produkty,
zejména ceské pivo a ceské sklo.
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Spoluprace

Vhodné ceské produkty pro influencer
marketing
Nejlépe odpovidaji japonskému publiku tyto
produkty:

. Gourmet - Tatarak, Burcak

. Vylety kolem Prahy - napfr. Karlstejn

. Unikatni zazitky - napf. pivni lazné

. vztahy mezi Japonskem a Ceskem: vyména

hracud kolem baseballu
. Vlaky a tramvaje

. Tradi¢ni remesla - sklo, kroje, folklor

vvvvvv

platformami travel
influencery v Japonsku jsou:
Instagram
« YouTube

. TikTok

pro

Influenceri se zamérenim na cestovani

« Rachel & Jun’s Adventures
. Ayane
« Anne TOKYO

Nejvétsi média s travel obsahem

Wing Travel Daily (publikace B2B trade )

. Clanek po tiskové konferenci Japan
Association of Travel Agents
oznamujici spusténi projektu Tasty
Europe (projekt spoluprace ETC
Japan Chapter a JATA) (Unor 2026)

. ¢lanek o jmenovaci ceremonii
Czech  Goodwill Ambassadors
a spusténi certifikace restauraci

znackou Czech Specials v Japonsku
jako prvni zahrni¢ni zemi na svéte
(bfezen 2026)

S kym jsme spolupracovali?
« Czech Goodwill Ambassadors
o Takashi Ogino (Baseball Player)
o Miho Horii (Instagrammer)
o Musyokutabi (YouTuber)
. muto.story//777
. asahina riona

S kym se planuje spolupracovat?
. Czech Goodwill Ambassadors
« YouTuberky specializujici se na
zahranicni cestovani a zZivotni styl
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Po spolecném seminari CzechTourism, aerolinky Starlux, Hankyu
Travel (pobocka Kansai) a HIS (pobocka Sapporo) byly vytvoreny
specializované balicky obsahujici Cesko letecky se Starlux Airlines,
podporujici cesty do stredni Evropy z regionalnich mést Japonska.
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https://www.visitczechia.com/ja-jp/czech-goodwill-ambassador
https://www.instagram.com/pipipinopinopi.0/
https://www.instagram.com/horiimiho29/
https://www.instagram.com/horiimiho29/
https://www.youtube.com/@musyokutabi_jp
https://www.instagram.com/muto.story7777/
https://www.instagram.com/asahina_riona/
https://www.youtube.com/channel/UCSzHO_V894KyTDw3UgZS7gg
https://www.tiktok.com/@aaayane7628
https://www.youtube.com/@annetokyo
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Kulturni produkt

Kulturni nabidka Ceska ma na japonském trhu silné
postaveni, hlavné diky gastronomii, historii,
architekture a tradicnim remeslim. Vedle téchto
zavedenych témat existuje ale i prostor pro noveé
formy kulturniho cestovani, které mohou oslovit
mladsi a individualni cestovatele.

Architektura, muzea, galerie, literatura

Jde o tradicné silnou cast ceské nabidky pro
japonsky trh. Hlavnimi tématy jsou historicka mésta
a pamatky UNESCO, Praha, Cesky Krumlov jako
.pohadkové” historické meésto, hrady a zamky.
V oblasti uméni maji silné postaveni Alfons Mucha
a secese, muzea a galerie. Doplnkovy potencial
maiji také literarni témata, zejména osobnosti jako
Franz Kafka nebo Karel Capek.

Nabozensky turismus

V soucasnosti nejde o hlavni motiv cest z Japonska,
do budoucna zde ale existuje zajimavy potencial.
Kostely, klastery a poutni mista Ize predstavovat
predevsim prostfednictvim  jejich historie,
architektury a kulturniho vyznamu a prirozené je
zaclenovat do poznavacich itineraru.

Japonska spolec¢nost je do znacné miry sekularni,
tradicni Sintoistické a buddhistické zvyky ale
zUstavaji béZznou soucasti zivota.

Gastroturismus

Gastroturismus patri k nejzajimavejsim
produktdm pro japonsky trh. Vedle ceskeho piva
a tradicni kuchyné mulze byt atraktivni takeé
moderni gastronomie a MICHELIN Guide Czechia.
Dobre se nabizi i propojeni gastronomie s regiony
a mistnimi specialitami.

Tradice

Tradicni remesla a mistni zvyky jsou pro japonsky
trh dobre uchopitelné. Silnym tématem je ceskeé
sklo, pivovarnictvi, lokalni produkty nebo sezonni
tradice. Nejvétsi potencial maiji zazitky, pri kterych
navstévnik vidi vyrobu nebo tradici primo na
misté a nebo si mize vyrobu sam vyzkouset.

Filmovy a gaming turismus

Perspektivhi segment s vyraznym potencialem,
zejména pro mladsi a individualni cestovatele.
Aktualné lze dobre
vyuzit Uspéch hry
Kingdom Come:
Deliverance Il, ktera
propojuje ceskou
historii s realnymi
lokalitami, napriklad
Kutnou Horou

a Ceskym rajem.
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Aktivni produkt

Pro mnoho japonskych navstévnik( je cesta do
Ceska stale prvni navstévou, a hlavni zajem proto
sméruje k nejznameéjsim pamatkam a klasickému
poznavacimu programu. Aktivni turistika funguje
spiSe jako jeho doplnék. Nejvétsi vyznam ma pési
turistika a lehcCi aktivity v pfrirodé, které Ize
snadno propojit s poznavanim historickych meést
a pamatek. Ostatni sportovni aktivity oslovuji
spise uzsi skupiny cestovateld.

Cykloturismus

Cykloturismus je na japonském trhu spise
okrajovym segmentem a oslovuje hlavné uzsi
skupinu nadsencl. Pro bézné rekreacni cyklisty
navic Cesko zatim nenabizi tak uceleny
a jednoduse dostupny produkt jako nékteré jiné
evropske destinace.

Pési turistika

Pési turistika je pro japonsky trh relevantnim
produktem, zejména ve spojeni s prirodou,
krajinou a kulturnimi pamatkami. Vhodné jsou
predevsim nenarocné a dobre dostupné trasy,
které lze prirozené zaradit do poznavaciho
programu. Potencial maji napriklad vylety v okoli
historickych mést nebo propojeni prirody
s regionalnimi zajimavostmi.

Zimni aktivity

Zimni aktivity nejsou pro japonsky trh prioritnim
produktem. Japonsko samo nabizi velmi kvalitni
podminky pro lyzovani a zimni sporty
a v evropském prostiedi ma Cesko v tomto
segmentu  silnou  konkurenci  zavedenych
horskych destinaci.

Letni outdoor aktivity

Ostatni letni outdoor aktivity nejsou v soucasnosti
pro japonsky trh prioritou. Vétsi potencial ma
klidnéjsi poznavani prirody a krajiny, predevsim
formou pésich vyletd, nez sportovné nebo
adrenalinové zamérené aktivity. Ty mohou
nabidku doplnovat, ale nejsou samostatnym
d@ivodem cesty do Ceska.

Golf

Golf predstavuje zajimavy produkt pro uzsi
skupinu japonskych cestovatel(l. Cesko ale zatim
neni na japonském trhu etablované jako golfova
destinace a nabidka neni vzdy pfrizplisobena
ocekavanim mistnich golfistd (napriklad
dostupnosti golfovych vozikd nebo rozsahem
doprovodnych sluzeb). Potencial nabizi propojeni
golfu s laznémi, kvalitnim  ubytovanim
a poznavanim regiond.
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Spa & Wellness
produkt

Ceské 1azné jsou pro japonsky trh atraktivni svou
atmosférou, historii a tradici, samotny zpUsob
ceského lazenstvi ale zatim neni pfrilis znamy.
Japonci jsou zvykli predevsim na kulturu onsent
a koupani v termalnich pramenech, zatimco
ceské lazné spojuji pobyt také s pitnymi kdrami,
|éCebnymi procedurami a péci o zdravi.
Vysvétleni tohoto rozdilu mize do budoucna
pomoci oteviit ceskou lazenskou nabidku
SirSimu publiku.

Tradicni lazensky turismus

Karlovy Vary patfi mezi znamé Ceské destinace
na japonském trhu, zatim predevsim jako
soucast poznavacich cest. Atraktivni je
atmosféra  lazenského  mésta, kolonady,
mineralni prameny a evropska lazenska tradice.

Vedle Karlovych Var( lze vice predstavovat také
Marianské Lazné a FrantiSkovy Lazné, které jsou
spole¢né soucasti UNESCO Great Spa Towns of
Europe. Do budoucna je zde prostor propojit
poznavani lazenskych mést také s kratSimi
procedurami a vice predstavit zdravotni
a relaxacni rozmeér ceského lazenstuvi.

Wellness

Wellness zatim neni hlavnim divodem cesty do
Ceska, do budoucna ale nabizi zajimavy
potenciadl. V Japonsku roste dlraz na péci
o dusevni zdravi a odpocinek, zejména
u mladsich generaci.

Pro ceskou nabidku se proto nabizi spojeni
wellness s lazenskymi  meésty, kvalitnim
ubytovanim, prirodou a odpocinkem béhem
poznavaci cesty. Atraktivni mohou byt predevsim
kratsi a snadno dostupné wellness zazitky, které
nevyzaduji klasicky dlouhodoby lazensky pobyt.

JTB ve svém prizkumu 2026 popisuje rostouci

dlraz na psychickou pohodu a zivot s mensim
stresem, pricemz tento trend je vyrazny prave
u mladsi generace a promita se i do cestovani.


https://www.tourism.jp/en/research-reports/lifestyle-2026/
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MICE produkt

MICE predstavuje pro japonsky trh rozvojovy
segment s dalSim potencialem. Uplatnéni maji
zejména firemni a incentivni cesty, odborna
setkani a dalsi skupinové akce, kde mlze Cesko
nabidnout kvalitni zazemi, kulturni program
a atraktivni prostredi Prahy i regiond.

Agentury

Japonsky MICE trh je vyrazné propojen s velkymi
cestovnimi spoleCnostmi a jejich firemnimi
oddélenimi, napriklad JTB, Nippon Travel
Agency nebo Kinki Nippon Tourist. Pro ¢eskou
nabidku je proto dilezita predevsim dlouhodoba
B2B spoluprace, prezentace konkrétnich
programu a primy kontakt s planovaci firemnich
a incentivnich cest.

Veletrhy

Pro kontakt s japonskymi partnery je relevantni
predevSim Tourism EXPO Japan s B2B
schlzkami. Pro sledovani MICE  trhu
a navazovani odbornych kontaktd jsou dulezité
také International MICE Expo (IME) a Japan MICE
EXPO.
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Udrzitelnost jako
produkt

Udrzitelnost zatim neni pro japonské cestovatele
hlavnim motivem pfi vybéru destinace, jeji vyznam
ale postupné roste.

Urcitou prekazkou mize byt rozdilny zptsob, jakym
se o udrzitelnosti na obou trzich komunikuje.
V Japonsku je dobfe znamy ramec SDGs a ESG,
zatimco v Cesku se &astéji pracuje s jinymi
oznacenimi.

Pro ¢eskou nabidku je tedy vhodné téma spojovat
predevSim s poznavanim regionl, lokalnimi
produkty, verejnou dopravou a cestovanim mimo
nejvytizenéjsSi mista.

Udrzitelné a odpovédné cestovani

V Japonsku se bézné pracuje predevsSim s pojmem
udrzitelny cestovni ruch (,sustainable tourism®),
pouziva se také pojem odpovedné cestovani.
Spojuje se zejména se Setrnym pristupem
k mistnimu prostredi a komunitam, jako je podpora
lokalnich produktl a podnikd, omezeni odpadu,
ochrana pfirody nebo ohleduplné chovani
navstévnikl. Dullezita je také snaha zachovat kvalitu
Zivota mistnich obyvatel a rozlozZit cestovni ruch tak,
aby destinace nebyly nadmérné zatézovany.

Certifikace a ekologické ubytovani

Ekologické certifikace zatim pfi vybéru ubytovani
nehraji zasadni roli. Pfestoze jsou v Japonsku cile
udrzitelného rozvoje (SDGs a ESG) dobre znameé,
vyzkum JTB ukazuje, ze ochota pfriplatit za cestovni
produkty spojené s udrzitelnosti je nizSi nez
u nékterych jinych oblasti spotfeby. Samotna
znacka nebo certifikdt proto nemusi byt pro
japonského cestovatele dostatecnym
argumentem. Do budoucna vsak muize vyznam
téchto informaci postupné rdist.

Slow travel

Slow travel predstavuje pro ceskou nabidku
zajimavy smeér do budoucna. Podle prlzkumu JTB
se 51 % japonskych cestovatell snazi pri cestovani
vyhnout davim a frontam a 50 % hleda predevsim
odpocinek od kazdodenniho zivota. Zaroven
24,9 % respondentl uvedlo, ze je pro né vzrusujici
uz samotna prochazka neznamym mistem.
Pro Ceskou nabidku je proto zajimavé pracovat
s klidnéjSim tempem cestovani, vétSim zapojenim
regionl a autentickymi mistnimi zazitky.

Overturismus

Overturismus je v Japonsku velmi znamé a aktualni
téma. Pro komunikaci Ceska proto muze byt
vyhodou zdUraznovat klidnéjsi atmosféru, komfort
pfi cestovani a moznost poznavat destinace
i mimo nejvytizenéjsi mista a obdobi.


https://www.tourism.jp/en/research-reports/sdgs-tourism-2022-1/
https://www.tourism.jp/en/research-reports/sdgs-tourism-2022-1/
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Pristupnost jako
produkt

Pristupnost bude pro japonsky trh nabyvat
na vyznamu zejména Vv souvislosti se starnutim
populace. Nejde pritom pouze o cestovatele
s hendikepem, ale také o seniory a osoby
s omezenou pohyblivosti, které chtéji nadale
aktivné cestovat. Pro Cesko proto bude stale
ddlezitéjSi nabidnout bezbariérové prostredi
a jasné a spolehlivé informace o podminkach

cestovani.

Cestovani seniori a osob se specifickymi
potrebami

. Japonsti seniofi maji o zahranic¢ni cestovani a
Evropu stale zajem, s vékem ale roste vyznam
pohodli a jednoduchého pohybu v destinaci.
Dllezité jsou kratsi pési presuny, dostupna
doprava, moznost odpocinku, snadna
manipulace se zavazadly a dostatek informaci
o dostupnych sluzbach.

Pristupnost Ceska

Cesko ma v pfistupnosti stale ur&ité rezervy, coz
souvisi i s historickym charakterem mést
a pamatek. Situace se sice postupné zlepsuje,
bezbariérovy pristup ale zatim neni samozrejmosti
vSsude a informace nejsou vzdy snadno
dohledatelné. Pro japonsky trh je proto dllezité
jasné uvadét, ktera mista, trasy a sluzby jsou
skutec¢né dostupné.

Informace pred cestou

Pred cestou jsou dulezité konkrétni informace
o pristupnosti ubytovani, dopravy, pamatek,
verejnych toalet a pésich tras. Pomoci mohou
fotografie, udaje o schodech a vytazich, délce
pésich presund nebo moznosti asistence. Cim

presngjsi jsou informace predem, tim mensi je
nejistota pri planovani cesty.

Specializované cestovni kancelare

Na japonském trhu funguji specializované sluzby
a cestovni kancelare zamérené na univerzalni
cestovni ruch, napriklad H.l.S. Universal Tourism
Desk nebo aktivity JTB. Do budoucna mohou
predstavovat zajimavé partnery pro predstaveni
Ceské nabidky cestovatellm se specifickymi
potrebami.

Potencial pro Cesko

Potencial tohoto segmentu bude
s demografickym vyvojem Japonska dale rlst. Pro
Cesko neni nutné vytvafet zcela novy produkt,
a poznavaci nabidku (kratsi presuny, vhodnou
dopravu, dostupné ubytovani a presné informace
O pristupnosti).


https://www.his-barrierfree.com/
https://www.his-barrierfree.com/
https://www.jtbcorp.jp/jp/jtbeing/2025/02/01.html
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Zdroje dat a
informaci

Makroekonomické a sociodemografické ukazatele

World Bank Group - DataBank
. OECD

ILOSTAT

Trending_economics

OECD, Going Digital

EF English Proficiency Index

Data o turismu:

- Navstévnost HUZ
. Analyza GSM dat
. Tracking prijezdového a domaciho CR

Vizova politika a cestovani do Ceska

. Ministerstvo zahrani¢nich véci CR
. Passport index

Medialni obraz - Cesko v hledacku japonct
. Google Trends

Kulturni  specifika - Cestovni  ocekavani,
gastronomie, aktivity, ubytovani, trendy turismu, jak
komunikovat, styl komunikace, zvyky a tradice

. Zahranicni zastoupeni

Medidlni obraz - obecné vnimani Ceska, Cesko
v médiich, Spoluprace

. Zahranicni zastoupeni

Cestovani japoncu, dovolené a dovolenkové navyky

. Zahranicni zastoupeni

Produkty jako motivace k cestovani

. Zahranicni zastoupeni
. JTB Tourism Research & Consulting

Pri zpracovani reserse byla vyuzita uméla
inteligence (Al) jako podpUrny nastroj pro
vyhledavani relevantnich informaci. Ziskané
informace byly nasledné ovéreny z primarnich
zdroja.


https://www.czechtourism.cz/cs-CZ/Marketingove-aktivity/Zahranicni-zastoupeni/Zahranicni-zastoupeni/Seznam-zastoupeni/Vzdalene-trhy/Jizni-Korea-s-pusobnosti-pro-Filipiny
https://www.tourism.jp/en/
https://www.czechtourism.cz/cs-CZ/Marketingove-aktivity/Zahranicni-zastoupeni/Zahranicni-zastoupeni/Seznam-zastoupeni/Vzdalene-trhy/Jizni-Korea-s-pusobnosti-pro-Filipiny
https://www.czechtourism.cz/cs-CZ/Marketingove-aktivity/Zahranicni-zastoupeni/Zahranicni-zastoupeni/Seznam-zastoupeni/Vzdalene-trhy/Jizni-Korea-s-pusobnosti-pro-Filipiny
https://trends.google.com/explore?geo=KR&date=today%205-y&gprop=web
https://databank.worldbank.org/source/world-development-indicators
https://www.oecd.org/en/data/indicators/adult-education-level.html
https://ilostat.ilo.org/data/country-profiles/kor/
https://tradingeconomics.com/south-korea/retirement-age-women
https://www.ef.com/wwen/epi/regions/asia/south-korea/
https://tourdata.cz/data/navstevnost-huz/
https://tourdata.cz/data/analyza-navstevnosti-ceska-s-vyuzitim-gsm-dat-zahranicni-navstevnici/
https://tourdata.cz/data/tracking-domaciho-a-prijezdoveho-cestovniho-ruchu/
https://www.czechtourism.cz/cs-CZ/Marketingove-aktivity/Zahranicni-zastoupeni/Zahranicni-zastoupeni/Seznam-zastoupeni/Vzdalene-trhy/Jizni-Korea-s-pusobnosti-pro-Filipiny
https://mzv.gov.cz/tokyo/cz/o_velvyslanectvi/kontaktni_informace/index.html
https://www.passportindex.org/passport-power-rank-2025.php
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	Z hlediska struktury využívaných ubytovacích zařízení dlouhodobě dominují hotely vyšších kategorií, zejména čtyřhvězdičkové hotely, které tvoří největší část ubytovaných hostů. Významný podíl mají také tříhvězdičkové hotely. Hotely nižších kategorií a ostatní typy ubytování se na celkovém objemu podílejí spíše okrajově.
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	Profil japonského návštěvníka
	Typický japonský návštěvník přijíždí do Česka za rekreací (96 %) a pro naprostou většinu respondentů se jedná o první návštěvu destinace (92 %), což naznačuje silný potenciál pro získávání nových návštěvníků. Mezi návštěvníky dominují osoby ve věku 30–44 let (45 %) a 45–59 let (30 %), přičemž většina pochází z domácností                      s průměrnou příjmovou úrovní.
	Do Česka přilétá především leteckou dopravou,   (86 %) a většina cest je organizována prostřednictvím cestovních kanceláří (65 %). Ubytování je z velké části realizováno                         v hromadných ubytovacích zařízeních (93 %).          Z hlediska délky pobytu převažují pobyty v délce 5–7 nocí (46 %) a 3–4 nocí (27 %), zatímco téměř pětina návštěvníků zůstává 8–14 nocí.

	Profil japonského návštěvníka
	Japonští návštěvníci jsou primárně motivováni poznáváním kulturního dědictví – návštěvu kulturních památek uvedlo 93 % respondentů, přičemž oblíbené jsou také přírodní památky, pěší turistika a gastronomie. Informace o destinaci získávají nejčastěji prostřednictvím cestovních kanceláří a agentur (43 %), internetu (35 %)                a doporučení známých (29 %). Z hlediska cestovní skupiny převažují návštěvy realizované s partnerem či partnerkou (34 %) nebo ve skupině (28 %). Rodinné cesty tvoří 14 % všech návštěv, zatímco samostatní návštěvníci a cesty s přáteli dosahují shodně 11 %.
	Průměrné denní výdaje návštěvníků dosáhly v roce 2025 celkem 5 093 Kč na osobu, přičemž větší část byla vynaložena již před cestou (3 876 Kč) a menší část během pobytu v destinaci (1 217 Kč). Vývoj         v letech 2018–2025 ukazuje výrazný pokles výdajů během pandemického období a následné oživení, které vyvrcholilo v roce 2024 rekordní hodnotou    7,8 tis. Kč na osobu a den. Přestože v roce 2025 došlo k meziročnímu poklesu, celkové výdaje zůstávají na vyšší úrovni než před pandemií.
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	Architektura, muzea, galerie, literatura
	Jde o tradičně silnou část české nabídky pro japonský trh. Hlavními tématy jsou historická města a památky UNESCO, Praha, Český Krumlov jako „pohádkové“ historické město, hrady a zámky.        V oblasti umění mají silné postavení Alfons Mucha   a secese, muzea a galerie. Doplňkový potenciál mají také literární témata, zejména osobnosti jako Franz Kafka nebo Karel Čapek.
	Náboženský turismus
	V současnosti nejde o hlavní motiv cest z Japonska, do budoucna zde ale existuje zajímavý potenciál. Kostely, kláštery a poutní místa lze představovat především prostřednictvím jejich historie, architektury a kulturního významu a přirozeně je začleňovat do poznávacích itinerářů.

	Kulturní produkt
	Gastroturismus
	Gastroturismus patří k nejzajímavějším produktům pro japonský trh. Vedle českého piva a tradiční kuchyně může být atraktivní také moderní gastronomie a MICHELIN Guide Czechia. Dobře se nabízí i propojení gastronomie s regiony a místními specialitami.
	Tradice
	Tradiční řemesla a místní zvyky jsou pro japonský trh dobře uchopitelné. Silným tématem je české sklo, pivovarnictví, lokální produkty nebo sezónní tradice. Největší potenciál mají zážitky, při kterých návštěvník vidí výrobu nebo tradici přímo na místě a nebo si může výrobu sám vyzkoušet.
	Filmový a gaming turismus
	Perspektivní segment s výrazným potenciálem, zejména pro mladší a individuální cestovatele. Aktuálně lze dobře
	využít úspěch hry
	Kingdom Come:
	Deliverance II, která
	propojuje českou
	historii s reálnými
	lokalitami, například
	Kutnou Horou
	a Českým rájem.
	Cykloturismus
	Cykloturismus je na japonském trhu spíše okrajovým segmentem a oslovuje hlavně užší skupinu nadšenců. Pro běžné rekreační cyklisty navíc Česko zatím nenabízí tak ucelený                 a jednoduše dostupný produkt jako některé jiné evropské destinace.
	Pěší turistika
	Pěší turistika je pro japonský trh relevantním produktem, zejména ve spojení s přírodou, krajinou a kulturními památkami. Vhodné jsou především nenáročné a dobře dostupné trasy, které lze přirozeně zařadit do poznávacího programu. Potenciál mají například výlety v okolí historických měst nebo propojení přírody             s regionálními zajímavostmi.

	Aktivní produkt
	Zimní aktivity
	Zimní aktivity nejsou pro japonský trh prioritním produktem. Japonsko samo nabízí velmi kvalitní podmínky pro lyžování a zimní sporty                      a v evropském prostředí má Česko v tomto segmentu silnou konkurenci zavedených horských destinací.
	Letní outdoor aktivity
	Ostatní letní outdoor aktivity nejsou v současnosti pro japonský trh prioritou. Větší potenciál má klidnější poznávání přírody a krajiny, především formou pěších výletů, než sportovně nebo adrenalinově zaměřené aktivity. Ty mohou nabídku doplňovat, ale nejsou samostatným důvodem cesty do Česka.
	Golf
	Golf představuje zajímavý produkt pro užší skupinu japonských cestovatelů. Česko ale zatím není na japonském trhu etablované jako golfová destinace a nabídka není vždy přizpůsobena očekáváním místních golfistů (například dostupností golfových vozíků nebo rozsahem doprovodných služeb). Potenciál nabízí propojení golfu s lázněmi, kvalitním ubytováním                     a poznáváním regionů.
	Tradiční lázeňský turismus
	Karlovy Vary patří mezi známé české destinace na japonském trhu, zatím především jako součást poznávacích cest. Atraktivní je atmosféra lázeňského města, kolonády, minerální prameny a evropská lázeňská tradice.
	Vedle Karlových Varů lze více představovat také Mariánské Lázně a Františkovy Lázně, které jsou společně součástí UNESCO Great Spa Towns of Europe. Do budoucna je zde prostor propojit poznávání lázeňských měst také s kratšími procedurami a více představit zdravotní              a relaxační rozměr českého lázeňství.

	Spa & Wellness produkt
	Wellness
	Wellness zatím není hlavním důvodem cesty do Česka, do budoucna ale nabízí zajímavý potenciál. V Japonsku roste důraz na péči             o duševní zdraví a odpočinek, zejména                  u mladších generací.
	Pro českou nabídku se proto nabízí spojení wellness s lázeňskými městy, kvalitním ubytováním, přírodou a odpočinkem během poznávací cesty. Atraktivní mohou být především kratší a snadno dostupné wellness zážitky, které nevyžadují klasický dlouhodobý lázeňský pobyt.
	Agentury

	MICE produkt
	Veletrhy
	Udržitelnost zatím není pro japonské cestovatele hlavním motivem při výběru destinace, její význam ale postupně roste.
	Určitou překážkou může být rozdílný způsob, jakým se o udržitelnosti na obou trzích komunikuje.           V Japonsku je dobře známý rámec SDGs a ESG, zatímco v Česku se častěji pracuje s jinými označeními.
	Pro českou nabídku je tedy vhodné téma spojovat především s poznáváním regionů, lokálními produkty, veřejnou dopravou a cestováním mimo nejvytíženější místa.
	Udržitelné a odpovědné cestování
	V Japonsku se běžně pracuje především s pojmem udržitelný cestovní ruch („sustainable tourism“), používá se také pojem odpovědné cestování. Spojuje se zejména se šetrným přístupem                 k místnímu prostředí a komunitám, jako je podpora lokálních produktů a podniků, omezení odpadu, ochrana přírody nebo ohleduplné chování návštěvníků. Důležitá je také snaha zachovat kvalitu života místních obyvatel a rozložit cestovní ruch tak, aby destinace nebyly nadměrně zatěžovány.

	Udržitelnost jako produkt
	Certifikace a ekologické ubytování
	Slow travel
	Overturismus
	Cestování seniorů a osob se specifickými potřebami
	Přístupnost Česka

	Přístupnost jako produkt
	Informace před cestou
	Před cestou jsou důležité konkrétní informace        o přístupnosti ubytování, dopravy, památek, veřejných toalet a pěších tras. Pomoci mohou fotografie, údaje o schodech a výtazích, délce pěších přesunů nebo možnosti asistence. Čím přesnější jsou informace předem, tím menší je nejistota při plánování cesty.
	Specializované cestovní kanceláře
	Na japonském trhu fungují specializované služby   a cestovní kanceláře zaměřené na univerzální cestovní ruch, například H.I.S. Universal Tourism Desk nebo aktivity JTB. Do budoucna mohou představovat zajímavé partnery pro představení české nabídky cestovatelům se specifickými potřebami.
	Potenciál pro Česko
	Potenciál tohoto segmentu bude                              s demografickým vývojem Japonska dále růst. Pro Česko není nutné vytvářet zcela nový produkt, důležitější bude přizpůsobovat existující kulturní      a poznávací nabídku (kratší přesuny, vhodnou dopravu, dostupné ubytování a přesné informace o přístupnosti).
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