Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu
MALTA

Bc. Martina Brtnicka

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2012/2013

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Martina Brtnicka

Osobni ¢islo: K11277

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu

Zasady pro vypracovani:

1. Vypracujte resersi prvniho a druhého stupné na téma cestovniho ruchu, destinaéniho
marketingu a managementu a marketingové strategie. Formulujte cile a vyzkumné otazky
diplomové prace.

2. Zpracujte teoreticka vychodiska prace z hlediska marketingu, destinaéniho marketingu,
cestovniho ruchu a marketingové strategie.

3. Charakterizujte destinaci cestovniho ruchu, provedte analyzu nabidky destinace
cestovniho ruchu, uskuteénéte rozhovory s cestovnimi kancelafemi, centralou cestovniho
ruchu, navstévniky veletrhu Holiday World a dal$imi zainteresovanymi osobami.

4. Popiste a analyzujte sou¢asnou situaci komunikace maltské centraly cestovniho ruchu
(PR, reklamni kampané, veletrh).

5. Na zakladé analyzy souéasné situace a vysledkii vyzkumnych Setfeni navrhnéte
efektivni marketingovou strategii destinace cestovniho ruchu pro Ceskou republiku.



Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

HESKOVA, M. Cestovni ruch: pro vy3si odborné 3koly a vysoké skoly. Praha : Fortuna,
2006. 223 s. ISBN 80-7168-948-3.

KOLEKTIV AUTORU. Marketingové aplikace. 2. vyd. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN
80-245-0673-4.

KOTLER, P. Marketing for hospitability and tourism. 5th ed. Boston: Pearson, 2010. ISBN
978-0-13-245313-4.

MALA, V. Zaklady cestovniho ruchu. Vyd. 1. V Praze: Vysoka skola ekonomicka v Praze,
2002, 97 s. ISBN 80-245-0439-1.

PALATKOVA, M. Marketingova strategie cestovniho ruchu. Praha: Grada, 2006. 341 s.
ISBN 80-247-1014-5.

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 232
s. ISBN 978-80-247-2721-9.

Vedouci diplomové prace: Ing. Martina Jufikova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéni diplomové prace: 1. fijna 2012
Termin odevzdani diplomové prace:  19. dubna 2013

Ve Zliné dne 3. Gnora 2013

doc. MgA\ Jana Janiko¥4, ArtD. . x Mgr. Ing. @lga Juraskova, Ph.D.
dékanka > reditelka tistavu



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢.111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zakoni (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdgjsich pravnich predpisu, bez ohledu na vysledek obhajoby ¥;

e beru na védomi, Ze bakalafska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informaénim systému a bude dostupna k nahlédnutf;

e na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zakon) ve znéni
pozdgjSich pravnich predpisi, zejm. § 35 odst. 3 2;

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona m& UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smiouvy o uZiti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuzti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pfiméfeny prispévek na (hradu nékladu, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skuteéné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcelim
(tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuZit ke komerénim Gcelim.

Vezing .. 2. 4. 2043 . e [osmcha! |
" Jméno, piijmeni, podpis

1) zékon & 111/1998 Sb. avysokychskolédtaazménéadaphénlda&khzﬂmﬂ(z&kmavysakyeh&holaoh) ve znénl pozdéjsich pravnich predpis, §
47b Zvefisjiiovani zévéretnych praci:

(1) Vysoka $kola nevydéleéné zvefsjiiuje di a rigor6zni préce, u kterych probéhla obhajoba, vietné posudki oponenti a
wsbﬁuwwnbymhddwmdamb&ekvaﬁkabﬂwm kiomuspmde Zpusobmlajn&vlstmovlwﬂhnlpfe@cwsokés
(2) Disertaéni, diplomové, bakalafské a rigorbzni prace mtmm»qménépéfplmldrdnﬂphdkmmlm

obhdobymls]nényknahﬂmlwle]nosﬁvmlstémﬁmémmllﬁdmplbdplsanvysokéskolyncbomuhkaréomvmtstépmma&tévysdrésmlykds

se mé konat obhajoba préce. KaZdy si miiZe ze zvelejnéné préce poiizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, e odevzdénim préce autor souhlasi se zvefejnénim své préce podie tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon & 121/2000 Sb. o prévu o prévech § prévem ym a 0 zméné rych zékonil y 2ékon) ve znéni

pozdéjSich prévnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské &i vzdélévaci zafizeni, uZije-ii nikoli za déelem pfimého nebo nepfimého hospodarského nebo

obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potebé dilo vytvofené Z&kem nebo studentem ke spinéni Skoinich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z

Jjeho prévniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzdéléavaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zékon & 121/2000 Sb. o pravu 0 préavech s pravem ym a o zméné ych zékont ( y zékon) ve znéni

pozdéjsich prévnich pledpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské & vzdélévaci zalizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavieni licenéni smiouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpiré-i

autor takového dila udélit svoleni bez véazného divodu, mohou se tyto osoby doméahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho viile u soudu. Ustanoveni § 35

odst. 3 zistéva nedotSeno.

(2) Neni-i sjednéno jinak, miize autor $kolniho dila své dilo uZit &i poskytnout jinému licenci, neni-li fo v rozporu s opréavnénymi zé&jmy $koly nebo Skolského

&i vzdélévaciho zafizeni.

(3) Skola nebo Skolské &i vzddlavaci zafizeni jsou oprévnény poZadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uZitim dila &
licence podie odstavce 2 pliméfené phispdl na thradu nékladi, kieré na vytvofeni dila vynaloZily, a fo podie okolnosti a2 do jejich skutetné

vySe; piitom se k vysi vydélku dosazeného Skolou nebo ym &i vzdélévacim zafizenim z uziti kolniho dila podle odstavee 1.




ABSTRAKT

Cilem piedlozené diplomové prace je vytvoreni marketingové strategic destinace cestovni-
ho ruchu Malta se zaméfenim na zdrojovy trh Ceska republika. Prace je rozdélena na ti

¢asti: teoretickou, praktickou a projektovou.

Teoreticka ¢ast vychazi z odborné literatury a definuje zédkladni pojmy, které jsou nasledné
vyuzité v praktické Casti: cestovni ruch a jeho vyznam, turismus — vyhody, nevyhody a
udrzitelnost, typologie cestovniho ruchu, dale je vymezen pojem destinace cestovniho ru-
chu a jsou predstaveny rizné typy destinaci, management a marketingové fizeni destinace,
marketingovy mix cestovniho ruchu a strategicky marketing. Na zavér teoretické Casti je

pfedstavena metodika marketingového vyzkumu, ktery je soucasti praktické casti.

Obsahem praktické Casti je pfedstaveni maltskych ostrovll a stru¢ny pohled do historie
Malty. Nasleduje predstaveni Maltské centraly cestovniho ruchu, jeji marketingové a PR
aktivity. Dale jsou zde zahrnuty trendy na trhu cestovniho ruchu, analyza nabidky destina-
ce a profil navstévnikti Malty v roce 2011. Na zaklad¢ studia maltskych diplomovych praci
jsou stanoveny divody pro navstévu destinace ze strany odbornikll a navstévnikd a je pro-
vedena SWOT analyza. Zbytek praktické ¢asti je vénovano analyze marketingovych aktivit
ceského zastoupeni Maltské centraly cestovniho ruchu a na zavér jsou provedeny fizené
rozhovory s odborniky na turismus, vedoucimi cestovnich kancelati a zastupci Maltské

centraly cestovniho ruchu na Malt& a v Ceské republice.

Projektova ¢ast je vénovana navrhu nové komunikacni strategie destinace Malta specificky
pro Cesky trh. Soucasti jsou doporuceni pro ¢eské zastoupeni Maltské centraly cestovniho

ruchu, ktera musi byt splnéna, aby mohla nove navrzena komunikaéni strategie fungovat.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, turismus, destinace, destinaéni marketing, marketingovy mix

cestovniho ruchu, strategicky marketing.



ABSTRACT

The aim of this thesis is to create a marketing strategy for a tourism destination — Malta,
focusing on the source market the Czech Republic. The work is divided into three parts:

theoretical, practical and the project.

The theoretical part is based on expert literature and defines basic concepts which are used
in the practical part: tourism and its importance, tourism advantages and disadvantages,
tourism sustainability, types of tourism. Further, the concept of tourism destination is defi-
ned and various types of destinations are presented, destination marketing management is
described included marketing mix and strategic marketing. Methodology of marketing re-

search is introduced at the end of the first part.

The practical part is an introduction to the Maltese Islands with a brief look at history of
Malta. The introduction of Malta Tourism Authority follows presenting its marketing and
PR activities. Furthermore, trends in the tourism market are mentioned with analysis of
destination supply and visitors profile in 2011. There is also a set of reasons for visiting the
destination assembled by experts and visitors. The data were taken out fromsome Maltese
theses. The SWOT analysis was carried out. The rest of the practical part is devoted to the
analysis of marketing activities of the Czech representation of Malta Tourism Authority.
Finally, structured interviews with experts in tourism, travel agencies and leading represen-

tatives of Malta Tourism Authority of Malta and the Czech Republic were accomplished.

The project is devoted to the design of new communication strategy for the tourist desti-
nation Malta specifically for the Czech market. Recommendations for the Czech represen-
tation of Malta Tourism Authority which must be met to make a newly designed commu-

nication strategy work are also included

Keywords: tourism destination, destination marketing, marketing mix for tourism, strategic

marketing.
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UvVOD

V roce 2013 uz nejsme omezeni jet na dovolenou pouze do ,,Jugoslavie* jako byli
na$i rodi¢e. Dnes mizeme odjet na dovolenou téméf kamkoliv. Touzime-li po exotice,
vypravime se tfeba na Maledivy, Sri Lanku, Bali nebo do Thajska. Chceme-li si obnovit
Satnik, zajedeme si na nadkupy do Londyna, New Yorku nebo do Dubaje. Jediné, co nas
omezuje, jsou finan¢ni prostiedky. Pokud je mame, mizeme letét, plout nebo jet kamkoliv.
spravnou destinaci pro nasi dovolenou, jazykovy pobyt, konferenci nebo svatbu? Jednou
z moznosti mize byt tieba navitéva cestovatelského veletrhu (v Ceské republice napiiklad
Holiday World) a zjistit, co nejvice informaci o zemich, které nas zajimaji. Kazda
Z prezentovanych destinaci se snazi zaujmout — ziskat nasi pozornost, nasledn¢ nas zajem,
vyvolat v nas touhu po navstévé dané zemé a nejlépe nam jesté na misté prodat i zajezd za
zvyhodnénou cenu.

Destinace musi, stejné¢ jako kazdy obchodnik, bojovat o svého zdkaznika. Néekteré
zemé to délaji 1épe — maji profesiondlné zpracované webové prezentace, kvalitni propa-
gacni materialy, dech berouci audiovizuélni prezentace své zem¢, kampané, o kterych se
bavi cely svét (The Best Job in the World apod.), profily na socialnich sitich, ze kterych
tézi maximum — diskuze s potencialnimi i soucasnymi klienty, zpétnou vazbu, ziskavaji
cenné piipominky a podnéty apod. Jiné destinace tak propracovanou prezentaci a komuni-
kaci nemaji. Divodi muze byt n€kolik — nedostatek finan¢nich prosttedkd, cilovy trh neni
tak vyznamny, nezajem, piesvédceni, Ze podobné marketingové aktivity stejné nic nezmi-
zou a tak dale.

Tato diplomova prace bude Fesit problematiku propagace Malty v Ceské republice.
Tedy jak Eeské zastoupeni Maltské centraly cestovniho ruchu (MTA CR) prezentuje Maltu
v Ceské republice. Vzhledem Kk tomu, ze Ceska republika patii pouze k minoritnim zdrojo-
vym trhlim, je mozné sledovat i mensi zajem o néjaké vétsi ¢i vyznamnéjSi marketingoveé
aktivity. Dle mého nazoru MTA CR nevyuZiva plné viechny nastroje, kterymi lze Maltu
na Ceském trhu prezentovat a dopousti se zbytecnych chyb (webova prezentace, propagacni
materialy, socidlni sité apod.), které neni tak t€zké napravit a mohou znatelné€ vylepsit do-
jem.

Cilem této diplomové prace je zjistit, jaky potencial ma Malta jako destinace ces-
tovniho ruchu na ¢eském trhu. Bude provedena analyza nabidky této zemé prostfednictvim

rozhovort se zastupci cestovnich kancelafi a jazykovych agentur, budou zjistény aktualni
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trendy v cestovani @ moznosti a omezeni Malty jako destinace cestovniho ruchu. Na zakla-
d¢ zjisténych informaci budou pfedloZena doporucéeni pro zlepSeni obecné prezentace Mal-
ty v Ceské republice vzhledem k mistnim podminkam. Souéésti projektové ¢asti bude také
predstaveni nové komunikaéni kampané Maltské centraly cestovniho ruchu v Ceské repub-
lice, ktera by méla zajistit zvySeni povédomi o této destinaci napii¢ cilovymi skupinami a
zvysit poptavku po této zemi jako destinaci bohaté na historii a kulturu, s krdsnym motfem

a kvalitnimi jazykovymi Skolami pro vyuku anglictiny.
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. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE ZAKLADNICH POJMU

1.1 Definice cestovniho ruchu

,, Cestovni ruch nabizi unik, ovliviiuje fantazii, uskutecinuje sny.

Dagmar Jakubikova

V odborné literatuie je mozné najit znacné mnozstvi definic cestovniho ruchu®. Jar-
mila Indrova ve své knize Cestovni ruch, jej popisuje nasledovné: ,, Cestovni ruch je defino-
van jako c¢innost osoby, cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bezné Zivotni pro-
stiedi (tj. mimo misto bydlisté) a to na dobu kratsi, nez je stanovena (u mezinarodniho cestov-
niho ruchu I rok, u domactho 6 mésicii), pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani
vydélecné cinnosti v navstiveném misté (vydelecna cinnost neni v navstiveném miste zalozena

na trvalém c¢i prechodném pracovnim pomeéru). “ (Indrova, 2004, s. 12).

British Tourist Authority definuje turismus nasledovné: ,, Pobyt na jednu nebo vice noci
mimo domov, at’ uz v podobé dovolené, navstévy znamych, pracovnich konferenci a dalsich
podobnych akci, kromé takovych pobytii jako je internatni vzdelani nebo docasné zaméstna-
ni“? (Kotler, 2010, s. 502). Tato definice se od té, kterou uvadi Indrova, lisi pfedevsim v tom,
7e autorka nezminuje internatni vzdélavani v zahranié¢i jako ¢innost, ktera by spadala do ces-
tovniho ruchu a také uvadi maximalni délku pobytu pro mezinarodni a domaci turismus, kterou

British Tourism Authority zjevné nepovazuje za dtlezitou.

Cestovni ruch lze také chapat jako ,, pohyb lidi mimo jejich viastni prostredi do mist,
ktera jsou vzddlena od mista jejich bydlisté za ruznymi ucely, vyjma migrace a vyjma nor-

malni denni prace. “ (Véavra, 2007, s. 47).

Cestovani je globalni obchod s rozsifujicim se trhem. Svét se stal globalni komuni-
tou, kterd nyni nabizi mista, ktera byla jesté pfed nékolika desetiletimi nepredstavitelna —
divy Antarktidy, tajemstvi Himal4ji, destné pralesy Amazonie, krasy Thajska, Velka ¢inska

zed’, Viktoriiny vodopady a dalsi z dlouhého seznamu krés svéta, které je dnes mozno na-

1 r . r o) v r . « Xt r ’ 13 g
V této diplomové praci se pouziva termin ,, turismus “ stejné jako termin ,,cestovni ruch®. Podle Ustavu pro
jazyk ¢esky AV CR jde o terminy vyznamové totozné.

2 Vlastni pieklad z anglického origindlu: ,, 4 stay of one or more nights away from home for holidays, visitors
to friends or relatives, business conferences or any other purpose except such things as boarding edcation or
semi-permanent employment.
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vstivit. Turismus stejné jako vSechna jina odvétvi ma své trzni lidry, a v roce 2006 deset
nejnavstévovangjSich destinaci znamenalo polovinu celkového celosvétového turismu
(Francie, gpanélsko, USA, Cina, Italie, UK, Némecko, Mexiko, Rakousko a Rusko). (Kot-
ler, 2010, s. 503).

K uspokojovani potieb spojenych s cestovanim dochazi mimo bézné prostiedi a pre-
devsim ve volném c¢ase dané osoby. Predpokladem k uspokojeni danych potieb je existen-
ce dostatecného mnozstvi pfirodné¢ nebo uméle vytvorenych objektti cestovniho ruchu a
vhodné ekonomické (napt. pfijmy), socidlni (volny cas), technické (zafizeni umoziujici
bydleni apod.) a politické (napf. stabilni politicka situace) podminky. (Kolektiv autord,
2005, s. 49).

Cestovni ruch je stale se ménici odvétvi, ve kterém v dneSni dobé marketing sehrava
velmi dulezitou ulohu. Konkurence je profesiondlnéjsi a agresivngjsi, trh je Clenitéjsi a
komplexnéjsi. Aplikace marketingu v oblasti cestovniho ruchu zaostava zhruba o 10 az 20
let ve srovnani s vyrobnimi a distribu¢nimi oblastmi. Mize to byt mimo jiné¢ zplsobeno
pusobenim zna¢ného mnoZstvi malych firem, které povazuji marketing za nadbyte¢né vy-

daje. (Kolektiv autorti, 2005, s. 50).

1.1.1 Vyznam cestovniho ruchu

CzechTourism na svych webovych strankach umistil dokument s nazvem: ,,Charak-
teristika a vyznam cestovniho ruchu v Cesku® jehoZ soudasti je odstavec, ktery struéng,
jasné a velmi dobie popisuje vyznam cestovniho ruchu a jeho spolecenské funkce. Cestov-
ni ruch:

e podili se na vSestranném rozvoji osobnosti,

e umoziuje obnovu dusevnich a fyzickych sil — odpocinek,

e je nastrojem preventivné lécebného plisobeni,

e slouzi k ucelnému vyuziti volného casu,

e pomaha vytvaret novy zivotni styl — pfenosem zvykl a navyka z jinych zemi nebo
oblasti,

e slouzi jako nastroj vzdélavani a kulturni vychovy ¢lovéka,

e pfispiva k vzijemnému poznani a porozuméni mezi lidmi,

o motivuje k ziskavani jazykovych znalosti,

o védecko-informacni funkce — vymeéna informaci, védeckych poznatka (kongresova

turistika),
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o ckonomické funkce — vytvaii fadu pracovnich piilezitosti,
e vliv zahrani¢niho cestovniho ruchu na platebni bilanci statu (CzechTourism, 2012,

online).

1.1.2 Cile cestovniho ruchu

Stejné jako kazdé primyslové odvétvi ma i turismus své zakladni cile, kterych chce

dosahnout (Kotler, 2010, s. 530):

e Ekonomicky zisk — optimalizovat pfinos turismu, plnou zaméstnanost, regi-
ondlni rozvoj apod.

e Spotrebitelé — povzbudit mistni obyvatele, aby si vazili své zemé¢, jejiho bo-
hatstvi a historie, kterd 1akd zna¢né mnozstvi turistll k jeji navstéve, vytvorit
prilezitosti k turismu a t€zit z jeho rozvoje, zvySovat vzdélanost a uroven
mistnich obyvatel. (Jako piiklad mizeme uvést maltskou kampan, ktera pfi-
pominala taméj$im obyvatelim bohatost jejich zemé a informovala o vyho-
dach turismu, viz ptiloha I.)

e Piirodni zdroje — chranit a uchovavat historické a ptirodni bohatstvi zemé a
zajistit pfiStim generacim dobré podminky pro Zivot a zabezpecit, aby i ony
mohly v budoucnu tézit z historického bohatstvi zemé.

e Vlida — harmonizovat vladni aktivity, aby vedli k podpote a rozvoji turismu,
uspokojovat potteby mistnich obyvatel, privatniho sektoru a vSech, ktefi jsou

zapojeni do turismu.

1.1.3 Vyhody a nevyhody turismu

Kotler ve své knize Marketing for Hospitanty and Tourism vénuje pozornost také
pozitivim turismu, které Casto nejsou az tak zietelné. Nejviditelnéjsi vyhody spatiuje
VvV piimé zaméstnanosti v hotelich, restauracich, maloobchodnich zatizenich a v doprave.
Druh4, jiZ méné viditelna vyhoda turismu je v podpofe primyslu a odbornikli (pfijmy ma-
nazerskych konzultantii, univerzitnich turistickych profesorti apod.). Tieti vyhodou je jeho
nasobny efekt, protoze vydaje turist jsou znovu investovany v mistni ekonomice. Dal§im
plusovym bodem pro turismus jsou statni a mistni piijmy, které plynou z dani odvadénych
V turismu. Turismus pomahé prenést zatéz v podob€ dani na nerezidenty (jako piiklad lze
uvést Hawaii, kde je tento druh dani velmi popularni a jsou Casto skryté - zahrnujici dané¢

na letence, hotelové dan¢ apod.). OvSem 1 tento druh nabyvéni financ¢nich prostfedka pro-
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stiednictvim skrytych dani mé své nevyhody, které mohou vést napiiklad k nesmyslnym
vydajim vlady, které maji minimalni vliv na propagaci dalSiho pfijezdového turismu.
Vladni turistické organizace by se mély postarat o to, aby vSechny dané plynouci z turismu
se opét investovaly do tohoto odvétvi na jeho podporu a propagaci. Patou vyhodou je sti-
mulace exportu mistnich produktd. At uz se jedna o suvenyry, darky nebo obleceni zna-
menaji mezi 15 az 20% celkové utraty navstévnika dané destinace. (Kotler, 2010, s. 504 —

505).

Turismus muze mit také své nevyhody. Nekteré destinace vzhledem k jejich lokaci,
klimatu, limitovanym pfirodnim zdrojim, velikosti a kulturnimu dédictvi nemaji jinou
moznost, nez se zapojit do mezinarodniho turismu. Obyvatelé mohou na turisty reagovat se
smiSenymi pocity, jako v ptipadé Bali, kde si mysli, ze turismus nic¢i jejich kulturu a zemé-
délskou plidu a nova zaméstnani v turismu maji negativni dopad na fungovéni rodin a je-
jich hodnoty. (Kotler, 2010, s. 505). CzechTourism zminuje jako rizika cestovniho ruchu
dva zakladni body (CzechTourism, 2012, online):

e Skody na Zivotnim prostiedi — predevsim pfi prekraCovani unosné miry navstév-
nosti (Skody prostiednictvim ¢innosti a chovani navstévnikd — znecist'ovani vody,
pudy, ovzdusi, hluk, lesni poZary, devastace flory a fauny, poSkozovani pamatek,
problémy spojené s likvidaci odpadu),

e socio-kulturni zmény lokality - zmény zivotniho stylu mistnich obyvatel, zména
systému hodnot, stfet kultur — ohroZeni jejich ptivodniho zptlisobu Zivota, socialni

stres.

1.1.4 Udrzitelny turismus

Usp&sné planovani a marketing miize p¥inést stovky miliont nebo dokonce miliard
Vv piijmech z turismu dané destinaci. ,,Osoby zodpovédné za planovani a Fizeni turismu
musi vzit v potaz kapacitu prostiedni dané destinace, aby podporovali i mistni nejen turis-
ty. Protoze bez takového planovani miize dojit k tomu, Ze destinace bude znicena takovym
zplisobem, Ze se ji turisté zacnou vyhybat. “3 (Kotler, 2010, s. 506). Z marketingového hle-

diska mtize udrzitelny turismus znamenat vzdani se ur¢itého procenta pfijmul z turismu tim,

¥ Vlastni pieklad z anglického origindlu: ,, Tourism planners need to take into account the capacity of a Io-
cation’s environment to support all of the area’s residents not just tourists. Without such planning, a desti-
nation can be damaged to the point that travelers will stay away. “
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ze se omezi kapacita destinace a tak se zajisti poptavka po cestovnim ruchu i v budoucnos-
ti. Udrzitelny turismus je koncept turistického managementu, ktery ptredvidd a predchazi
problémim spojenych s piekro¢enim kapacity destinace. Rozvoj turismu v dané destinaci
musi byt fizen tak, aby odolaval nutkdni maximalizovat p¥ijmy z turismu, aby bylo mozné
zachovat pfirodni turistické atrakce a kvalitu zivota mistnich obyvatel. (Kotler, 2010, s.

506).

Celkova konkurenceschopnost turismu je Uzce provazana s udrzitelnosti, protoze
kvalita turistické destinace je tzce spojena s ptirodnim a kulturnim prostiedim. Udrzitel-
nost turismu zahrnuje nasledujici aspekty: zodpovédné uzivani piirodnich zdrojt, zohled-
novani toho, jak turistické aktivity ovlivituji ptirodni prostiedi (produkce odpadu, spotieba
vody apod.), vyuzivani ,,¢isté* energie (slune¢ni, vétrna, vodni apod.), ochranu kulturniho
bohatstvi a zachovani pfirodni a kulturni celistvosti, vytvafeni kvalitnich a udrzitelnych

pracovnich mist, apod. (European Commision, 2010, s. 10).

1.2 Typologie cestovniho ruchu

Jednim z aspektli cestovniho ruchu je nekoneéné mnozstvi zplsobu, jak uspokojit
lidské potieby. Mezi primarni potfeby mizeme zafadit napiiklad poznani (nové zemé, kul-
tur, lidi), intenzivni proZzitky a vzruSeni, potfebu zménu Zivotniho rytmu, odpocinku a rela-
xace, potfeby novych socialnich kontakti apod. Z téchto potieb a motivaci vychazi rizné

formy cestovniho ruchu. Vzhledem k charakteru cestovniho ruchu je jeho typizace znaéné

—_~

problematickd a Casto se setkavame s riznymi nazvy stejnych véci. Nejcastéjsi ¢lenén

cestovniho ruchu je na tyto dvé skupiny:

e druhy cestovniho ruchu — jsou stanoveny na zaklad¢ zpusobu realizace (v
zavislosti na geografickych, ekonomickych, spole¢enskych a jinych podmin-
kach),

e formy cestovniho ruchu — které se urcuji na zakladé motivace Gcasti na ces-

tovnim ruchu.

V odborné literatufe se mizeme setkat s rozdilnymi formami a druhy cestovniho ru-
chu. Studiem nékolika publikaci zabyvajicich se cestovnim ruchem byl vytvoien uceleny a
vycerpavajici seznam, ktery je prezentovan v nésledujicich dvou podkapitolach (Mala,

2002, s. 20 — 25), (CzechTourism, 2012, online).
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1.2.1 Druhy cestovniho ruchu

Druhy cestovniho ruchu podle mista realizace:

domaci cestovni ruch, jednd se o aktivity spojené s ucasti obani dané zem¢ na
cestovnim ruchu v rdmci jejich Gzemi,

zahrani¢ni cestovni ruch, vtomto pfipadé naopak dochazi k ptrekroceni hranic
vlastni zemé; zahrani¢ni cestovni ruch mizeme dale d€lit nasledovné:

o prijezdovy/incomingovy cestovni ruch, piijezdy zahrani¢nich turistd do
dané zemé,

o tranzitni cestovni ruch znamena prijezd zahrani¢nich ucastniki cestovni-
ho ruchu pies tzemi urcitého statu s tim, ze vlastni cil cesty je realizovan na
uzemi jiného statu,

o vyjezdovy/pasivni/outgoing cestovni ruch, vyjezdy ob¢anii dané zemé do
zahranici,

vnitrostatni cestovni ruch, jedna se o aktivity spojené s domécim a piijezdovym
cestovnim ruchem,

narodni cestovni ruch se 1isi tim, Ze jde o spojeni aktivit domaciho a vyjezdového
cestovniho ruchu,

svétovy cestovni ruch — veskery cestovni ruch spojeny s prekrocenim hranic.

Druhy cestovniho ruchu dle vztahu K platebni bilanci:

aktivni cestovni ruch — jedna se o pfijezdovy cestovni ruch, kdy ob¢ané ze zahra-
ni¢i navstévuji danou zemi,

¢ast aktivniho cestovniho ruchu — coz jsou aktivity spojené s tranzitnim cestov-
nim ruchem a tranzitem zahrani¢nich osob pies danou zemi,

pasivni cestovni ruch — ob¢ané dané zemé vyjizdi do zahranici.

Druhy cestovniho ruchu dle délky pobytu:

kratkodoby je charakteristicky kratkou dobrou pobytu, obvykle do tii dni, tedy
dvou pfenocovani,
dlouhodoby pobyt je delsi nez tfi dny, v domécim cestovnim ruchu neptesahuje 6

mésicu a v zahrani¢nim cestovnim ruchu 1 rok.

Druhy cestovniho ruchu podle zabezpeceni:
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e organizovany — cesta 1 pobyt je zajiStovana cestovni kancelafi nebo jinym zpro-
stredkovatelem,

e neorganizovany — Ucast a veskeré sluzby si zajist'uje ucastnik sam.

Druhy cestovniho ruchu podle poctu ucastnikii:

¢ individualni — v tomto pfipadé ¢lovek cestuje sim nebo nanejvyse s rodinou,

e skupinovy — cesta je organizovana hromadné pro kolektivy.

Druhy cestovniho ruchu podle Gcasti a formy tthrady ndkladt na tGcast:

e volny cestovni ruch (komeréni), Gcastnik si hradi G¢ast sam a jeho tcast neni ni-
¢im podminéna,

e vazany cestovni ruch (nekomeréni), ucastnik si hradi pouze ¢ast nékladi, zbytek
hradi zaméstnavatel, pojisStovna a i¢ast je podminéna splnénim urcéitych podminek

(zdravotni pojisténi apod.).

Druhy cestovniho ruchu podle v€ku ucastniki:

e cestovni ruch déti — jedna se o organizované pobyty déti do 15 let bez rodici
(napf. détské tabory, sportovni pobyty, Skolni vylety, Skoly v pfirodé apod.),

e cestovni ruch mladeZe — ten je charakteristicky jako cestovni ruch mladych zhruba
od 15 do 24 let, ktefi jiz nejezdi na prazdniny ¢i dovolené s rodici, ale jesté ne
s vlastnimi rodinami,

e cestovni ruch rodin s détmi,

e cestovni ruch seniori, lidi tzv. tfetiho véku,

Druhy cestovniho ruchu podle ro¢niho obdobi:

e letni
e zimni
e sezonni,

e mimosezonni.

Druhy cestovniho ruchu podle vlivu na Zivotni prostiedi:

¢ mékky, minimalizuje vliv aktivit spojenych s cestovnim ruchem na mistni komuni-
tu a zivotni prostfedi, maximalni zapojeni mistnich zdroju (surovin, lidi, tradic, kul-

tury, know-how) a malokapacitni cestovni ruch,
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e tvrdy, masovy cestovni ruch, jez nebere ohled na své socialni, kulturni a environ-
mentalni dopady (CzechTourism, 2012, online).
1.2.2 Formy cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je mozné teologizovat na zakladé riznych kritérii, napf.

vvvvvv

nasledujici formy cestovniho ruchu (Buhalis, 2000, s. 98):

meéstsky,

e piimoisky,

e horsky,

e venkovsky,

e autenticky tfeti svét,
e jedinecny,

e exoticky,

o exkluzivni.

Laws naopak navrhuje typologizaci destinace podle aktivit, které je moZné usku-

tecnit (Laws, 1995, s. 23 — 24):

e hlavni mésta,
e rozvinuta tradiCni centra cestovniho ruchu,
e stfediska cestovniho ruchu,

e Uucelove vybudované resorty.

Vyse zminéné formy cestovniho ruchu nejsou az tak ¢asto zmitlované a v odborné
literatufe se spiSe setkavame s nasledujicim rozdélenim, které je vytvoreno z n¢kolika pub-
likaci (Mala, 2002, s. 16 — 20), (Zelenka, 2010, s. 71-72), (CzechTourism, 2012, online),
(Zelenka, Paskova, 2012, s. 26, 27, 136, 305, 306, 436, 449, 450, 488, 540, 585), (Kiralo-
va, 2003, s. 17), (Orieska, 2010, s. 324), (Ryglova, 2011, s. 203). Vychozim bodem by-
lo rozd€leni CzechTourism, ktery byl rozsiten o dalsi zajimavé formy cestovniho ruchu,

které mlZete najit v ptiloze Il.

1.2.3 Motivace k cestovani

Podle Frederica Dimanche (Dimanche, 2010, s. 3) jsou motivace K cestovani rozdé-

leny na tyto Ctyfi skupiny:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

e potieby a ptani,
e push and pull faktory,
e utek a hledani,

e motivace k rekrea¢ni dovolené.

Sociopsychologické motivy, které vysvétluji touhu po dovolené, jsou oznaovany
jako push faktory. Naopak pull faktory jsou motivy vyvolané spiSe destinaci nez cestovate-
lem samotnym. Tyto motivy reflektuji vliv a schopnost destinace k piesvéd¢eni potencial-
nich navstévnikti. Turisté jsou pfedmétem dvojich motivi: uteku z kazdodenni rutiny a
stresujiciho prostiedi a hleddni mist k odpocinku a relaxaci. Tyto dva motivy nazyvame
,, tension-reducing motives “ vnitini pohnutky k redukci stresu a napéni a ,, arousal-seeking

motives “ potieba vzruSeni a dobrodruzstvi (Dimanche, 2010, s. 6).

Jestlize se ¢loveék rozhodne utratit cely sviij mésicni piijem za dovolenou misto na-
kupu nébytku, elektroniky, oSaceni nebo jidla jsou zapojeny dulezité psychologické fakto-

ry. Mezi vnitini stimuly, které nas motivuji k cestovani, patii (Kotler, 2010, s. 517):

e prestiZz — urcita uroven prestize byla vzdy spojena s turismem, hlavné se zaocean-
skymi cestovateli,

e uték — potieba a touha na chvili uniknout z kazdodenni rutiny vSedniho zivota,

o sexualni prilezitosti — tato potfeba ma jak svétlou, tak 1 svou stinnou stranku, ces-
tovani bylo dlouhou dobu vniméno jako zplisob sezndmeni se s atraktivnimi lidmi,
bohuzel existence riznych sexualné orientovanych zajezdu do uréitych asijskych
zemi s prevahou domt nabizejicich prostituci jsou ptiklady té€ negativni stranky,

e vzdélani — cestovani je obecné vnimano jako zptisob, jak si mize ¢lovek rozsifit
obzory a naucit se néco nového o dalSich zemich, mistech a narodech,

e socialni interakce — ptileZitost se potkat a vzajemné komunikovat s neznamymi
lidmi, je silnou motivaci pro nejednoho cestovatele,

e rodinné pouto — rizna rodinna setkdni se znovu stavaji dilezitym cestovatelskym
segmentem, predev§im dnesni trend tlacici oba rodic¢e do vlastni kariéry a dvou pl-
nohodnotnych ptijmt stimuluje potfebu vynahradit rodiné a détem nepfitomnost
rodici a opét se ,,dat dohromady* v dobé dovolené, coz ne vzdy splni sviij tcel,

e relaxace — destinacni resorty a vyletni plavby jsou dobrymi piiklady relaxace a

uspokojeni touhy po ,,hrani®,
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e objeveni sebe sama — pro mnoho lidi znamena cestovani objeveni sama sebe a to
predevsim po takovych udalostech jako je rozvod ¢i ztrata nékoho blizkého, kdy se
muze doty¢ny ocitnout na konci svych sil a potiebuje novy svézi start a zménu pro-

stiedi.

Porozuméni touhdm a potifebam turistli a jejich dlivodiim pro cestovani je stézejni
pro marketingové pracovniky, ktefi maji na starosti propagaci dané destinace. Samoziejme
je tato schopnost spojena s fadou problémi a ty lze demonstrovat na ptikladu protichtd-
nych potieb ¢i ptani — naptiklad navstévnici dané zemée chtéji vyzkouset nové véci a zazit
rizna dobrodruzstvi, ale zaroven chtéji bydlet v hotelu, ve kterém mohou oéekavat uréity

komfort.

1.3 Vymezeni destinace cestovniho ruchu

Turisté cestuji do destinaci, tedy mist, ktera maji skutecné nebo vnimané hranice, ja-
ko jsou fyzické hranice ostrova, ktery je ohrani¢en vodni plochou mofte, politické hranice
stanovené vladou nebo trzné stanovené hranice. Kuptikladu USA je moZné rozdé€lit na né-
kolik tisic mikrodestinaci zahrnujici regiony, staty, velkomésta a méstecka. Nekdy mize
byt jako destinace vnimand i samotnd turistickd atrakce — kuptikladu Disney World. (Kot-

ler, 2010, s. 504).

Pojem destinace Ize vymezit jako ,, svazek riiznych sluzeb koncentrovanych v urcitém
misté nebo oblasti* (Palatkova, 2011, s. 11). World Tourism Organization uvadi nasleduji-
ci definici: ,,destinace je chdapana jako geograficky prostor (stat, misto, region), ktery si
navstévnik (segment) vybira jako sviyj cil cesty* (Palatkova, 2011, s. 11). Nasledujici defi-
nice vymezuje destinaci z pohledu navstévnika, tedy ,,jako misto s vhodnymi atraktivitami
ve spojitosti se zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu
nebo skupina zvolil pro navstevu“. (Heskova, 2006, s. 153). Destinace nabizi sluzby jako
ubytovani, stravovani, sportovni aktivity a zdbavu. Proto v§echny subjekty v destinaci, chté

nechté spoluvytvareji jeji charakter. Za nejmensi moZznou jednotku je povaZovan rezort.

Destinace jsou definovany jako regionalni, mezinarodné konkurenceschopné, strate-
gicky fizené jednotky nabidky na mezinarodnim trhu. Destinace ptedstavuje produkt, ktery
je slozen z dalgich produktii. Uzemi destinace nemusi byt vzdy totozné s administrativnim
Clenénim statlh nebo regionl. Destinace cestovniho ruchu jsou vzajemné si konkurujici

jednotky se spole¢nym cilem prodeje sluzeb v destinaci.
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Destinace predstavuje socialné-kulturni jednotku fyzickou (geografické a fyzické
charakteristiky), nehmotnou (historie, tradice), tak i uréity mentalni koncept v myslich kli-
entll. Popularita destinace je nejen ovliviiovana vnitinimi udalostmi, externimi faktory, ale
také minulosti (Rim, Malta — byvala britska kolonie), realnymi jevy nebo myty (Loch
Ness). Destinace miize také ziskat image drahé (Francie) nebo levné (Thajsko) destinace,
bohuzel neexistuji zatim zadné ptesné postupy k jejich vyhodnoceni. (Palatkova, 2006,

s 25).

Existuje bezpocet ptikladi dokladajici znovuobjeveni nékterych destinaci tim zptiso-
bem, ze vyd¢lavaji na tom, ze se zde narodila n¢jaka slavna osobnost, konala se vyznamna
udélost, bitva nebo byly objeveny dal$i rtizné skryté ,klenoty”, které se daji proménit

v turistickou atrakci.

Aby byla destinace schopna prosadit se na globalnim trhu, musi spliiovat dostatec-
nou lizkovou kapacitu 7500 kvalitnich Itizek, minimaln¢ 1 milion pfenocovani ro¢né a
marketingovy rozpocet v minimalni vysi 50 milion korun, moderni infrastrukturu a pod-
nikatelsky zalozeny management destinace. Pro prosazeni destinace na mezinarodnim trhu
(vlastni zemé a nejbliz8i piihrani¢i) jsou pozadavky o poznani niz§i a to 5000 kvalitnich
luzek, minimalné 600 000 pfenocovani za rok a marketingovy rozpocet 25 milionti korun.

(Palatkova, 2006, s. 19).

1.3.1 Destinacni typ

Jedna se o typ destinace, jehoz hlavnim zatazovacim kritériem je atraktivita cestov-
niho ruchu, coZ jsou atraktivity s nejvetsi ndvstévnosti. Existuji rzné typologie, Heskova
zminuje nasledujicich 11 typt: lazensky, ptirodni, ptibfezni, venkovsky, méstsky, romanti-
zujici (hrady, zamky), horsky, poutni, rekreacni, pfihrani¢ni a atrakéni (atraktivity vytvo-

fené ¢lovékem). (Heskova, 2006, s. 154).

1.4 Management destinace

Destina¢ni marketing je nedilnou soucasti vyvoje a udrZeni popularity dané destina-
ce. BohuZel velmi Casto se fidici osoby v turismu pfili§ soustfedi na vyvoj destinace bez
toho, aby vénovali pozornost udrzovani a zachovani téch atributi, které pritahuji turisty do
destinace jako takové. (Kotler, 2010, s. 505). Organizace, které jsou obecné zodpovédné za
rozvoj a propagaci turismu jsou znamé jako centraly cestovniho ruchu (tourism authori-

ties).
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Nérodni turistickd organizace (National Tourism Organization — NTO) jedna jmé-
nem celé destinace a plni hlavni dvé marketingové tlohy a to: A) formulovani a vyvoj tu-

ristického destina¢niho produktu/produktt, B) jeho/jejich propagaci na ptislusnych trzich.

Koncepce destinacniho managementu je v plném rozsahu na narodni tirovni obtizné
proveditelnd, snad jen s vyjimkou destinaci mensich geografickych rozméru, jako je kupii-

kladu Malta nebo Kypr, kde turismus piedstavuje vyznamnou ulohu v jejich ekonomice.

Narodni turistickd organizace je zodpovédna za nasledujici (Kotler, 2010, s. 529 —
530):

e Vyzkum — NTO koordinuje vyzkum tykajici se sbéru dat ohledné ptivodu tu-
ristdl, délce jejich pobytu, druhu vybraného ubytovani, jejich vydaji apod.
NTO zajistuje sbér, zpracovani a naslednou distribuci vysledkti mezi dalsi tu-
ristické organizace. Tyto ziskana fakta jsou velmi dulezitd pro vyvoj ade-
kvétni marketingové strategie.

e Zastoupeni NTO v cilovych trzich — NTO ma své oficialni zastoupeni
Vv hlavnich trzich. Ty maji na starosti propagaci destinace v dané zemi.

e Organizovani pracovnich seminari a veletrhii — NTO objednéva misto na
hlavnich turistickych veletrzich a zve na né hlavni zastupce doméciho turis-
mu, at’ uz prostfednictvim propagacnich materiali nebo fyzickou ucasti.

e Poznavaci vylety — jsou organizovany NTO pro zastupce klicovych cestov-
nich kanceladfi, vyznamné cestovatelské dopisovatele a vSechny dilezité
osobnosti, které mohou pomoci propagovat danou destinaci tim, ze napisi do-
porucujici ¢lanek, nato¢i lakavou cestovatelskou reportaz apod.

e Utast na spoleéném marketingu — nékteré NTO pomahaji ¢lentim s propa-
gaci, pro predstavu British Tourist Authority podporuje British Airways s
propagaci v USA apod.

e Podporu novych nebo malych podnikateld — NTO mize podporovat pod-
nikatele, ktefi jsou celkové dilleziti pro mistni turismus, at’ uz se jedna o pod-
poru venkovského turismu, venkovskych slavnosti apod.

e Poskytovani informaci a pomoci zakaznikiim — jedna se o poskytovani in-
formaci navstévnikiim destinace a dalSich projekt, které pomohou turistim
s orientaci v destinaci — brozury s kompletnim piehledem ubytovani v desti-

naci, ocenénych restauraci, ekologickych hotelti apod.
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e Vzdélavani — kurzy, seminafe nebo konference pro vSechny zainteresované

osoby pracujici v turismu.

Z pohledu destinaéniho managementu je cestovni ruch spole¢né s dal§imi aktivitami
soucasti jednoho komplexniho produktu, tedy produktu, ktery tvoii a predstavuje celd
destinace (oblast, region). Vysledny destinacni produkt neni findlnim produktem jednoho

subjektu, ale zahrnuje celou fadu dalSich tcastnikt. (Heskova, 2006, s. 152).

Vyvoj managementu destinace ukazuje, ze klicovou roli v managementu destinaci
hraje nasledujicich Sest prvki: systém kli¢ovych produkti (konkurencnich vyhod), distri-
bucni cesty a sité, politika znacky, systém fizeni kvality, systém fizeni znalosti a spolec-

nost destina¢niho managementu viz ptiloha IIL

1.5 Marketingové rizeni destinace

Pokud hledame definice marketingu destinace, Colman piedklada dvé mozné defi-
nice, za prvé: ,, marketing destinace jako filozofie Fizeni, stanovujici umisteéni produktu na
trh na zakladé spotrebitelské poptavky zjistené vyzkumem a predpovédmi s cilem realizace
maximalniho zisku* a za druhé: ,, marketing jako rizeny souhrn cilenych aktivit vyzaduji-

cich cile destinace s potrebami klienti. “* (Palatkova, 2006, s. 24).

., Kazdy produkt, ktery si koupime, kazdy obchod, ktery navstivime, kazdou medialni
zpravu, kterou obdrzime, kazda nakupni volba, kterou uskutecnime, byla ovlivnéna marke-

tingovymi ndstroji.“ (CIM, 2009, s. 2).*

Marketing je slovo moderni, ¢asto pouzivané a zné&jici do jisté miry dilezité. Marke-
ting je opravdu velmi vyznamny, piedev§im v dnesnim siln¢ konkuren¢nim prostiedi. Fir-
my se chtéji odlisit od svych konkurentl a nabizet své produkty efektivné, spravnym za-
kaznikim, ve spravny Cas, na spravném misté€ a za spravnou cenu. Vyznamnost marketingu
je patrna i v tom ohledu, Zze se zacina uplatnovat v oborech, pro které byval jesté nedavno
nepiedstavitelny — ve Skolstvi, kdy §koly mezi sebou bojuji o potencionalni studenty a sna-
Zi se propagovat v tom nejlepSim svétle, ve zdravotnictvi, uméni, sportu, socialni oblasti,

nebo v turismu.

* Vlastni pieklad z anglického origindlu: ,, Every product we buy, every store we visit, every media message
we receive, every choice we make in our customer society has been shaped by the orces of marketing. “
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Objem svétového turismu po druhé svétové valce, s vyjimkou let 1982, 2001 a 2003
konstantné stoupa. Neustaly rozvoj poptavky znamena rozsifovani nabidky produkta ces-
tovniho ruchu a nabidky destinaci, coz znamena, Ze se v dnesni silné konkurenci prosadi
jen ty, které pln¢ splni ocekavani klientd. K jejich odliSeni od ostatnich destinaci a spravné
propagaci jim pomuze piejit na marketingové orientované fizeni destinace. Jak je tedy vi-

dét, marketing se stava zivotné dulezity i pro turistické destinace.

V odborné literatufe mizeme najit nespocet definic marketingu, nize predlozené jsou
povazovany za trefné a ne tak Casto citované (CIM, 20009, s. 2): ,, Marketing je proces od-
povedny za identifikovani, predvidani a uspokojovani zakaznikovych pozadavkii a to s do-
sazenim zisku. Marketing by se mél ,,to¢it* kolem zakaznika, ale n¢které spolec¢nosti to
stale ignoruji. Marketing je ¢asto $patné definovan pouze v souvislosti s propagaci a prode-
jem, coZ neni spravné. Je to klicova disciplina managementu, kterd umoZiiuje vyrobctim
produktt a sluzeb objasnit zdkaznikovi pfani, potfeby a touhy a tim je uspokojit nebo do-
konce predcit jejich o¢ekavani. Dimache tvrdi, Ze by spravny marketér mél: ,,Ohromit za-
kaznikovych vsech pét smyshi, dotknout se jejich srdce a povzbudit jejich mysl. ““ — ,,Marke-
teri musi apelovat na vsech pét smyslii, stejné tak se dotknout srdce i racionalni mysli. Mu-
si svoji znacku SpOjit s necim, na cem jejich zdakaznikovi zalezi, a tim ji zaclenit do jeho
kazdodenniho Zivota.*“ (Dimanche, 2010, s. 9). To je cesta jak prodavat produkt, sluzbu
nebo destinaci.

Marketing aplikovany v cestovnim ruchu, je pfima, cilové orientovana ¢innost, ktera
dava do souladu cile poskytovatele sluzeb s potiebami ucastnikli cestovniho ruchu. Marke-
ting je v této oblasti tzce zavisly na vyzkumu potieb zakazniki, at’ uz hostt, navstévnika
nebo turisti a zabyva se tvorbou produktii, které nejlépe uspokoji jejich potieby.

V cestovnim ruchu se uplatiiuje predevsim (Vévra, 2007, s. 51):

e marketing podnikd,
e marketing sluzeb,
e marketing neziskovych organizaci,

e marketing destinaci cestovniho ruchu,

® Vlastni preklad z anglického originalu: ,,Marketing is the management process responsible for identifying,
anticipating and satisfying customer requirements profitably. “
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e cxterni marketing (poskytovatel sluzby — zdkaznik),
e interni marketing (poskytovatel sluzby — zaméstnanci/lidé v destinaci),
e interaktivni marketing (zaméstnanci/lidé v destinaci — zakaznici),

e spolecensky marketing (poskytovatel sluzeb — spole¢nost).

Puisobnost marketingu v tomto sektoru je znac¢na a zahrnuje vefejny a soukromy sek-
tor a sektor hospodarstvi. Pfevladaji zde malé a stiedni podniky a jejich pieorientovani na
marketingové orientované fizeni mize byt Zivotné dllezité. Uplatnéni v cestovnim ruchu
nachdzeji i neziskové organizace jako krajské ¢i obecné urady, destinaéni managementy

apod., které by také méli uplatinovat marketingovy ptistup.

1.6 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Marketingovy mix je vlastn¢ koncepcni osnova, kterd pomaha pii riznych marketin-
govych problémech ptipravit spravny postup k jeho feSeni. Marketingovy mix lze pojmout
riznymi zpuisoby, muze se jednat napiiklad o modely 4P, 5P, 7P apod. Model 4P (product,
price, place, promotion) patii k nejznaméjsim a k nejvice pouzivanym tipim marketingo-
vého mixu a tento model 4P nazval poprvé marketingovym mixem Kanad’an Jerome Mc-
Carthy. Piestoze je Casto kritizovany jako pfili§ jednoduchy nebo zastaraly, stale poskytuje
ur¢itou zékladni kostru. K tomuto zdkladnimu modelu miizeme ptidat dalsi slozky jako
people, processes, physical evidence a tak vznikaji dal$i rozsitené modely 5P nebo 7P.
(Smith, 2000, s. 5).

Marketingovy mix cestovniho ruchu spada pod marketing sluzeb, ktery se lisi od
marketingu produktl, nebot’ jeho nabidka je nehmotnd, zavisla na lidském faktoru a fyzic-
kém vzhledu prostiedi (prostory CK, hotelu, obchodu apod.), ve kterém je sluzba nabizena.
Marketingovy mix cestovniho ruchu ma svoje dal§i specifika a to jsou packi-
ging/programming, tedy ruzné balicky nabizenych sluzeb a partnership, coz je vzajemna

spoluprace mezi jednotlivymi poskytovateli sluzeb.

8P marketingu cestovniho ruchu je koncepce, kterou vytvoril Morrison a ktera rozsi-
fuje tradi¢ni pojeti marketingového mixu — product, price, place, promotion + dalsi ¢tyfi
soucasti, které vychazi ze specifik odvétvi cestovniho ruchu — people, partnership, pac-

w7

communications technology) a obhajuji to rostoucim vyznamem ICT (nové aplikace, ce-
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nova, uzivatelska a celosvétova dostupnost, neustalé zvysovani rychlosti, velikosti pame-

tovych médii, vliv ICT na zmény ve spolecnosti, apod.).

1.6.1 Product

Nema smysl vyvijet produkt nebo sluzbu, kterou nikdo nechce. Piesto znacné
mnozstvi spolecnosti stale prvné rozhodne, co bude nabizet a nasledné doufd, Ze se to bude
dobfte prodavat. Naopak uspeésna spolecnost si prvné zjisti, pomoci prizkumu, co zdkaznici
opravdu chtéji nebo potiebuji a nasledné zacne vyvijet ten spravny produkt. Idedlni vyro-
bek poskytuje zdkaznikiim hodnotu. Produkt nemusi byt hmatatelny, mizeme nabizet i
sluzbu. Je také nutné sledovat, jak zdkaznici reaguji na nas produkt/sluzbu, co si o ni mysli,
zda se nezménily jejich potieby apod. Navic nejkvalitn€jsi produkt neznamend nejlepsi a
nejzadanéjsi, protoze nemd smysl nabizet Rolls-Royce, kdyz zdkaznik pouze chce Nissan

Micra. (CIM, 2009, s. 4).

Produktem cestovniho ruchu mtizeme chapat celou destinaci, ktera je cilovym mis-
tem pobytu turistli, jednak jednotlivé klicové produkty (obchody), ale také jednotlivé nabi-

zené sluzby a zbozi.

1.6.2 Price

Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem kvali-
ty. V ptipadé verejnych sluzeb (informacni centra apod.) cena neni stanovena nebo je do-
tovana. Produkt je pouze hoden takové sumy penéz, kterou je zakaznik za néj ochoten na-
bidnout. Cena musi byt stanovena tak, aby byla konkurenceschopnd, coZ ovSem nezname-
na byt nejlevnéjsi. I maly podnik mize soupefit s nadnarodnimi giganty, kdyz ke své na-
bidce ptida specialni sluzby nebo zakaznikiim nabidne lepsi hodnotu za jejich penize. Sta-
novena cena musi také pfirozené piinaset zisk a je to pouze jediny element z celého marke-
tingového mixu, ktery je toho schopen, viechny ostatni pouze generuji vydaje. Cim vyssi
cenu za nas§ vyrobek nebo produkt pozadujeme, tim vétsi hodnotu a kvalitu zdkaznici oce-
kavaji. Cenou se také urCuje nase misto na trhu — zda jsme nejlevnéjsi, primérni nebo
prémiovy. Podle této pozice musi odpovidat 1 naSe prezentace smérem ke klientovi, at’ uz
se to tyka oball naSich produktli, propagacnich materialt, hlavickovych papirti nebo fak-
tur. Pokud chceme byt prémiova znacka, za prémiovou cenu, veskerd nase komunikace

musi tento zamér podporovat. (CIM, 2009, s. 5).
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1.6.3 Place

Jedna se o misto, kde si zdkaznici kupuji sviij vyrobek nebo sluzbu. Produkt musi
byt pro zakaznika vhodny, dostupny na potfebném misté (napi. v supermarketu za rohem),
Vv pozadovany cas, kvalité, zatimco spolecnost udrzuje sklad, zasoby a distribu¢ni naklady
na udrzitelné Grovni. V ptipadé¢ sluzeb je princip ponckud jiny, nebot’ se nedaji skladovat.
Place nebo také Cesky misto/distribuce mize také zastavat vystavovani produkti at’ uz ve
vyloze obchodu nebo na internetu. Prodejnimi misty v oblasti turismu jsou naptiklad ces-
tovni kanceldfe nebo agentury, internetovy prodej, pfimy rezervacni systém hotelil ¢i le-

teckych spole¢nosti.

1.6.4 Promotion

Propagace je zpiisob, jakym spolecnost komunikuje to, co nabizi svym klientim.
Do téchto aktivit miizeme zahrnout branding, reklamu, public relations, corporate identity,
sales management, specialni nabidky a vystavy a veletrhy. Hlavnim cilem propagace je
upoutat pozornost a dat zakaznikovi dobry diivod, pro¢ si vybrat pravé jejich produkt.
Dobré propagace je vedena formou dialogu se zdkazniky. M¢éla by komunikovat veskeré
benefity, které spotiebitel ziska zakoupenim daného produktu nebo sluzby. Jednim
Z nastroju propagace jsou informacni brozury, které maji jednu zésadni nevyhodu a to ta-
kovou, Ze jakmile jsou jednou vyti§tény, informace v nich obsazeny nelze upravit. (CIM,

2009, s. 5).

Jak jiz bylo zminéno, produkty cestovniho ruchu maji povahu nehmotného produk-
tu a v tomto piipadé je vaha marketingové komunikace pon€kud vyssi. K nejpouzivangjsim
nastrojim v tomto odvétvi je reklama a public relations v podobé& ucasti na veletrzich ces-
tovniho ruchu (napf. Veletrh cestovniho ruchu — Holiday World v Praze), kde jsou prezen-
tovany rizné propagacni materialy, prospekty a priivodci. Dale samoziejmé internet, at’ uz
se jedna o webové prezentace turistické destinace, elektronické rezervacni systémy nebo
monitorovani tisku (media relations). Propagace neznamena pouze komunikaci se zakazni-

ky, ale také s véftiteli, zaméstnanci a S personalem.

1.6.5 People

Pfi poskytovani sluzeb dochazi k ¢astym kontaktim zakaznika s poskytovateli da-
nych sluzeb — zaméstnanci. V marketingovém mixu sluzeb zaujimaji z tohoto diivodu peo-

ple/lidé vyznamnou roli. V cestovnim ruchu se klade diraz na pracovniky, ktefi poskytuji
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dané sluzby, jelikoz jsou jejich nedilnou soucasti. Protoze kazdy, kdo se dostane do styku
se zakazniky, zanechd na nich ur€ity dojem, at’ uz negativni nebo pozitivni. Reputace
znaCky lezi v rukéach lidi/zaméstnancti. Organizace se tedy musi zaméfovat na spravny
vybér zaméstnancii, lidi, ktefi maji pro danou praci potfebné piedpoklady, jejich nasledné

vzdélavani a motivovani.

1.6.6 Processes

V poradi Sesté P¢, které je typické pro marketingovy mix sluzeb, zastdva pro-
ces/postup a chovani téch, ktefi zdsadnim zplsobem ovliviiuji zdkaznikovu spokojenost.
Naptiklad ¢ekaci doba, mnozstvi a kvalita podanych informaci, ochota zaméstnanct apod.
Procesy poskytovani sluzeb ovlivituje jejich znicitelnost a neoddélitelnost od zakaznika.
Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje fadou urcitych krokt a
podle jejich poc¢tu hodnotime sloZitost procesu poskytovani sluzeb. Nékdy je pfimy kontakt
nahrazen automatem (bankovni automaty) nebo internetem (elektronické bankovnictvi, e-
shopy apod.). V zavislosti na mife kontaktu se zakaznikem muizeme rozlisit ¢tyfi typy pro-

cest poskytovani sluzby (Vastikova, 2008, s. 181):

e vysoka mira kontaktu zdkaznika se sluzbou — zdkaznik musi byt fyzicky pfi-
tomen, jinak nemiZe byt sluzba poskytnuta, dileZit¢é hodnoceni kvality
sluzby, vyznam ma i umisténi sluzby (dostupnost 1ékarskych sluzeb, zasta-
vek autobusi, kadetnictvi apod.),

e zakaznik je pfimym piijemcem sluZby, ale nemusi se setkat s poskytovate-
lem — vzdélani na dalku (e-learning), zabavy (DVD, televize) apod.,

e VEtsi Cast poskytovani sluzby probihd bez ucasti zdkaznika — spotiebitel
proces sluzby pouze objedna, napi. stavebni prace, rekonstrukce nebo uklid
domadcnosti, v tomto piipad¢ zalezi zakaznikovi hlavné na Case, ve kterém je
sluzba provedena, délce objedndni, zplisobu placeni sluzby a reklama¢nim
procesu,

e posledni kategorii procesi jsou sluzby provadéné v souvislosti
s nehmotnymi aktivy zékaznika, spotiebitel nemusi byt fyzicky pfitomen,
kvalita sluzby je posuzovéna na zaklad¢ jejiho vysledku, nikoli prabéhu, je
pfedevsim hodnocena diveéryhodnost a kvalifikace poskytovatele a ¢as nut-

ny k poskytnuti sluzby.
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1.6.7 Physical evidence

Sluzba nemiize byt vyzkouSena pied tim, nez je zakoupena. Coz pro mnohé ¢ini
Z nakupu sluzby pon¢kud riskantni obchod, protoze si kupuji néco neuchopitelného. Pro-
sttednictvim physical evidence/fyzického prostiedi (at’ uz se jedna o vybaveni cestovni
kancelare, jejiho barevného sladéni, nabytku, kvality propagacnich material, upravy za-
meéstnanct apod.), mohou spolecnosti demonstrovat kvalitu svych sluzeb a utvrdit zdkazni-

Ky Vv jejich pfedpokladech — draha sluzba = luxusni prodejni prostfedni apod.

1.6.8 Packaging, programming

Jedna se o kompletaci souvisejicich a vzajemné se dopliujicich sluzeb cestovniho
ruchu do balikt, které jsou nabizeny za jednotnou cenu, ktera je obvykle nizsi nez soucet
cen za jednotlivé sluzby v balicku obsazenych. Obsahem balikii mize byt: doprava, ubyto-
vani, stravovani, sportovni ¢i spoleCenské aktivity apod. a mohou byt také ¢asové specifi-
kované — vikendové, sezonni, prazdninové, svatecni (Vanoce, Velikonoce, Silvestr) atd. Na
né velmi Gzce navazuje obsahova specifikace programt, orientovanych na rtizné speciali-
zované akce ¢i udalosti. Tyto baliky pfinaseji fadu vyhod, jak pro zdkazniky — pohodlné;si,
cenove vyhodnégjsi, znamost vydaji doptedu, tak pro organizatory - tento pfistup pomaha
firmam zvladat problém spojeny s nesouladem mezi nabidkou a poptavkou (napf. zvySeni
poptavky v obdobi mimo sezénu, v méné zadanych dnech nebo hodinach). Baliky a pro-
gramy mohou byt také §ité na miru riznym skupinam zakaznikd a tak zvysit jejich pfitazli-
vost (zaméfené na milovniky potapéni, vodnich sporti, kultury, rodiny s détmi apod.) Vy-
hody téchto balikl sluZzeb jsou nasledujici: eliminuji piisobeni faktoru ¢asu, zlepSuji renta-

bilitu a podporuji sou¢innost organizaci. (Kolektiv autorti, 2005, s. 62-63).

Jednou z velmi efektivnich cest, jak komunikovat s potencialnimi klienty turismu je
nabizenim vyhodnych prazdninovych bali¢kt. Turisté tak mohou porovnat relativni vyho-
dy a nevyhody konkurujicich destinaci. Jednotlivé destinace musi byt schopny nabidnout
atrakce, které jsou lehce dosazitelné autobusem, lodi ¢i letadlem. Cestovni kancelafe musi
byt zasobovany riznymi druhy propagacnich brozur, informacnich letaki, audiovizudlnich
materiald apod. Destinace mohou propagovat jednu, n¢kolik nebo velké mnozstvi turistic-
kych atrakci zaroven. Konkuren¢ni boje mezi jednotlivymi destinacemi se soustiedi piede-
vS§im v oblasti nabidky restauraci, kulturnich pamatek, zdbavy, sportovniho vyziti a cekové

vybavenosti. (Kotler, 2010, s. 527).
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1.6.9 Partnership

Vzajemna spoluprace mezi jednotlivymi poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu je
nezbytna, kdyz je cilem uspokojit zdkaznika na maximalni urovni. Jde ptfedevsim o dobré
vztahy mezi dodavateli (ubytovacich a stravovacich sluzeb, provozovateli riznych aktivit a
privodcovskych ¢innosti, dopravei — taxi sluzba, pijéovna automobill apod.), prepravci,
kteti zajistuji dopravu do dané destinace (letecké, autobusové a ledni dopravce), a zpro-

stredkovateli, kteti nabizeji a prodavaji produkty cestovniho ruchu.

1.6.10 Marketingovy mix destinaci cestovniho ruchu

Klasicky marketingovy mix slozeny ze 4P mize byt upraven pro potfeby marketin-

gu destinaci cestovniho ruchu nasledujicim zpisobem:

-
.STARY" MARKETINGOVY MIX
’ PRODUCT ‘ ‘ PRICE ‘ ‘ PLACE ‘ lF'ROMOTIDN‘
\\\ /'/{ \\'\_ /f"(j AN /
N/ N/ NS
! s 4 "o ¥
PAKETY PRODEJ | REKLAMA,
- all inclusive - aktivni cenova politika | | - sponzoring
- karty - yield management - umistovani produktu
- package - analyza cena/kvalita - udalosti
JNOVY" MIX PROSAZENI A PRODEJE PRODUKTU NA TRHU
s iy

Obrazek 1.: Marketingovy mix. (Zdroj: Bartl, Schmidt, 1998, s. C/12).

V tabulce se vyskytuje pojem yield management, termin pro fidici proces s cilem
maximalizace vynosi/zisku na zdkladé urovani ceny produktu v zdvislosti na vysi po-
ptavky, coz je typické pravé pro odvétvi turismu (prodej neobsazenych lizek v hotelu, se-
dadel v letadle apod.). Yield management je vlastné prodej spravného produktu, spravné-
mu segmentu, ve spravny Cas a vyuzivajicich informacnich technologii (hlavné internetu).

(Palatkova, 2006, s. 54).

1.7 Strategicky marketing

Strategicky marketing vychazi z vize destinace, ktera je formulovana na zéklad¢ vy-

tyCenych cilii a moznosti destinace. Aby byla vize nastavena spravné, je nezbytna analyza
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nabidky destinace stejné jako analyza potreb potencialnich zdakaznikii (v nasem piipade
obyvatel CR). (Ryglova, 2011, s. 150). Marketingova strategie je uceleny zptisob jednani
organice (napi. centraly cestovniho ruchu), vic¢i zakazniktim (potencialnim navstévnikiim),
zahrnujici orientaci na uréité segmenty (studenty SS, seniofi nad 50 let, rodiny s détmi
apod.), vybér marketingovych ndstroji, zpisobu marketingové komunikace (propagace,
reklama, distribu¢ni kanaly, cenova politika). Marketingova strategie vychazi z vize firmy,
V nasem piipad¢ Maltské centraly cestovniho ruchu (MTA), méla by byt integralni soucasti
celkové strategie a pfimefené modifikovana na zdkladé marketingového vyzkumu (napf.
podle jednotlivych trhi, na které MTA cili, jinak oslovuje trh némecky, polsky, rusky atd.),
SWOT analyzy apod. Muzeme zminit nékteré z typl strategii, napt. cena at’ uz nizka -

nizkonakladové lety nebo vyssi — yield management. (Zelenka, 2010, s. 15).

., Uspésné firmy musi mit Zivotaschopné produkty za ceny, jez jsou spotiebitelé
ochotni zaplatit, prostredky, jak dostat produkty na misto, kde si je spotrebitelé chtéji kou-
pit, a zpusob, jak produkty propagovat mezi témi spravnymi spotrebiteli. “ (Solomon, 2006,
S. 44).

1.8 Specifika sluzeb cestovniho ruchu

,Sluzba je cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout strané druhé, je naprosto

nehmatatelna, nevytvari zadné nabyté vlastnictvi a je velmi snadno napodobitelna. “ (Vav-

ra, 2007, s. 49).
Sluzby lze Clenit do dvou skupin (Vévra, 2007, s. 50):

e trzni sluzby: Jedna se o sluzby, které jsou skutecné na trhu prodané nebo ty,
které by se pravdépodobné prodaly,

o trzni sluzby v cestovnim ruchu: doprava, ubytovani, stravovani, kul-
turni, sportovni, rekreacni a zabavni sluzby, pojiStovaci a finan¢ni
sluzby, pronajmy, sluzby cestovnich kancelafi apod.,

e netrZni sluzby: tyto sluzby jsou organy statni nebo vetejné spravy nebo ne-
ziskovymi organizacemi poskytovany zdarma nebo za uméle sniZzené ceny,
jsou to sluzby, jejichz nabidka a poptavka se nereguluji trznim cenovym me-
chanismem,

o netrZni sluzby v cestovnim ruchu: turistické informacni kancelafe,

turistické kluby apod.
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Jako obecna specifika pro oblast sluzeb lze povazovat nasledujici:

e Nehmotnost — sluzby nemaji tvar, chut, barvu ani obal. Pfestoze jsou ¢asto-
krat spojovany s hmotnymi prvky (hotel, restaurace, letadlo), vlastni podstata
(doprava, prenocovani) zdstavd nehmotnd. Coz znamend, ze sluzby nelze
smyslové vnimat diive, neZ jsou zakoupeny, tedy ani nikterak posuzovat, tes-
tovat ¢i hodnotit, coz zté¢Zuje zakaznikovo rozhodovani, ten mtze kvalitu slu-
zeb soudit podle neptfimych znakl kvality — umisténi a vybaveni prodejny,
vzhled a upravenost personalu apod.

e Nestalost — kvalita a realizace sluzeb je velmi subjektivni, ktera zavisi na
konkrétnich lidech a momentalni situaci.

e Neoddélitelnost; proménlivost — proménlivost sluzeb je dana tiemi slozka-
mi: kdo je poskytuje, kdy a kde jsou poskytovany. Radu sluzeb nelze oddglit
od osob, které je zajistuji. Poskytovana sluzba je neoddélitelné spjata
S mistem, ve kterém je realizovana. Pfestoze jsou sluzby nestalé a od svého
provozovatele a mista poskytovani neodd¢litelné, je nutné stanovit urcité
standardy a zabezpecit, aby byly dodrzovany.

e Neskladovatelnost; mistni a ¢asova vazanost sluZzeb — ackoliv vyrobek je
po jeho vyrobé mozné skladovat, distribuovat a nasledné prodavat, sluzby
jsou ve vétsing piipadi produkovany a spotiebovany soubézné¢. Navic zakaz-
nik se musi postarat o to, Ze zaplacenou sluzbu vyuzije — zdkaznik ¢eka na
sluzbu, nikoli sluzba na zakaznika — nestihne-li v¢as dorazit na letisté, letadlo
odleti, nedostavi-li se dany den do hotelu, jeho rezervace propadne apod.

e Pomijivost — neprodané sluzby jsou nerealizovatelné a tedy navzdy ztracené.
Poptéavka po sluzbach kolisa hlavné v pribéhu sezén, v ptipadé Malty je po-
ptavka v priib&hu letnich mésicti obrovska, ale v zimé& razantné klesa. Cim je

[ 24

ptinasi. (Vavra, 2007, s. 50), (Kolektiv autort, 2005, s. 51-52).

K vyse zminénym specifiklim sluzeb ptiddme zvlastni aspekty, které jsou spojené se
sluzbami cestovniho ruchu:
e Kratsi doba vystaveni ziakaznika pusobeni sluzby — Vv piipad¢ hmotného

produktu, pfedevsim u vyrobku s dlouhou dobou spotieby, si jej zakaznik ku-

puje s urcitou perspektivou a jeho plisobeni je vystaven na mnohem delsi do-
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bu. Kdezto u sluzby cestovniho ruchu zabird mnohem kratsi dobu — na ptiso-
beni na zdkaznika je mnohem méné¢ Casu.

e Vyrazny vliv psychiky a emoci — kupni chovani zédkaznika je pfi nakupu
sluzeb cestovniho ruchu casto velmi emotivni, protoze se jedna o nakup né-
¢eho mimotadného — dovolené, prazdnin apod.

e Velky vyznam vnéjskové stranky sluzeb — kvili jiz zminéné nehmotnosti
sluzeb, zakaznici hledaji hmatatelné body, které jim pomohou posoudit kvali-
tu danych sluzeb - luxusni vstupni hala v hotelu, starozitny nabytek, casté po-
uziti skla jako garance kvality a Cistoty apod.

e Diraz na image — protoZe je sluzba nehmotna a zdkaznik je pti ndkupu silné
emotivné naladén, je stézejni, aby poskytovatel sluzby vyvolal u zékaznika
asociace a predstavy néc¢eho vyjimecného.

e Vyznam zprostiedkovateli - na doporuceni zprostiedkovatell ¢asto zavisi
vybér urcité sluzby cestovniho ruchu.

e Velka provazanost firem — na celkovém dojmu se podili fada zainteresova-
nych firem — cestovni kancelaie, letecka spole¢nost, ubytovani v hotelu apod.
— které se vzajemné dopliuji a ovliviiuji celkovou spokojenost svych zdkaz-
nikd.

e Snadné napodobovani sluZzeb — sluzby cestovniho ruchu jsou velmi lehce
napodobitelné.

e Diraz na mimosezénni reklamu — reklama je ve sféfe sluzeb cestovniho ru-
chu velmi dirazna i v mimosezonnim obdobi. (Kolektiv autort, 2007, 53 —

54).

1.9 Marketingovy vyzkum

Vyzkum je jednou z nejvyznamnéjSich soucasti marketingu destinace. V soucasné
dobé se stava rozhodujici vlastnictvi informaci nez vlastnictvi jinych zdrojl, protoZe pro-
dukty nebo postupy jsou konkurenci lehce napodobitelné, ale intelektuélni kapital okopiru-

ji jen velmi obtizn¢. (Palatkova, 2006, s. 84).

Historie marketingového vyzkumu sahd az do 19. stoleti. Pfesnéji byla zapocata
rokem 1824, kdy se ve Spojenych statech americkych uskute¢nil prvni empiricky vyzkum
chovani a rozhodovani voli¢i v prezidentskych volbach. Vyzkumy chovéni a rozhodovani

volicl jsou povazovany za pocatky marketingového vyzkumu, ktery navazuje na tradice
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sociologického vyzkumu a vyzkumu vetejného minéni. Marketingovy vyzkum se vénuje
poznavani trhu (zédkaznikl, dodavateld, odbératelil), sociologicky vyzkum zkouma socidlni
problémy (zZivotni styl, nezaméstnanost, rodina) a vyzkum vefejného minéni zkouma spo-
lecenské a politické otazky (napi. volebni preference). (Foret, 2008, s. 5).

Na rozdil od prizkumu trhu je marketingovy vyzkum dlouhodobéjsi zalezitost. A to
statistické metody, porovnava a vyhodnocuje ziskané vysledky z n€kolika riznych zdroji a
dochéazi tim k hlub$im poznatkiim a souvislostem. Definic marketingového vyzkumu je
nékolik. Michael Solomon jej definuje jako ,,proces sbéru, analyzy a interpretace dat o
zakaznicich, konkurenci a podnikatelském prostredi, s cilem zvysit efektivitu marketingu. *
(Solomon, s. 103, 2006), Kotler chape marketingovy vyzkum nasledovné: ,,marketingovy
vyzkum definujeme jako systematické planovani, shromazdovani, analyzovani a hlaseni
udajii a zjisteni jejich dilezitosti pro specifickou marketingovou Situaci, pred niz se ocitla
firma. “ (Kotler, 2007, s. 140).

Efektivni marketingovy vyzkum se sklada z Sesti krok: definice problému a cile vy-
zkumu, planu vyzkumu, shromaZzd’ovani informaci, analyzy informaci, prezentace zavért a
ucinéni potiebnych rozhodnuti na zéklad¢ vysledkli vyzkumu. Jakmile mame definovany
problém a stanoveny cil, vytvofime vyzkumny plan a vybereme nejvhodnéjsi metody vy-
zkumu. (Kotler, 2007, s. 141). Marketingovy vyzkum rozliSujeme predev§im na primarni a
sekundarni marketingovy vyzkum. Sbér sekundarnich dat z novin, ¢asopisti, brozur, inter-
netu, publikaci profesnich organizaci, narodnich statistickych ufadf, centraly cestovniho
ruchu apod. pomohou analyzovat nabidku destinace Malta. Primarni marketingovy vy-
zkum se skladd z nékolika vyzkumnych metod, avSak pro potieby této diplomové prace

nejvice vyhovuje vyzkum individudlnich hloubkovych rozhovori.

1.10 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim z néstroji strategického managementu a jeji nazev vychazi
Z pocatecnich pismen slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportu-
nities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Spolu s PEST a Porterovou analyzou je soucéaszi

tvz. situacni analyzy, kterd je jednim z vychozich bodi pro tvorbu firemni strategie.

Analyza silnych a slabych stranek pomize firmé predpovédét vyvoj jejich aktivit na

urcitém trhu z pohledu vnitfnich vlivl. Silné stranky nebo také prednosti jsou jakési pozi-
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tivni vnitini podminky, které umoziuji firm¢ ziskat konkuren¢ni vyhodu, mtze se jednat
napiiklad o pfistup ke kvalitn€j$im materialim, dobré finan¢ni vztahy, vyspélé technolo-
gie, distribu¢ni kanaly nebo vyspély tym manazerii. Nedostatky/slabé stranky jsou negativ-
ni vnitini podminky. Jako ptiklad mizeme uvést manazery s neodpovidajicimi strategic-
kymi schopnostmi, neumérné finanéni zatizeni nebo pracovniky firmy, kteti nepracuji spo-
le¢né jako tym. Zhodnocenim silnych a slabych stranek provedeme analyzu vnitiniho pro-

sttedi firmy. (B¢€lohlavek a kol., 2006, s. 201).

Vnéjsi prostiedi se skladd z prvki, nachédzejici se mimo firmu, které nemuze spolec-
nost pfimo ovlivnit a mohou na ni mit pozitivni nebo negativni dopad. Mizeme zde zahr-
nout spotiebitele, vladni regulace, konkurenci, stav hospodarstvi nebo tfeba i trendy v kul-
tufe. Ptilezitosti mohou obsahovat zmény v zakonech, uvedeni novych technologii nebo
zvyseni poctu obyvatelstva. ,, Dobry marketing je v mnoha ohledech uménim nalézt a roz-
Vijet prilezitosti a vydelavat na nich.” (Kotler, 2007, s. 90). Hrozba je néjaky neptiznivy
trend nebo vyvoj, kterd mize mit za nésledek pokles obratu nebo zisku, pokud firma nebu-
de vcas a spravné reagovat na tuto hrozbu. Pfi SWOT analyze mizeme hrozby charakteri-
zovat podle pravdépodobnosti vyskytu a jejich zavaznosti a nase pozornost by méla byt
predevs§im u hrozby, kde je vysoké nebezpeci a vysoka pravdépodobnost vyskytu. (Bélo-
hlavek a kol., 2006, s. 202).

Pro nalezeni optimalni strategie budouciho rozvoje je mozné interni a externi faktory
kombinovat. Tak dostaneme nasledujici rovnice (Hladikova, 2008, s. 22):
e silnd stranka + ptilezitost = expanze,
e silnd stranka + hrozba = aktivni obrana,
e slaba stranka + prilezitost = adaptace,

e slaba stranka + hrozba = ustup, pasivni obrana.
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2 METODIKA

2.1 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem diplomové prace je navrhnout marketingovou komunikacni strategii s cilem
zvyseni povédomi o destinaci. Dil¢imi cily vyzkumu je zjistit, kdo je idealni cilovou sku-
pinou Malty jako destinace cestovniho ruchu z pohledu ¢eského trhu, jaké jsou podle od-
borniki jeji prednosti, nedostatky a kde se skryva jeji nejveétsi potencial, jak je Malta pre-
zentovana v Ceské republice a zda existuje rozpor mezi danou prezentaci a moznostmi této

turistické destinace.

Vyzkumna otazka 1: V ¢em tkvi rozpor mezi nastavenim prezentace Malty a moz-

nostmi této destinace a jakymi prostiedky se daji odstranit?

Vyzkumnad otazka 2: Pii jakych ptedpokladech je pro Maltu vyhodné&jsi cilit svoji

propagaci na uzké cilové segmenty nez na veskeré potencidlni zdkazniky?

Vyzkumna otazka 3: V ¢em spocivaji jedinecné benefity, které Malta nabizi svym

navstévnikiim ve srovnani s ostatnimi sttedomotskymi destinacemi?

2.2 Metodicky postup

Za ucelem zpracovani odpovidajiciho projektu, je nutné porozumét tomu ,,Pro¢*“ by
ho ruchu zménit komunikaci se svymi potencidlnimi klienty apod. Odpovédi na otazky
typu ,,pro¢, z jakého divodu* ziskdme pomoci kvalitativniho vyzkumu, ktery patra po pfi-
¢inach, pro¢ néco probehlo nebo se déje a jeho tcelem je zjistit motivy, minéni a postoje
vedouci k ur¢itému chovani. Jednou ze zdkladnich technik jsou individualni hloubkové
rozhovory, které byly pro potieby této diplomové prace zvoleny jako nejvhodné;si, protoze
umoznuji vice nahlédnout pod povrch zkoumané problematiky. OvSem tato technika ma 1
své nevyhody a to omezeny pocet respondentt a tedy nemoznost zobecnéni vysledkl prii-

zkumu.

2.2.1 Rizené rozhovory

Intenzivni (fizené) rozhovory jsou zalozené na predem ptipravenych podkladech,
ovSem tazatel upravuje pripravené otdzky podle vyvoje situace. Vyhodou tizené¢ho rozho-

voru je moznost ziskani odpovédi na otazky, které nebyly predpokladany a zahrnuty v roz-
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hovoru a mohou pro tazatele znamenat velmi cenny material. Urcitou nevyhodou této me-

tody je obtizné vyhodnoceni na kvalitativni vystupy. (Zelenka, 2010, s. 31).
Cil vyzkumu

Cilem individualnich hloubkovych rozhovoru je zjistit dostatek informaci potich-
nych k zodpovézeni vyzkumnych otazek a k formulaci nové komunikacni strategie. Bude
uskutecnéno nékolik rozhovort s prodejnimi referenty pfednich cestovnich kancelafi, kteti
poskytnou informace o soucasnych trendech v cestovani, jak se z4jezdy na Maltu prodava-

ji, jaka je tendence prodeji, v ¢em oni vidi silné a slabé stranky destinace apod.

Dale budou uskute¢nény rozhovory se zastupkyni Maltské centraly cestovniho ru-
chu Karlou Svobodovou, feditelem Intactu, spolecnosti zajistujici jazykové pobyty
Vv zahrani¢i, Karlem Klusakem, obchodni manaZerkou Student Agency pro jazykové poby-
ty v zahrani¢i Nad’ou Malkovou a marketingovym feditelem Malta Tourism Authority Les-
liem Vellou. Cilem téchto rozhovori je seznamit se se zkusenostmi a znalostmi odbornikt

Z oblasti cestovniho ruchu se zamérenim na Maltu.
Zduvodnéni metody a vybéru dotazovanych

Vybrani respondenti jsou lidé, kteti maji dlouholeté zkuSenosti s nabizenim produk-
ti destinace, dovedou fici, jaky je vyvoj poptavky po maltskych turistickych produktech,
co si zakaznici nejvice chvali a na co si nejvice ztézuji, jak si Malta stoji ve srovnani
s konkurenci, jak je Malta vnimana u svych zakaznikli a jsou schopni objektivné popsat
vyhody a nevyhody této destinace. Pomoci intenzivnich hloubkovych rozhovorti budeme

moci vSechny tyto informace ziskat a v ptipad¢ z4jmu klast dalsi dopliujici otazky.
Omezeni vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze se bude jednat o kvalitativni marketingovy vyzkum, soubor
respondentll bude maly a nebude mozné vysledky zobecnit. A pravé proto, zZe nelze vy-
sledky nereprezentativniho souboru generalizovat na celou populaci, neméla by na nich byt
stavéna ani konkrétni, praktickd marketingova opatieni. Jedna se spiSe o tzv. marketingové
sondy, jejiz vysledky je mozné brat pouze jako podnéty, jez je nutné vzdy ovéfit reprezen-

tativnim, kvantitativnim prizkumem. (Foret, 2008, s. 75).

2.2.2 SWOT analyza

Jedna se o metodu situacni analyzy, kterd je v cestovnim ruchu ¢asto pouzivana. Po-

maha nam zhodnotit silné a slabé stranky vnitiniho prostfedi a ptilezitosti i hrozby prostie-
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di vné&jsiho. Diky SWOT analyze mizeme identifikovat rozsah, kterym soucasna strategie
firmy ¢i organizace podporuje schopnost spé$né se vyporadat s hrozbami a ptilezitostmi

ve vnéj$im prostiedi.

Cil analyzy

Tato analyza nam pomtiZze ujasnit marketingovou pozici Malty, tedy v ¢em je tato
destinace cestovniho ruchu jedine¢na a jaké jsou jeji silné stranky (kterych by bylo mozné
vyuzit pfi planovani nové destinaéni strategie) a v ¢em naopak zaostava (slabé stranky) a
co muZe prodeji a posileni pozice prospét - ptilezitosti (nové propagacni materialy, zlepSe-
ni stavu silnic apod.) a co ji naopak ohrozit (nestabilni politicka situace). Tato ¢asto pouZi-
vand metoda analyzy marketingového prostfedi ndm ukaze v prehledné tabulce vyhody
destinace, které¢ je vhodné zapracovat do nové komunikacni strategie, nedostatky, kterych
si musime byt védomi a snazit se je pievést v klady nebo je eliminovat, pftilezitosti, jez
musime spravné vyuzit a hrozeb, pro které si musime pfipravit krizovy plan, abychom na

né stacili v€as reagovat.
Zditvodnéni zvolené analyzy

SWOT analyza je jednim ze zékladnich nastrojii strategického marketingu a byla
zvolena proto, ze je to idedlni prostiedek pro ptfipravu ¢i zménu strategie spoleCnosti,
Vv nasem piipadé destinace. Diky této analyze jednoduse, stru¢n¢ a jasné dokaZzeme popsat
aktudlni situaci destinace a pomtze nam spravné formulovat a naplanovat budouci marke-

tingovou komunikaéni strategii Malty se zaméfenim na ¢esky trh.

2.3 Zavér

Hloubkové rozhovory a SWOT analyza byly zvoleny, protoze se vzajemné velmi
dobfe dopliuji. Provedenim SWOT analyzy ziskdme ptehledny popis aktudlni situace
destinace, prezentujici jeji silné a slabé stranky s piilezitostmi a hrozbami. Hloubkové roz-
hovory s odborniky na cestovni ruch ndm pomohou odhalit souvislosti, které jina vyzkum-
na metoda nezjisti. Ziskdme odborné a relevantni odpovédi na nase otazky. Ty nam pomo-
hou vice proniknout do zkoumané problematiky, zjistit potencial Malty na ¢eském trhu a

poskytnou doporuceni pro vytvoreni nové marketingové komunikacni strategie.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU
MALTA

3.1 Zakladni informace

3.1.1 Malta

Malta ,, that tiny rock of history and romance .
Winston Churchil, 1948

Oficialni nazev tohoto ostrova je ,,Republic of Malta“. Status republiky ziskala Malta
vV roce 1974. Hlavni mésto je Valletta. Maltska vlajka byla oficidlné piijata 21. zati 1964 a
je z jedné poloviny ¢ervena a z druhé bila. V jeji bilé ¢asti v levém hornim rohu je umistén
symbol kfize, ktery pfipominad ocenéni maltského naroda, jez obdrzel od britského krale
Jittho VI. za jejich state€nost béhem druhé svétové valky. SouCasnym prezidentem je Dr.
George Abela. (CoutryProfiler, 2011, s. 12-13). Malta se 1. kvétna 2004 stala oficialnim
¢lenem Evropské unie, 21. prosince 2007 se stala soucasti Schengenu a od 1. ledna 2008 se
stalo euro narodni ménou. (Frank Salt limited, 2010, s. 2), (Machotkova, 2012, online).
Malta je také siln¢ naboZensky zaloZena. Hlavnim piedstavitelem je fimsko katolicka cir-
kev a véficich je kolem 98 % mistnich obyvatel. Tento fakt se odrazi i v mnozstvi kostel,
které jsou na tomto ostrové k nalezeni a je jich pfesné 365, na kazdy den v roce jeden. Ofi-

cidlnimi jazyky je maltStina a anglictina.

Pozlstatkem po britské nadvladé je také zpusob jizdy vlevo a britsky typ elektric-
kych zasuvek se tfemi hranatymi otvory, cozZ pro nejen Ceské turisty znamena nutnost re-

dukei.

3.1.2 Geografie destinace a obyvatelstvo destinace cestovniho ruchu Malta

Malta, souostrovi nachazejici se ve Stiedozemnim mofi, se sklada z celkové Sesti 0st-
rova raznych velikosti: Malty, Goza, Comina a dalSich tfi neobydlenych ostravku Filfly,
Cominotta a ostrova Sv. Pavla. Malta je situovana 93 kilometru jizné od Sicilie a 290 ki-
lometra severné od Severni Afriky. Hlavni ostrov, Malta, zabira celkovou rozlohu 246 km?
a je dlouhy 27 km a Siroky 14 km. Rozlohou druhy nejvétsi ostrov Gozo se nachazi 6,4 km
severozapadné od Malty a jeho rozloha ¢ini pouhych 67 km?. Délka ostrova je 14 a Sitka 7

kilometra. Na Malté ani na Gozu se nenachazi ani hory, feky nebo rybniky. Diky své geo-
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grafické pozici ve Stfedozemnim mofi jsou dojezdové ¢asy z hlavnich mést Evropy velmi

ptiznivé (Frank Salt limited, 2010, s. 2-3):

e Malta— Londyn 3 hodiny,

e Malta — Frankfurt 2,5 hodiny,
e Malta—Rim 1,25 hodiny,
e Malta— Amsterdam 3 hodiny,

e Malta — Pafiz 2,5 hodiny,
e Malta— Viden 2 hodiny.

Malta je také dostupnd ze Sicilie diky pravidelnym sluzbam trajektu Virtu Ferries a

cesta trva hodinu a pal.

Cisla tykajici se celkové maltské populace se v riiznych zdrojich lisi. 404 tisic oby-
vatel uvadi ve své publikaci Frank Salt Ltd., 413 tisic uvetejnil CountryProfiler. Pokud se
podivame na osidlenost nejvétSich mést Malty, statistiky hovoii takto: Birkirkara 22,1 tisic
obyvatel, Qormi 20,2 tisic obyvatel, ve Sliemé& bydli na 1,5 tisice lidi a v hlavnim mésté
Valletta zije pouhych 9100 Maltani. Malta také patii k nejhustéji osidlenym zemim na
sveté s 1318 obyvateli na kilometr ¢tverecni. (CoutryProfiler, 2011, s. 13,18).

Druhy nejvétsi ostrov Gozo je od Malty vzdalen 25 minut cesty trajektem nebo 15
minut pii pouziti hydroplanu. Tento ostrov je, ve srovnani s o dv¢ tfetiny vétsi Maltou,
zelengj$i a vice zemédé€lsky. Je také obklopen mnoha tajemstvimi. Podle fecké legendy byl
praveé ostrov Gozo (ve starovéku nazyvany Ogyda) mistem, kde pobyvala nymfa Kalypsé a
ktera sem vlakala Odyssea, které¢ho drzela ve své jeskyni po sedm let jako svého zajatce.

Tento ptib¢h je zaznamenan v Homérové Odyssee.

Gozo je charakteristické dvéma druhy turismu — domacim a mezinarodnim. Silné
stranky jeho turismu jsou v nasledujicich oblastech: kvalitni ubytovaci zafizeni, wellness,
relaxace, potapéni a venkovni aktivity. ,, Eco-G0z0 — A better Gozo“ je 29 strankovy do-
kument, ktery vydalo ministerstvo Goza v roce 2009 a ktery shrnuje vSechny aktivity pla-
nované pro roky 2010-2012. Tento dokument mé& pomoci Gozu stat se ekologickym ostro-
vem do roku 2020.

Navstévnost ostrova v roce 2010 je zpracovana do niZze umisténé tabulky. Jak z ni
jasné vyplyva, ptevladaji jednodenni vylety s 87,9%. Celkem vyrovnany je pocet pobyti o

vice nez jedné noci (11%) a pobytu ¢isté stravenych na Gozu (7,3%). Neni v ni ovSem za-
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hronut domaci turismus, tedy pocet maltskych turisti, ktery dosahl v roce 2010 zhruba
30 000 navstev.

Tabulka 1.: Navstévnost ostrova Gozo (Zdroj: Tourism Policy, 2012, s. 80).

2010 Pocet turisti Jejich procentualni podil
Celkovy pocet turistii na Gozo 761 000 -
Jednodenni vylet 669 000 87,9%
Jednodenni pfenocovani 8 000 1,1%
Vice nez jednodenni pfenocovani 84 000 11%
Pobyt straveny Cisté na Gozu 55 500 7,3%
Pobyt na obou ostrovech 28 500 3,7%

3.1.3 Historie ostrova a vyznamné milniky

Maltska historie je velmi bohata a saha az do roku 5000 pf. n. 1., kdy na Maltu pfisli
prvni osadnici. Cilem nent jeji detailni a vyCerpavajici popis, ale spiSe strucné nastinéni jeji
bohatosti. Pro piehlednost je uvedena ¢asova osa nejvyznamnéjsich udalosti (CountryPro-

filer, 2011, s. 14), které muzete najit v ptiloze V.

Malta mé¢la béhem své dlouhé historie tii rizna hlavni mésta. Nejprve Mdina, mésto
obehnané hradbami a lezici na nejvys$sim maltském bodé. Mdina byla v dobé maltézskych
rytiia® vystfidana na dobu 3 let Vittoriosou, méstem, které je dnes znamé jako jedno

z popularnich ,,Three cities” a to do té doby, nez bylo vystavéno nové hlavni mésto.

Valletta se nachazi na vybéZzku mezi dvéma ptirodnimi piistavy — Grand Harbour a
Marsamxett Harbour. Zakladni kamen byl poloZen roku 1566 po velkém vitézstvi ve vel-
kém obléhani (The Great Siege). Plany budouciho mésta byly pfipraveny vojenskym inze-
nyrem Francescem Laparelli. Mé&sto bylo planovano a postaveno tak, aby bylo schopné
odolévat najezdim nepftitele. 8000 muzii pracovalo na rafinovaném a nejednotném opev-
néni. V roce 1571 bylo opevnéni a ostatni ditlezit¢ budovy dokoncené natolik, Ze se mohl
Rad maltézskych rytifi piesunout z jejich do¢asného wtogisté, mésta Vittoriosa. V témze
roce pievzala Valletta funkci oficialniho hlavniho mésta Malty. (Miranda 360°, 2009, s. 8,
81).

® Rad maltézskych rytifa vznikl v 11. stoleti a patfil k nejvétsim a nejmocngjsim kiestanskym rytitskym
fadtm sttedovéku. Jako Rad maltézskych rytii je oznatovan od svého piisobeni na Maltg, od roku 1530, kdy
mu byl ostrov piidélen kralem Karlem V. Rad byl také znam pod riznymi nazvy: johanité, svatojansti rytifi,
fad sv. Jana apod. Sidlem fadu je dnes Rim. (Wikipedia, 2012, online).
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3.14 Klima

Maltské klima je teplé s mirnymi a vlhkymi zimami. Léta jsou naopak sucha a velmi
horka. Dést’ neni piili§ Casty a celkové srazky tvoii prumémné 580 mm za rok. Teploty se
pramérné pohybuji kolem 14 °C v obdobi od listopadu do dubna a 23°C od kvétna do fijna.
Nejteplejsi obdobi na Malté je od poloviny ¢ervence do poloviny zafi. Délka slune¢niho
svitu v zimnich mésicich ¢ini 6,5 hodiny a v letnich mésicich primérné 10,5 hodiny. Dle
statistik sviti na Malt¢ slunce po 300 dni v roce a dle magazinu International Living se mu-
Ze ostrov pochlubit tim nejlepSim klimatem na svété podle Zebticku z roku 2011. (Coutry-
Profiler, 2011, s. 23).

3.2 Centrala cestovniho ruchu

3.2.1 Predstaveni

Maltska centrala cestovniho ruchu (MTA), narodni turisticka organizace, ktera za-
stava funkci organizace marketingového fizeni na ndrodni trovni, byla zaloZena v roce
1999. Tento organ byl ziizen za ucelem propagace Malty jako atraktivni destinace, dale
jako regulaéni orgén turismu, udrZovatel a podporovatel vzajemnych vztahli mezi vSemi
zainteresovanymi subjekty. MTA se také zasluhuje o posilovani lidskych zdroji
Vv turistickém sektoru, zajistuje, aby byly dodrzovany ty nejvyssi standardy a kvalita pro-
duktu destinace, stejné tak udrzuje dobré vztahy s mistnimi a mezinarodnimi médii. Roli

MTA lze shrnout do péti vystiznych bodu:

e propagovat a rozvijet Maltu jako turistickou destinaci,

e davat doporuceni vladé ohledné zalezitosti tykajicich se turismu,

e pfispivat ke zlepSeni urovné lidskych zdroji v cestovnim ruchu,

e podavat vladé doporuceni tykajici se planovani a rozvoje cestovniho ruchu,
stejné jako infrastrukturu podporujici dané odvétvi,

e pomahat a radit se vSemi otdzkami tykajicich se cestovniho ruchu, podnikat

nutné kroky a dohliZet, aby stanovené projekty doséhly svych cilti.

MTA spada do kompetence Ministerstva cestovniho ruchu, zivotniho prostiedi a

kultury, jehoz ministrem je Hon. Dr. Mario De Marco. (About MTA, 2012, online).

Na Malt¢ je mozné nalézt celkové pét oficidlnich informacnich center spadajicich

pod MTA a to na maltském letisti, dvakrat v hlavnim mésté, ve méstech Mdina, Melliecha a
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ve Victorii na Gozu. Centrum ve Valletté je to nejveétsi z vySe zminénych a mési¢né ob-
slouzi na 12 000 zakaznikd. Navstévnici, ale 1 mistni obyvatelé mohou kontaktovat MTA
pfimo V informacnich centrech nebo emailem, postou, faxem nebo zavolat na bézné uva-
déné telefonni ¢islo nebo zelenou linku, ktera je zdarma, kazdy si tedy maze vybrat zptisob

kontaktovani, ktery mu nejvice vyhovuje.

3.2.2 Marketing MTA

Marketingovy plan MTA piedstavuje mix ruznych propagaénich aktivit, do Kterych
lze zahrnout: public relations kampané, prezentaci Malty v televizi, v radiu, v tisku, online
médiich a ucast na hlavnich cestovnich veletrzich (seznam navstivenych veletrh v roce
2012 v ptiloze V.). Do nedavna bylo typické, ze destinace soustiedily svoje reklamni akti-
vity do obdobi leden — biezen pro letni a do obdobi zéii — listopad pro zimni dovolené.
V dnesni dobé je ale nutné udrzovat celoro¢ni reklamu kviili rezervacim na posledni chvili.
Také lze zaznamenat zménu a posun od tradi¢ni k online reklamé. V roce 2007 ptipadalo
online reklamé pouze 3% marketingového rozpoctu MTA, Vv roce 2011 jiz dosahla 24% a
ocekava se, ze stale poroste. Divody jsou zfetelné, podle studie 68,3% uzivatelli internetu
rozhoduje o své dovolené na zakladé informaci z internetu. Co se ty¢e Malty, tak 94%
dnesnich turistd vyuzivaji internet jako zdroj informaci pro jejich cestovatelska rozhodnuti
a 80% koupilo ptes internet alesponn nékteré slozky z jejich dovolené (letenka, ubytovani,

doprovodné aktivity, apod.). (Tourism policy, 2012, s. 61-62).

Rozpocet narodni turistické organizace je na Malté¢ vedeny a zajiStovany vladou.
V roce 2010 dosahl rozpocet Maltské centraly cestovniho ruchu 36 miliont euro, ze kte-
rych 30 mil. euro bylo pouzito na marketingové aktivity jako je reklama, veletrhy, public
relations apod. Maltska vlada ¢erpa z fondi Evropské unie na rizné projekty. Rozpocet

¢eského zastoupeni Maltské centraly cestovniho ruchu ¢ini 90 000 euro.

3.2.3 Media relations

Jako podporu media relations MTA kazdoro¢né poiada Malta Tourism Press
Awards, jejimz cilem je ocenit novinaie a fotografy z celého svéta, ktefi svoji praci prispéli
ke zlepSeni turismu na maltskych ostrovech. Mize se jednat o tiS§ténd média - magaziny,
novinové ¢lanky, online ¢lanky, televizni zpravy apod. Ceny jsou ud€lovany v Sesti kate-

goriich: novinovy ¢lanek, ¢lanek v magazinu, online ¢lanek, TV program, reportazni foto-
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grafie a posledni se tyka MICE turismu a mohou se ji z(cCastnit ¢lanky umisténé

V novinach, magazinech i na internetu.

3.2.4 Certifikaty kvality

Role Quality Development Unit (QDU - Oddéleni rozvoje kvality) v ramci Quality
Assuarnce Directore (Reditelstvi zajistovani kvality) je vyvijeni iniciativ, které zvy3uji
a propaguji kvalitu v maltském turismu. Tohoto je dosazeno pomoci nasledujicich ocenéni

a programil.

Program Blue Flag byl na Malt¢ zaloZen v roce 2006 a jeho cilem je dodrzovat tr-
vale udrzitelny rozvoj plazi, ptistavii a ptistavist praveé tim, ze bude udrzovana Cistota da-
nych mist, zabezpecen nutny pocet odpadkovych kosu, umisténa zafizeni pro télesné posti-
zené, informacni centra na plazich, zdravé a bezpecné prostiedi, kvalita vody a vzdélavaci

aktivity.

The STAR Awards je kazdorocni prestizni udalost, pii které Maltska centrala ces-
tovniho ruchu vyjadiuje vetfejné uznani lidem, ktefi pracuji v kontaktu s turisty a nabizeji

vynikajici sluzby a pohostinnost.

The Eco-certification scheme je dobrovolny ekologicky projekt. Byl na Malté za-
veden v roce 2002 na zaklad¢ detailnich kritérii, ktera musi byt splnéna za Géelem udrzo-
vani zdravého zivotniho prostfedi, fizeni odpadul, uspory energie, vody a zajisténi envi-
ronmentalniho Skoleni. Maltské centrale cestovniho ruchu se touto certifikaci ispéSné po-

vedlo presvédcit mistni hotely, aby ekologicky uvédomélym turistiim nabizeli lepsi sluzby.

The Quality Assured seal for Destination Management Companies je program pied-
staveny v roce 2008, ktery je ud€lovan spolecnostem destinaéniho managementu za ucelem

rozpoznat ty, které spliujici vysoké standardy kvality a profesionality.

The Quality Assued seal for Attractions je totozny s tim piedchozim, jen s tim roz-
dilem, Ze jsou oceniovany muzea, narodni bohatstvi, audiovizudlni piedstaveni a dalsi
atrakce, které dosahuji vysoké kvality a tak zaruCuji bohaty kulturni zazitek pro své na-

v§tévniky.

MHRA Recommended - MHRA je zkratka pro asociaci maltskych hotelu a restau-
raci (Malta Hotels and Restaurants Association — MHRA). Opét se jednd o projekt na bazi
dobrovolnosti a jeho smyslem je upozornit na kvalitni poskytovatele sluzeb v restauraénim

v

sektoru. Podrobnéjsi informace o certifikatech kvality muzete najit v piiloze VI.
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4 SITUACNI ANALYZA

4.1 Trendy cestovniho ruchu na evropském trhu

Cestovni ruch se po ekonomické krizi znovu obnovil a v roce 2011 dosahl turismus
v Evropé rekordnich &isel, piekracujici 6% vyznamny rok 2008. 22 z 23 monitorovanych
zemi zaznamenalo v roce 2011 narGst zahrani¢nich turisti. Evropska letist€ obslouzily
Vv listopadu 2011 o 5% vice pasazérii nez ve stejném obdobi roku pfedchazejiciho. Prestoze
se trh cestovniho ruchu vzpamatoval, je pfedpokladano, Ze klesne v roce 2012 zhruba o 1%

a v roce 2013 zaznamena pouze slaby rlst o 0,8%.
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Obrazek 2.: Pocet zahranicnich navstév U vybranych destinaci (Zdroj: European Tourism, 2011, online).

Souhrn vykonnosti turismu v Evropé€ je umistén v ptiloze VII. Obsazenost hoteli az
na Ceskou republiku a Slovensko roste, Malta ma druhou nejvys$si obsazenost hoteld
v Evropé, viz priloha VIII. Co se ty¢e vykonnosti klicovych zdrojovych trhi ve vztahu
k destinaci Malta, tak na némeckém, nizozemském, francouzském, britském a ruském trhu
lze pozorovat rostouci tendenci, naopak na italském trhu je vidét klesajici zajem o Maltu.
Jak je tedy z daného pichledu patrné, Malta patii k oblibenym Evropskym turistickym
destinacim. (Market Intelligence Group, 2012, online).

Evropska komise vydala v roce 2010 v Bruselu dokument zabyvajici se novym poli-
tickym schématem pro turismus v Evropé — ,, Europe, the world’s No 1 tourist destinati-
on . Nasledujici informace pochazi pravé z tohoto dokumentu, ktery je voln¢ pfistupny na
internetu. Krom¢ toho, ze je turismus hlavni ekonomicka aktivita s pozitivnim dopadem na
ekonomicky riist a zaméstnanost v Evropgé, je také dilezitym nastrojem v posilovani evrop-

ského image ve svété. Cilem Evropské unie je udrzet Evropu jako turistickou destinaci
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¢islo jedna. Evropsky turisticky primysl ro¢né¢ generuje 5% HDP Evropské unie a tim re-
prezentuje tieti nejvetsi socioekonomickou aktivitu po obchodnim a stavebnim odvétvi.
Navic zemé Evropské unie zlstavaji svétovym turistickym ¢islem jedna s 370 mil. mezina-
rodnich turistd (2008), 40% celosvétovych piijezdl, z nichz 7,6 mil. pfijizdi z BRIC zemi
(Brazil, Russia, India and China). Tyto turistické navstévy celkové generuji ptijmy o hod-
noté 266 miliard euro, 75 miliard utrati turisté ze zemi mimo EU. (European Commision,
2010, s. 3).

Evropsky turismus bude muset reagovat na rizné ménici se situace na trhu, a pokud
chce zustat stale konkurenceschopny, bude muset tyto zmény adaptovat rychle a odpovida-
jicim zptsobem. Jednim z ptikladi mtize byt rostouci pocet osob nad 65 let, kde se oc¢eka-
va, Ze v roce 2020 dosahnou 20% populace. Tento vyznamny trh vyZaduje ur€ité zmény v
nabidce cestovniho ruchu stejné tak jako rostouci trh s lidmi s omezenou pohyblivosti a je
nutné na n¢ reagovat. Evropsky cestovni ruch ovlivni i klimatické zmény, které mohou
zpusobit nedostateéné zasoby pitné vody, snizeni sné¢hové pokryvky na horach — zimni
turismus, zvySeni hladiny mofi ovliviiujici pobifezni turismus, apod. (European Commisi-
on, 2010, s. 5).

4.2 Vyznam cestovniho ruchu v destinaci Malta

vvvvvv

vstivi kolem 1,2 miliont turistd. Vliv turismu na HDP se odhaduje na 25% a v tomto sek-
toru je zaméstnano na 30% mistni populace. (CoutryProfiler, 2011, s. 26). Britové tvofi
celych 41 % rocnich navstévnikil ostrova. Dal§imi vyznamnymi trhy je Némecko, Francie,
Italie a Nizozemsko. V poslednich letech dochazi k pokusu 0 oprosténi se od zavislosti na
hlavnim britském trhu a prilakat turisty z Ruska, Skandinavie a Severni Afriky. V budouc-

nu se planuje také oslovit japonsky a severoamericky trh. (CoutryProfiler, 2011, s. 152).

Ekonomicka krize se nevyhnula ani tomuto malému ostrovu ve Stfedozemnim mofi.
V roce 2008 bylo mozné pozorovat znacny pokles v poctu piijezdd, ktery se snizil o 8,4%.
Ovsem ptijezdovy turismus se velmi rychle zotavil, v roce 2010 byl registrovan 12,5%
narust a pocet turistd dosahl neuvéfitelného poctu 1,33 miliond, ¢im se stal novym oficial-
nim rekordem v poctu ptijezdt v maltské historii. Toto znacné zvysSeni v poctu piijezdi
chu (MTA), ktera v dob¢ ekonomické krize zvysila sviij propagacni rozpocet se soustiedé-

nim se na trhy Velké Britanie, Némecka a Italie.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Turismus je spolu se sluzbami a primyslem je hnaci silou maltské ekonomiky. Malta
krom¢ svych ptirodnich kras, zna¢nych zasob vapence, krystalové Cisté vody a plivabné
venkovské krajiny nema zadné pfirodni zdroje. Pouze svoji pracovni silu zastoupenou

mistnimi obyvateli. (CoutryProfiler, 2011, s. 24).

Malta je pfedevsim zndma jako bezpecna a slunecna destinace pro Evropany, ktefi
touzi uniknout z nepiiznivého pocasi ve své zemi. Nicmén¢ marketingovym cilem je, pro-
sadit se také v jinych oblastech, a proto Malta jako destinace cestovniho ruchu rozsifuje
svoji nabidku ve specializovanych trzich, jako je kulturni, ndbozensky, sportovni nebo
zdravotni turismus. Snahy jsou také o vymanéni se z Cisté sezonni destinace (vétsina turistl
navstivi ostrov v obdobi od dubna do fijna) a podpofit celorocni turismus se zaméfenim na
vysoce finanén¢ atraktivni turisty na nika trzich jako jsou Meetings (schiizky), Incentives
(incentiva), Conferences (konference) a Events (udalosti) také znamé pod zkratkou MICE
turismus. Déle se velkd pozornost ubira na mimosezonni turisty seniory, ktefi cestuji na
Maltu pravé v dobe, kdy slunce jesté neni tak ostré, ale teploty jsou mnohem piijemnéjsi

nez v rodné zemi. (CoutryProfiler, 2011, s. 26).
4.3 Analyza nabidky destinace Malta

4.3.1 Marketingové segmenty podle Malta Tourism Authority

Pokud se podivdme na webové stranky Malta Tourism Authority www.mta.com.mt
na sekci marketingové segmenty, zjistime, Ze jsou zde zminény pouze nasledujici segmen-
ty:

e historie a kultura,

e MICE,

e jazykové kurzy anglitiny,
e potapéni,

e sport,

e vyletni plavby zaoceanskych lodi.

Ke kazdé z vySe zminénych kategorii je pfipojen kratky komentéf, vétSinou obec-
nych informaci s dal§imi odkazy nebo s pfipojenymi brozurami v elektronické podobé. Je
velmi pravdépodobné, ze tento seznam ma prezentovat Sest hlavnich segmentt, druhii ces-

tovniho ruchu, na které se MTA soustfedi nejvice.


http://www.mta.com.mt/
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Pokud si prostudujeme dokument Tourim policy for the Maltese Islands 2012 —
2016, mizeme se na strané 20 docist, Ze jsou zde marketingové segmenty rozdéleny pone-
kud jinak: Slunce & moie, MICE turismus, jazykové kurzy angli¢tiny, kultura, prazdniny
na Gozu, sporty a vyletni plavby na zaoceanskych lodich. Dle MTA vyzkumu z roku 2011
se potapéni udajné vénuje pouze 4,8% navstévnikil, coz je ale v prepoctu kolem 57 000

turistll, coz neni az tak maly segment, jak se mize na prvni pohled zdat.

Tabulka 2.: Pocet turistii jednotlivych segmentii. (Zdroj: Tourism policy for the Maltese Isl., 2012, online).

Pocty turistu podle jednotlivych segmenti

2006 2007 2008 2009 2010
Letni/Zimni rekreace 712 935 821 368 852 378 758 202 885 780
Kultura a pamatky 163 066 158 610 157 640 170 000 180 000
Potapéni 51 349 46 900 51 856 60 000 57 000
Dalsi sporty 29 261 34 970 33 265 16 000 19 500
Kurzy angliétiny 65 983 82 850 83 288 68 918 72 695

V ramci této diplomové prace budeme vénovat pozornost nasledujicim segmentim
— kulturné poznavaci turismus (kultura a historie), kongresovy a incentivni turismus, tu-
rismus se vzdélavacimi motivy, rekreacni turismus, sportovné orientovany turismus, turis-
mus S naboZenskou tématikou, zdravotné orientovany turismus, turismus se spolecenskymi

motivy a zaoceanské plavby.

4.3.2 Kulturné poznavaci turismus
,1t’s all happening here!*

Historicky a kulturni segment je velmi vyznamny pro maltsky turismus. Malta se
muZe pochlubit velmi bohatym kulturnim dédictvim, které mimo jiné zahrnuje tfi mista
svétového dédictvi UNESCO — hlavni mésto Vallettu, megalitické svatyné¢ a Hal Saflieni
Hypogyum. V roce 2018 bude Valletta Evropskym hlavnim méstem kultury, coz je spojené
se znaénym mnoZzstvim projektli, které maji vylepsit turisticky produkt Malty a pfipravit
toto souostrovi na tak vyznamnou udalost, kterd mize zdsadn€ ovlivnit jejich budoucnost

jako destinace cestovniho ruchu.

maltézsti rytifi, kteti vladli na Malté 268 let, radi zaznamenavali svoje triumfy vy-

stavbou novych architektonickych skvostt a tim Maltu proménili v jedno ze svétovych
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perel barokni architektury. Jedna se predev§im o architekturu a vyzdobu palact a kosteld

ve Valletté, Mdiné& a Tiech méstech.’

Vzhledem k tomu, Ze Malta je ostrov opravdu bohaty na kulturni pamatky a nelze
je vSechny do této kapitoly zahrnout, zaméfili jsme se predev§im na pamatky, které jsou

ocenéné MTA jako kvalitni a nav$tiveni hodné turistické atrakce:

e Casa Rocca Piccola, Valletta,

e Gozo 360° Multivision Show, Victoria, Gozo,

e Great Siege Events Museum, Valletta,

e Malta Aviation Museum, Ta' Qali,

e Melita Trains, Rabat,

e Palazzo Falson Historic House Museum, Mdina,

e Playmobil FunPark, Hal-Far,

e The Limestone Heritage Park and Gardens, Siggiewi,

e Valletta Living History, Valletta.

Casa Rocca Piccola je krasny palac postaveny v 16. stoleti a je jedingym soukromé
vlastnénym palacem ve Valletté, ktery je otevieny vefejnosti. Casa Rocca Piccola je ja-
kymsi Zijicim muzeem, nebot’ jej stale obyvaji jeho majitelé a k prohlidce je urceno dva-
nact unikdtnich mistnosti. Tato historickd pamatka byla nedavno ocen¢na ,.Best Kept
Secret od UK Independent Newspaper Travel Awards a je také opakované volena jako
pamatka Cislo 1 ve Valletté podle Tripadvisor.com, ktery je pokladany za nejdavéryhod-
né&jsi server s turistickymi doporucenimi. Casa Rocca Piccola se mize také pochlubit siti
podzemnich tuneld vytesanych do skaly, které¢ byly béhem druhé svétové véalky pouZity
jako ukryt pro vice nez sto lidi. Nejvyssi mistnost palace zdobi kiist'dlovy lustr vyrobeny
v Ceské republice.

Gozo 360° Multivision Show je 25 minutova pusobiva podivana, ktera piedstavi

Gozo z uplné jiného pohledu. Piedstavi navstévnikovi tento maly ostrov a jeho fascinujici

historii, kulturu a femesla. Toto audiovizudlni pfedstaveni je nabizeno v deviti jazycich.

" TH mésta nebo také Three cities je zkratka pro tii mésta: Cospicua, Vittoriosa a Senglea, kterd nejsou
nikterak oddélena a pro neznalé vypadaji jako jedna zabydlena oblast. Nachéazi se naproti Valletté pii pohledu
pres hlavni maltsky ptistav Grand Harbour.


http://www.new.visitmalta.com/en/info/casaroccapiccola
http://www.new.visitmalta.com/en/info/gozo360
http://www.new.visitmalta.com/en/info/greatsiegeofmalta
http://www.new.visitmalta.com/en/info/maltaaviationmuseum
http://www.new.visitmalta.com/en/info/melita-trains
http://www.new.visitmalta.com/en/info/palazzofalson
http://www.new.visitmalta.com/en/info/playmobilfunpark
http://www.new.visitmalta.com/en/info/limestoneheritage
http://www.new.visitmalta.com/en/info/vallettalivinghistory
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Great Siege Events Museum je dalsi ocenénou pamatkou. Jedna se o muzeum, které
pfipomind jednu z nejvyznamnéjsich udélosti na Malté a to Velké obléhani (Great Siege),
ke kterému doslo vroce 1565 a kdy maltézsti rytifi uspésné odolali najezdim vojsk
Osmanské fise. Prohlidka expozic zabere zhruba 30 minut a priivodci jsou dostupni v dese-

ti jazycich.

Malta Aviation Museum v Ta’Qali se muze pochlubit mnozstvim leteckych kouskt
velkého historického vyznamu. Toto muzeum oceni pfedevSim zédjemci o letectvi, ale 1
laici mohou obdivovat zrekonstruované letouny, motory, zachovalé originalni uniformy,
rizné vybaveni letound, kolekce leteckych modelt a také letecky trenazér vyrobeny v roce

1927, ktery v té dob& znamenal nevSedni tispéch.

Melita Trains je turisticka atrakce, ktera nabizi navstévnikim projizd’ku po nasle-
dujicich oblastech: Mdina, Rabat a Mtarfa s informativnim komentarem v sedmi jazycich o
historickych, kulturnich a architektonickych pamatkach okoli. Tato projizd’ka o délce 8
kilometri zabere zhruba 30 minut a pfedstavi hlavni pamatky zminénych oblasti. Piede-
v8im ti, ktefi se dopravi do Mdiny vetejnou dopravou, mohou ocenit piijemnou projizd’ku,
pfi které nevynechaji Zadnou duilezitou turistickou atrakci.

Palazzo Falson Historic House Museum je druhou nejstarsi stale stojici budovou
doveky dvouposchod’ovy palac vytvoreny podle sicilskych vzort tehdejsi doby. Toto mu-
zeum proslo rozsahlou rekonstrukci a v roce 2007 bylo opét otevieno vetejnosti. V dnesni
dobé je zde mozno spatfit kolekci 4500 knih, 45 rlznych kolekci stiibra, nabytku, Sperkd,
orientalnich kobercti, obrazii apod. V¢etné téchto ojedinélych sbirek jsou zde také zajima-
vé, doboveé vyzdobené mistnosti, at’ uz se jedna o kuchyni, loznici, jidelnu nebo knihovnu.
Navstévnik obdrzi sluchatka s komentéfi ve vybraném jazyce a muzeum si prohlidne sam

vlastnim tempem.

Playmobil FunPark je sou¢asti Playmobil Malta Ltd, ktera je jednou ze étyt vyrob-
nich zavoda v Evropé, ktery je zodpovédny za vyrobu vSech postavi¢ek Playmobil stejné
tak jako jejich prislusenstvi. Playmobil FunPark byl vytvoien za uc¢elem poskytnout détem

moznost interakce s postavickami Playmobil v hravém a bezpecném prostiedi.

The Limestone Heritage Park and Gardens je turisticka atrakce, ktera byla zalozena
Manuelem Baldacchinem a jeho rodinou. Jedna se o agroturistickou atrakci idealni pro

rodiny s détmi, jez umoznuje vhled do mistni kultury a historie prostfednictvim mnohoja-
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zyéné prezentace dostupné v 17 jazycich. Vetné poutavé expozice mohou navstévnici

prozkoumat Animal Park (park se zvitaty) nebo si vyzkouset tesani do maltského kamene.

Valletta Living History je audiovizualni zpracovani historie hlavniho mésta, mistni
kultury a maltské spoleCnosti. Embassy Complex ve Valletté nabizi tento 35 minutovy
dokumentarné¢ dramaticky ptib¢h hlavniho mésta Valletty od dob prvnich osadnikd, ptes
druhou svétovou valku, ve které hrala Malta vyznamnou roli az po dalsi historické udalos-
ti, které¢ ovlivnily osudy Stfedomoii a Evropy. Podrobnéjsi popis vyznamnych maltskych

pamatek miiZete najit v ptiloze IX.

European Destination Of Excelence

EDEN je zkratka pro European Destination Of Excelence, projekt nebo spise sou-
téz, ktery vybird destinaci nejvyssi kvality. V roce 2013 se uskutecni jiz sedmy rocnik.
Motto tohoto projektu: ,,Discover Europe’s hidden treassures — Objevte skryté poklady
Evropy jasné vystihuje poslani celé této akce. Cilem projektu je propagovat udrzitelny
turismus napii¢ Evropskou unii a vybérem destinaci upoutat pozornost k hodnotam, roz-
manitosti a spole¢nym rystiim evropskych turistickych destinaci. Klicovym znakem vybra-
nych destinaci je jejich zadvazek k socialni, kulturni a environmentalni udrZitelnosti. Projekt
se soustfedi na ty méné znameé destinace nachdzejici se ve ¢lenskych zemich EU. Kazdy
rok ma EDEN svoje urcité téma (napf. v roce 2010 Aquatic Tourism — vodni turismus) a

podle toho jsou také vybirany a hodnoceny kandidatské destinace.

Malta za dobu existence tohoto projektu ziskala nékolikrat titul ,, European Desti-

nation of Excellence “:

e Vvroce 2007 byla ocenéna oblast Nadur na Malté (spolu s dalsimi deviti ob-
lastmi v Evrop¢),

e vroce 2008 ziskala ocenéni vesnice Kercem na Gozu (sousedni ostrov Mal-
ty), ten rok bylo celkove ocenéno 20 evropskych destinaci,

e Vvroce 2009 byla ocenéna oblast Melliehia a Hamlet of Manikata,

e Vvroce 2010 ziskala ocenéni vesnice Isla (znama také jako Senglea) nejmen-
$1 z proslulych Tii mést (Three Cities),

e Vroce 2011 byla ocenéna maléd vesnice Gharb na Gozu.
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Vice o tomto projektu EU, kritériich, jednotlivych tématech, seznamech vitéznych

destinacich pro dané ro¢niky a divodech pro zvoleni pravé jich je mozné nalézt na webo-

vych strankach http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/tourism/eden/.

4.3.3 Konferen¢ni a incentivni turismus (MICE turismus)
., Malta: business and more... tailored for you! "

Konferencni a incentivni turismus zaznamenal rist spolu se zvySenim poctu
pétihvézdickovych hoteltt vybavenych nejmodernéj$im piisluSenstvim, vladnimi investi-
cemi do infrastruktury a celkovym vylepsenim nabizeného produktu a kooperaci mezi jed-
notlivymi hotely. V dnes$ni dob¢ tento segment zabira zhruba 5% vSech piichozich turisti,
coz znamena okolo 61 000 kazdy rok. Tento nika segment také pomaha Malté snizit urci-
tou sezonnost a prosadit se jako celoro¢ni destinace. Malta nabizi 22 samostatnych konfe-
renénich zafizeni (nejsou soucasti hoteli) zahrnujici Sacra Infermeria, ktera za doby mal-
tézskych rytiii slouzila jako nemocnice a byla postavena pied 430 lety. Jako ptiklady
uspésnych konferenci mizeme uvést zasedani Evropského parlamentu, General Electric,
Vodafone, Coca-Cola, Microsoft, IBM, Toshiba, AXA Inshurance of France, Johnson and
Johnson a spostu dalSich. (CountryProfiler, 2011, s. 154,156).

MICE turismus (Meetings, Incentives, Conferences / Conventions a Events / Exhi-
bitions) je velmi lukrativni pro kazdou destinaci. V ptipadé¢ Malty se jedné o nika trh po-
slednich dvaceti let. Na rozkvétu tohoto trhu se kromé jiz zminéného zvySeného poctu
pétihvézdickovych hotelti podili také profesionalni organizace marketingového fizeni
destinace na Malté a Gozu spolu s Maltskou centralou cestovniho ruchu. (Skytime, 1/2012,
s. 47)

Malta a Gozo nabizeji fadu ,, Quality Assured Destination Management Compa-
nies“ tedy spolecnosti, které byly ocenény Maltskou centralou cestovniho ruchu (MTA)
jako poskytovatelé sluzeb, ktefi nabizeji profesionalni servis. Cilem tohoto programu je
usnadnit klientim vybér diky pfedloZené nabidce ovéfenych firem. Tento certifikacni sys-
tém byl predstaven 3. zaii 2008 a k dneSnimu dni bylo ocenéno 19 spole¢nosti. MTA za-
vedla také ekologicky projekt (The Eco-certification scheme), ktery ocenuje hotely spliuji-

ci vSechny stanovené pozadavky.

Uspé$nost tohoto nikového trhu a profesionalitu Maltské centraly cestovniho ruchu

doklada také umisténi mezi nejlepsi zahrani¢ni kongresové instituce, které volili ¢tenaii


http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/tourism/eden/
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magazinti Meeting & Incentive Travel ve Spojeném kréalovstvi za¢atkem roku 2012. Kro-
meé MTA, kterd ziskala bronz v této soutézi, také maltska spole¢nost EC Meetings obsadila
bronzovou pozici pro nejlepsi spole¢nost destinaéniho managementu. Zastupce MTA ve
Velké Britanii okomentoval dané vitézstvi nasledovné: ,,Jsme velmi pysni a nadseni ze
ziskani daného cenéni, které je pro nds odmeénou za tvrdou praci a odhodlani dostat stano-
venych vysokych standardu sluzeb, profesionality a duslednosti nasich spolecnosti desti-
nacniho managementu, hoteliérii a dodavatelii ve snaze propagovat Maltu jako destinaci
pro kongresovy a incentivni turismus. V priubéhu poslednich 25 let se Malta na britském
trhu prosadila jako ta prava destinace pro MICE turismus, ziskdavajici ocenéni a chvalu jak

V rdamci daného trhu, tak od svych klientii . (MTA awards, 2012, online).

Pichled hlavnich konferenénich prostor na Malté¢ (Meetings in Malta, 2010, s. 6-7)

najdete v ptiloze X.

Vyctem téchto hoteltl a konferenénich prostor maltska nabidka nekonc¢i. Rlizna ob-
chodni setkani je mozné zorganizovat i Vv typickych mistnich statkaiskych domech, které
byly upraveny, aby spliiovaly narocné pozadavky klientd. V ramci doprovodného progra-
mu je mozné zorganizovat vylet na lodi, luxusni jachtg, vodnich skutrech ¢i dobrodruZznou
hru v podobé hledani pokladu ukrytého v jedné z mistnich vesnic za ucelem interakce

S mistnim obyvatelstvem.

4.3.4 Turismus se vzdélavacimi motivy

Jak jiz bylo zminéno, Malta byla 150 let pod britskou nadvladou, coz se mimo jiné
odrazilo i Vv jejich jazyce. Anglictina patii vCetné maltstiny k oficidlnim jazykiim Malty.
Kdyz se k tomu pfida slunecné letni pocasi, Cisté mofe, bohat4 kultura, nocni Zivot apod.,
ziskame idedlni destinaci pro jazykové pobyty riznych vékovych skupin. Piestoze je Malta
pouhych 27 km dlouhd a 14 km S§irok4, uplatnéni zde najde 38° jazykovych skol. Tyto $ko-
ly poskytly vzdélani 69 297 studentim. Ve srovnani s rokem 2010 doslo k celkovému po-
klesu. Nejveétsi ¢ast studentt je ve veéku od 13 do 17 let (27 197 nebo 39,2%), naopak nej-
mens$i Cast zabiraji déti mladsi 13 let (2 741, 4%). Co se ty¢e narodnosti, tak nejvice stu-
dent piijizdi z Italie 17,8%, nasleduje Némecko s 17,1%, Rusko 11,9%, Francie 11,7% a

Spanélsko s 10,2%. U Italie, Némecka a Spanélka lze pozorovat pokles v poétu studenti,

8 Podle statistik Ministerstva $kolstvi a zamé&stnanosti za rok 2011.
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naopak Vv piipadé Ruské federace a Francie ¢isla naopak rostou. Ceska republika se s 2,5%
umistila na pomyslném devatém misté a ve srovhani s minulym rokem zaznamenala ros-

touci tendenci. Vice v piiloze XI. (English Learning, MTA, 2011, online).

MTA spatfuje v BRIC zemich (Brazil, Russia, India a China) velky potencial pravé
pro nabidku jazykovych pobytl. DalSimi novymi trhy jsou Japonsko a Turecko. V téchto
zemich chce MTA zvysit navstévnost na riznych vzdélavacich workshopech a veletrzich,
zvysit povédomi o Malté jako idealni destinaci pro studium angli¢tiny, vytvotfeni propa-
gacnich materialti a webovych stranek v odpovidajicich jazycich. (Tourism Policy, 2012, s.

26).

Anglické jazykové pobyty jsou si velmi podobné, §koly se ale snazi navzajem odli-
§it, at’ uz cenovou strategii, specialnimi nabidkami nebo prezentaci jejich profesnich certi-
fikat. Za Gcelem ziskani vy€erpavajiciho seznamu jazykovych Skol na Malté byl proveden

internetovy prizkum (duben 2012) a vysledky ptedlozeny v piiloze XII.

Maltska univerzita ,, The University of Malta“, ktera byla zalozena v roce 1592, pat-
fi k nejstarsim v Evropé (jen pro srovnani Maltska univerzita je o 244 let mladsi nez Kar-

lova univerzita, zalozena v roce 1348).
4.3.5 Rekreacni turismus

Plazovy turismus

Malta je vyhledavanou plaZovou destinaci, ptestoze pocet jejich pisecnych plazi je
znaéné omezen a vétSinou prevlada skalnaté pobiezi. V ptiloze VI je uveden seznam kva-
litnich plazi, které byly ocenény modrou vlajkou (Blue Flag project). Kompletni seznam
s kratkym popisem 22 plazi nachdzejicich se na Malté¢ a Gozu je uveden na webovych

strankach visitmalta.com pod nazvem Beaches & Bays.

Potdapéni a vodni sporty

Maltské ostrovy jsou opravdovym rajem pro potapéce. Zimy jsou mirné a voda ni-
kdy neklesne pod 13°C, tim se z Malty stava celoro¢ni destinaci pro tento druh sportu.
Teplota vody v 1ét¢ je kolem 23°C, ale Casto se béhem prazdninovych mésicti vyhoupne az
ke 27°C. Diky krystalové Cisté vod¢ je podmotska viditelnost na vysoké Grovni a umoziuje
tak vidét vodni floru a faunu, lodni vraky nebo jeskyné v téch nejjasnéjsich barvach a pofi-

zovat dech berouci fotografie. (Frank Salt limited, 2010, s. 16). Malta je povazovana za

o 24
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na Malté nebo na sousednich ostrovech Gozo a Comino, je k nalezeni nékolik desitek po-
tapécich mist — napiiklad: Cirkewwa, Anchor Bay, Blue Grotto, Blue Hole a Inland Sea.
Podmoiské okoli ostrova se také muze pochlubit velkym mnoZstvim pfirozené¢ i uméle

potopenych vrakt, které utvaii nové domovy pro moiské zivocichy.

V roce 2009 byly maltské ostrovy ohodnoceny jako tieti nejlepsi destinace pro po-
tapéni Ctenafi Casopisu ,,Diver* vychazejici ve Velké Britanii. (Crystal clear vision, 2012,
s. 2). Pro ty, ktefi chtéji navstivit Maltu za ucelem potapéni, piipravila Maltska centrala
cestovniho ruchu né¢kolikastrankovou barevnou brozuru, kde jsou piedstavena vSechna
znama mista k potapéni i s uvedenymi zajimavostmi. Také je zde uveden seznam téchto
podmoiskych kras podle jejich hloubky, aby si kazdy mohl naplanovat svoji potapécskou
trasu podle svych schopnosti. Samoziejmosti je nabidka v§ech moznych kurzi potapéni od

zacatecnikl ptes pokroc€ilé az po profesionalni certifikované kurzy.

Nabidka vodnich sporti je také velmi bohatd. Navstévnici si mohou vyzkouset sur-
fovani, plachténi, plavani, jizdu kajakem, paragliding, jizdu na vodnim skatru a mnoho

dalsiho.

Horolezectvi

Piestoze Malta nema Zadné hory, skal je zde pomérn¢ velké mnozstvi, které nabize-
jina 1300 kvalitnich horolezeckych cest. Tento sport je diky pfiznivému maltskému klima-
tu mozné provozovat celorocné. Diky malé rozloze ostrova, jsou vSechna horolezecka mis-

ta lehce dostupna autem a nékolika minutami chuize.

Sportovni soustiedéni

Malta diky mirnym zimam nabizi idealni podminky pro sportovni soustiedéni a
turnaje. Nicmeéné tento potencidl se nikterak zvlast nerozviji a to z diivodu nedostate¢ného
mnozstvi sportovnich zafizeni a studentského ubytovani (kolejniho typu). Proto vlada
ozndmila, ze se chysta nekolik projekti, které by mély vylepsit nedostate¢nou nabidku ze
strany Malty. Navic vyssi investice do tohoto odvétvi by mély pomoct ptilakat dalsi inves-

tory do této nikové turistiky. (Tourism Policy, 2012, s. 21).

4.3.6 Zaoceanské plavby

Tento druh turismu se zacal na Malté opravdu rozvijet az v roce 2001 se zfizenim
piistavu pro zaoceanské plavby ve Vallettd (Valletta Cruise Port). Ugastnici téchto plaveb

jsou dobrym zdrojem obchodu na Malt¢€ a to z toho diivodu, ze pii jejich kratké jednodenni
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navstéve ostrova v ramci zaoceanské plavby se v rychlosti seznami s jeho krasami a je zde
vysokd Sance, Ze se tito ndvstévnici vrati znovu v rameci delsi dovolené k celkovému pro-
zkoumani ostrova. V roce 2013 Malta planuje oteviit druhy piistav pro zaoceanské lod¢ na
jihu ostrova v Marsaxlokk pristavu, ktery by mél byt schopen pojmout jesté vétsi lode.
V roce 2011 bylo zaregistrovano 556 564 ucastnikli zaoceanskych plaveb, ktefi navstivili
Maltu. V roce 2011 byla Malta dokonce domovskym piistavem pro TUI plavby a diky
velkému uspéchu prodlouzila spolecnost TUI dohodu do roku 2013. Malta je diky své cen-
tralni poloze ve Stfedozemnim mofi idealni zastavkou jak pro vychodné, tak zapadné ori-

entované sttedomoiské plavby. (Tourism policy, 2012, s. 22-23).

4.3.7 Turismus s naboZenskou orientaci

Malta je velmi ndboZensky zaloZeny ostrov. Je zde vystavéno 365 kostelll, na kazdy
den v roce jeden, a kazdy z nich je zasvécen jinému svatému. Kazdy rok vSechny farnosti
oslavuji svého svétce formou ,,festy“, které jsou spojené s nabozenskym privodem, po-
chodem mistni kapely, ohilostrojem a mistnimi kulinafskymi specialitami. Obdobi téchto
slavnosti zacina prvni festou zasvécenou sv. Pavlovi, ktera se kona v tnoru a od té chvile
kazdy vikend se kond v jiném mésté. Vrcholem je festa Santa Maria 15. srpna, ktera je
oslavovana v sedmi riznych méstech soucasné. Dulezitost pravé této slavnosti je spojena
S historickym datem 15. srpna 1942, kdy byla na Maltu Gspé$né dopravena lod’ se zasoba-
mi jidla a zachranila tak maltsky narod pied vymienim hlady. Bylo to obdobi druhé svéto-
vé valky, kdy Malta byla pod pravidelnym t€Zkym bombardovanim a vétSina jejich lodi se
zasobami byla zni¢ena nebo potopena. (DayByDay, 8/2012, s. 19).

Bazilika Ta" Pinu nachazejici se na ostrové Gozo je vyznamnou stavbou pro vSech-
ny véfici. S timto mistem je spojena spousta zazrakl a lidé véfi, Ze za né mlze pravé toto
misto. Pfi prohlidce baziliky narazime v zadni ¢asti na prezentaci vSech neuvétitelnych
ptib¢htll, nevysvétlitelnych vyléceni, zadzrakt apod., které jsou doloZeny ptibéhy lidi a je-
jich dikazy — odlozené sadry ¢i protézy, détské obleceni od lidi, ktefi nemohli mit déti
apod. Jestli je tomu opravdu tak a toto misto ma jakousi nadpiirozenou moc, to uz je na

posouzeni kazdého, jasné ale je, Ze je vyhledavanym turistickym mistem.

Mezi dal$i vyznamna mista, kromé vySe zminéné baziliky Ta" Pinu na Gozu, patfi
rotunda Santa Marija Assuta, také znama jako Mosta Dome, ktera vlastni jednu
Z nejvetsich kupoli na svété a je také spojena se zazrakem, kdy do chramu spadla bomba,

ktera ovSem nevybuchla a ani nikoho nezranila. Dale katedrala svatého Pavla ve Valletté,
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katedrala v hlavnim mésté Goza, jejiz kupole nebyla nikdy postavena a dojem, Ze je sou-
¢asti kostela nahradila dokonala perspektiva vnitini vymalby, kostel v Xewkija na Gozu,
ktery se také muze pochlubit s kupoli patfici k nejvétsim na svété, dalSimi vyznamnymi

pamatkami jsou katakomby v Rabatu na Malt¢ a mnoho dalSich.

Potencial tohoto druhu turismu spatiuje i MTA, ktera v ramci Tourism policy pro
roky 2012-2016 planuje lepsi propagaci turismu s ndbozenskymi motivy. Jejich cilem je
prezentovat Maltu jako posvatny/duchovni ostrov, vytvofit trasy, které by vedly po stopach
svat¢ho Pavla, ktery na Malté zavedl kiestanstvi a zahrnovaly by hlavni mésto, Rabat,
Mdinu, San Pawl Milqi a ostrovy svatého Pavla. Soucasti propagace by byly i tradi¢ni
svatky, at' uz den, kdy svaty Pavel ztroskotal na Malté, Velikonoce nebo Santa Maria. Dale
doporucovat tradiéni vesnické slavnosti na Malté¢ a Gozu jako zpusob, jak se seznamit

S mistnimi obyvateli a nacerpat mistni atmosféru. (Tourism policy, 2012, s. 25).

4.3.8 Zdravotné orientovany turismus

Zdravotni ¢i lécebny turismus je obecné vzristajici segment. Lidé Casto cestuji do
zamoti, aby zde podstoupili rizné 1ékarské nebo chirurgické zakroky. Malta je povazovana
(podle World Health Organisation — WHO) jako jedna ze zemi, ktera poskytuje jedny
z nejlepsich zdravotnickych sluzeb na svété (v zebticku se umistila mezi prvnimi péti). Za
prvni svétové valky byla Malta zndma jako ,, Nurse of the Mediterranean — Zdravotni
sestricka Stredomori, kdy slouzila jako nemocni¢ni centrum pro ranéné vojaky. Také za
maltézskych rytifd, v 15. — 16. stoleti, byl tento maly ostrov zndm svymi excelentnimi
zdravotnickymi sluZzbami. Malta by si rada udrZela tento status i v 21. stoleti a stala se re-
gionalnim centrem pro zdravotné orientovany turismus. Z tohoto diivodu bylo v roce 2007
otevieno nejvetsi 1ékarské zatizeni v Evropé vybavené nejmoderné;si technikou — nemoc-
nice Mater Dei, ktera v sob€ zahrnuje vSechny druhy Iékaiské nebo chirurgické specializa-
ce. Tento projekt ma Malté zarucit pozici prvotiidni 1€kaiské destinace. (CountryProfiler,

2011, s. 156, 160).

Dal$im nemalym cilem je stat se ,, Centre of Excellence“ v oblasti zdravi a vzdéla-
nosti do roku 2015. Zdravotni sektor je predev§im propagovan v evropskych zemich paci-
entim, kteti by radi preskodili ¢ekaci listinu v jejich zemi a nechali se operovat v zatizeni

na vysoké urovni bez dlouhych ¢ekacich lhit.

Uz i zubni turismus zabira v této oblasti své misto a to predev§im z diivodu finan¢ni

nakladnosti zubniho oSetfeni v matetské zemi. Diky internetu se mize kazdy zajemce in-
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formovat na webovych strankach jako je www.treatmentabroad.com nebo
www.whatclicic.com o 1écebnych a zubatfskych moznostech, které jsou po celém svété
nabizeny. S vice nez 100 000 klinikami mohou potencionalni pacienti porovnavat jednotli-
vé zubare, precist si jejich recenze a ziskat online cenovou kalkulaci jejich pozadovaného
zakroku. Lidé Casto cestuji i se svym partnerem nebo partnerkou, coz jim umoziuje spojit
navstévu daného zubate s dovolenou v misté jeho ptisobeni. V nabidce je také zvyhodnéné
ubytovani, transport z letis§té nebo pfistavu a v pripad¢é rozsahlych 1ékatskych zakroku je
ubytovani zdarma. Celkové vzato smyslem zubniho turismus je poskytnout pacientovi
rychlou a kvalitni péci, kterou mize dany klient spojit s prazdninami v dané destinaci.

(SkyTime, 1/2012, s. 50-51).

4.4 Infrastruktura cestovniho ruchu

4.4.1 Kapacita ubytovacich zarizeni

Dle dokumentu ,,Tourism policy for the Maltese Islands 2012 — 2016%, ktery je volné
dostupny na internetu, nabizi maltské ostrovy k lednu 2011 pies 45 tisic luzek rtiznych
kategorii. V prabchu let 2006 — 2010 pocet tithvézdiCkovych hoteld klesl a uvolnil misto
pro nove pétihvézdickové hotely. Pocet lazek v lednu 2011 byl nasledujici (Tourism po-

licy, 2012, s. 36):

e 6986 lizek v pétihvézdickovych hotelich,

e 14986 luzek ve EtythvézdiCkovych hotelich,

e 9748 lizek v tithvézdickovych hotelich,

e 671 lizek ve dvouhvézdickovych hotelich,

e 6318 luzek v apartmanech s vlastnim stravovanim,
e 888 luzek v penzionech (guest houses),

e 4416 lizek v dalsich druzich ubytovani.

Pokud tedy vezmeme v potaz, ze za kvalitni lizka lze povazovat piedevsim ty v
pétihvézdickovych a ¢ctyfhvézdickovych hotelich (nejvyssi mozna kvalita), jejichz celkovy
pocet je 21 972, je Malta jako destinace cestovniho ruchu schopna prosadit se na globalnim

trhu.
V ramci riiznych diskuzi mezi Maltskou centralou cestovniho ruchu a turistickymi
operatory vyslo najevo, Ze operatofi ¢asto pozaduji druh ubytovani ,,all-inclusive*. Bohu-

zel pouze par ubytovacich zatfizeni ma k dispozici tak rozsdhlé pozemky, aby byly schopny
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toto nabidnout. Diky hustoté a vzajemné blizkosti hotelti v oblasti Bugibba/Qawra je zde
potencial v jejich ur¢itém spojeni a propojeni sluzeb, aby byly spole¢né schopny nabizet

sluzby all-inclusive. (Tourism policy, 2012, s. 37).
4.4.2 Dopravni dostupnost

Mezindrodni letisté

Leteckd doprava je hlavni druh dopravy na ostrov Malta, pocet turistli registrova-
nych na maltském mezinarodnim letisti stoupl z 2,64 miliond v roce 2006 na zhruba 3,29
milionii v roce 2010 a piedpokladalo se, Ze jejich pocet v roce 2011 piekona 3,5 milioni
turistd (aktualni statistiky nejsou k dispozici). Mezinarodni letist¢ Malta (Malta Internatio-
nal Airport = MIA) obdrzelo v roce 2010 od Aviation Council International ocenéni nej-
lepsiho letisté Evropy (EUROPE Best Airport Award 2010) v kategorii do 5 miliont pasa-
zéru, stejné tak ziskalo titul nejlepsiho letisté¢ v Evropé (Best Airport in Europe) ve vSech
kategoriich podle prizkumu ACI Airpost Service Quality. V témze roce bylo Maltské me-
zinarodni letis§t€¢ (MIA) ocenéné titulem ,,Nejpozoruhodngjsi letisté” (Most Noteworthy

Airport) v programu New Small Budget Programme MIA. (Tourism policy, 2012, s. 30).

Doprava po movi

Stiedozemnim mofi a to predevsim diky své unikatni poloze nabizejici dobra spojeni do
Evropy, Severni Afriky a Stfedniho vychodu. Za posledni desetileti se primysl se zaocean-
skymi plavbami zna¢né rozrostl. Ve srovnani s rokem 2000, kdy ptiplulo na Maltu 170 782
pasazéru, v roce 2010 to jiz bylo 556 564. Je tedy znatelny pozitivni rust (az na roky 2004
a 2009, kdy doslo k poklesu) a rostouci vyznam tohoto typu dopravy. Malta také stale udr-
Zuje spojeni se Sicilii a to od roku 1988, kdy pravidelnou dopravu zajist'uji vysokorych-
lostni trajekty Virtu Ferries, které v letech 2006 az 2010 kazdoro¢né uskute¢ni praimérné

500 plaveb. (Tourism policy, 2012, s. 32, 34).

Vnitrostatni doprava

Vnitrostatni doprava je zasadnim faktorem spokojenosti navstévnikt. Pokud nejsou
spokojeni s transportem z/na letisté, vetejnou dopravou, kterou vyuzivaji k navstéveé pama-
tek ¢i plaze, taxi sluzbami apod., mize to negativn¢ ovlivnit jejich hodnoceni Malty. I
vzhledem k vysi penéz, kterou turisté utrati za dopravu, je nutné jeji kvalité vénovat znac-

nou pozornost. V letech 2006 — 2010 navstévnici Malty celkové za dopravu utratili 28 mi-
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lionti euro. 10 miliont euro pfipadlo pronajimatelim aut, 7,8 mil. euro vetejné doprave,
7,3 mil. euro taxi sluzbam a 3,4 mil. euro trajektové doprave. (Tourism policy, 2012, s.

40).

Vetejna doprava (rozuméjme autobusova doprava, vlakova doprava na Malté nee-
xistuje) prosla v roce 2011 zésadni reformou. 3. ervence 2011 byly tradi¢ni zluté autobusy
vyménény na modernéjsi, klimatizované, zelené autobusy spolecnosti Arriva. Kromé zmé-
ny dopravnich prostiedki, doslo 1 ke zménam jednotlivych tras, jizdnich fadi (do té doby
neexistovaly jizdni fady a autobusy si jezdily, jak chtély, zde je poukazovano na vlastni
zkuSenost autorky), nazvi zastavek, o¢islovani autobust a cen jizdného. Mistni obyvatelé
nesli zmény cCisel autobusu a tras ponékud tézce, nebot’ byli zvykli jezdit danym zplisobem
cely zivot. Zména tras spocivala pfedevsim v pifimych spojenich, kterd vynechavala hlavni
mesto Vallettu, kterd pted tim slouzila jako centrum mistni dopravy a vétSina cestujicich
zde prestupovala. Nicméné v dnesni dobé se sice nemusi pfestupovat, ale ¢asové to vycha-
zi podobné, protoze se zvysil pocet zastavek. Cesta ze Sliemy na letisté trva autobusem 50
minut, u taxi sluzby pouhych 15-20 minut. Nejvice negativné je hodnocena zména ceny
jizdného. Pied reformou stala jizdenka, at’ uz jedete kamkoliv a jste mistni obyvatel nebo
turista, 0,47 euro, dnes je to mnohem komplikovangjsi. Jsou prodavany 2 hodinové, denni,
tydenni, mé&si¢ni nebo 90 denni jizdenky s rozdilnymi tarify pro doméci a cizince. Malt'an
zaplati za celodenni jizdenku 1,50 euro, turista naopak 2,60 euro (kompletni pfehled cen
viz ptiloha XIII.). V destinaci, kde ma turismus nejvyznamnéjsi ekonomickou roli, je toto

krok zpét.
Dalsimi zptsoby dopravy jsou:

e autobusy s ofevienou strechou ve stylu britskych double-decker, které na-
bizi projiZd’ku po hlavnich pamatkach Malty a Goza,

e piijcovna automobili, motocyklii nebo kol,

o taxi sluzba,

e karozzini — coz je tradi¢ni povoz tazeny koném, tento druh dopravy ovsem
vyzaduje zna¢nou kontrolu (udrzet spravné zivotni podminky zvifat, odpo-
vidajici ceny a ¢istotu ulic), je to netradi¢ni a romanticky zpusob, jak si
kuptikladu projet hlavni mésto,

e trajekt nebo vodni letadlo (pojme 14 pasazérit) mezi Maltou a Gozem,
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e vodni taxi, které spojuji predev§im Sliemu a Vallettu, Sliemu a Modrou

Lagunu a dalsi turistické oblasti.

4.4.3 Gastronomie

V soucasné dobé Malta a Gozo nabizi 660 restauraci. Vice nez polovina je licenco-
vana jako stravovaci zatizeni treti tfidy, 260 druh¢ tiidy a pouze kolem 40 restauraci spliu-
je pozadavky prvni tfidy. K témto stravovacim zatfizenim muzeme pfticist dalsich 580, které
maji podobu snack bart, kioskii a take-away bard. Restaura¢ni a obcCerstvovaci zafizeni
hraji dilezitou roli v turismu, jelikoz neuspokojuji pouze primarni potfeby zasyceni, ale
také zprostiedkovavaji gastronomické zazitky. 45% turistickych vydaji pfipada pravé na
nakup jidla a piti v restauracich, barech, hospodach a mistech ur¢enych pro zabavu, super-
marketech a malych prodejnach s obCerstvenim. Gastronomické zafizeni jsou koncentro-
vana predevsim v téchto oblastech: St. Paul’s Bay, Bugibba, Qawra (pfedevs$im diky orga-
nizovanému turismu), St. Julian’s, Valletta a Slima na Malté, a v Marsalforn Zebbug a Ra-
batu na Gozu. Z vysledkt vyzkumu MTA je patrné, ze 1/5 hodnoti restaura¢ni zafizen jako
velmi dobré, vice neZ polovina jako dobré, 1/5 jako ne ptili§ dobré, coz jasn€ ukazuje, Ze je

zde jesteé dost mista pro vylepseni danych sluzeb. (Tourism policy, 2012, s. 49).
4.5 Divody pro navstévu destinace

45.1 Nazor odbornika

V ramci vySe zminéné studie provedla Julianne Marie Gatt nékolik osobnich roz-
hovort s povolanymi osobami a jeden z dotazovanych maltskych odbornikli na turismus
pronesl, ze 52,2% navstévniki Malty uvedlo feplé klima, slunce a pldaze jako hlavni diivod
pro vybér této destinace. Neni piekvapujici, ze vétSina hotell je situovana na pobiezi pire-
devs§im v téchto oblastech: Ghajn Tuffieha, Qawra, Bugibba, Mellicha Bay, Sliema a St.
Julians. Zna¢né mnozstvi ubytovacich zatizeni je také k nalezeni v hlavnim mé&sté, Vallet-
té, ktera je ze tfech stran obklopena mofem, mimo jiné hlavnim maltskym ptistavem. (Gatt,

2011, s. 57).

Jak sama autorka uvadi, poradi podle dilezitosti jednotlivych atraktivit se také 1isi u
jednotlivych vékovych skupin — mladi turisté (20 — 30 let), rodiny s détmi a turisté sttedni-
ho veku. Tento trend také potvrdil jeden z dotazovanych specialistil, ktery uvedl, Ze n¢kte-

ré brozury musely byt specidlné upraveny, aby odpovidaly pozadavkiim mladych navstév-
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nikd, kteti pfedevsim pozaduji bohaty nocni zivot, festivaly, hudbu, bary a stejn¢ tak plaze,

kam mohou zajit béhem dne. (Gatt, 2011, s. 62).

45.2 Nazor navstévniku

Otazkou pro¢ turisté navs§tévuji Maltu, jako turistickou destinaci, si pravdépodobné
polozi kazdy, kdo pracuje v turismu a n¢jakym zptisobem se podili na tvorbé marketingové
strategie destinace, a to z toho divodu, ze znalost odpovédi znaéné pomtize pfi tvorbé pro-
pagacniho mixu. V listopadu 2010 vysla studie, ve které autofi analyzovali argumenty pro
navstévu destinace na serveru TripAdvisor, kde jsou k nalezeni komentaie a zpétna vazba
od navstévnikii Malty a jejich dojmy. Tato studie analyzovala 4 764 komentatti z Maltské-
ho féra na TripAdvisor, které byly vybrany v péti riznych jazycich — angli¢ting, italsting,
némcing, francouzsting a Spanélstin€. Sbér dat probehl v obdobi od 9. do 13. kvétna 2010.

Zamérem pro tuto studii bylo ziskat ditvody, pro které se lidé rozhodli navstivit Maltu.

Vysledky byly zpracovany do piehledné tabulky (viz pifiloha XIV.), kde je jasné vi-
dét, ze nejcastéj$imi divody pro navstévu byla: kultura (22%), ptijemna atmosféra ostrova
(16%), rozmanitost volnocasovych aktivit (13%) a historie (10%). Pro britské a americké
turisty je dalezitd pohostinnost mistnich obyvatel, bezpe€nost ostrova, nadherné piirodni
ukazy a autenti¢nost. Naopak pro evropské turisty (komentatfe k italské, francouzské, né-
mecké a Spanélské verzi TripAdvisor) je nejdilezitéj$i atmosféra ostrova, plaze, kultura,
nasledné rozmanitost volnocasovych aktivit a pamétihodnosti. Vypada to tedy, Ze pro ev-
ropské turisty je Malta pfitazliva predev§im pro svoji uvolnénou atmosféru, pisecné plaze a
vlidné mistni obyvatele. Zajimavé je, ze centrala cestovniho ruchu (MTA) pokladé jako

nejdilezitéjsi kulturu a historii. (Cantoni a kol., 2010, s. 1-8).

45.3 Profil turistu 2011

MTA vydava pravidelné zavérecné zpravy a prehledy tykajici se turismu na Malté.
V této Casti jsou shrnuty vysledky vyzkumu, ktery byl provadén od ledna do prosince roku
2011 (Tourist Profile, 2011, online): rok 2011 byl rekordni rok, co se ty¢e piijezdového
turismu s vice nez 1,4 miliony turistd, coZ je o 5,6% nebo o 75 357 vice navstévniki nez
v roce 2010. Celkovy pocet noci, které turisté stravili na Malté, doséhl poctu 11,7 miliond,
0 4,8% vice nez v predeslém roce. Primérné délka pobytu klesla z 9,5 noci v roce 2006 na

8,3 noci v roce 2011. Turisté béhem svého pobytu celkové utratili 1,230 miliont euro, coz
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je ve srovnani s rokem 2010 o 8,8% vice. Jako divod pro navstévu ostrova uvedlo 76,7%

turistl prazdniny/dovolenou, 8,2% pracovni povinnosti a 7% navstévu ptatel nebo rodiny.

Podle prizkumu, ktery provedla Maltska centrala cestovniho ruchu zaloZzeném na
7 765 respondentech, vyplyva, ze primérny veék turisti navstévujicich Maltu je 53 let. Tti
Z deseti turistil byli jiz v dichodé, coz je hlavné ovlivnéno velkym procentem britskych
turistd. Jedna pétina navstévnik byli administrativni pracovnici ¢i  zaméstnanci
v maloobchodg.

V ptipadé ostrova Gozo je situace ponékud odliSna. Soucasni navstévnici jsou pie-
devsim manzelské nebo spolu Zijici pary, jejichz primérny vék je 49 let. Nejveétsi procento

turistil zabiraji Gifednici, odborni pracovnici, manazefi, diichodci a podnikatelé.

Tabulka 3.: Vékova skupina navstévnikii. (Zdroj: Tourism policy for the Maltese Islands, 2012, onling).

Vékova skupina 2006 2007 2008 2009 2010
0-24 151 895 188 429 219 240 200 525 269 394
25-44 402 298 449 647 465 128 431 887 456 305
45-64 465 683 493 578 482 614 430 147 457 760
65 + 104 360 111 856 123 874 119 931 148 657

Mezi Top 5 zdrojovych trhli patii: UK, Itilie, Némecko, Skandinivie a Francie.
Z nize uvedené tabulky je jasné vidét, ze Spojené kralovstvi Velké Britanie jednoznacné
vede. Malta nabizi 75 pfimych pravidelnych leteckych linek. Evropa ziistava hlavnim zdro-
jovym trhem, ze kterého vy&niva jiz zminénych pét zemi. Spanélsko, Irsko, zemé& Beneluxu
jsou povazovany jako sekundéarni zdrojové trhy generujici 50 az 100 tisic turistl rocné
s kazdodennimi lety. Izrael, Rakousko a Svycarsko zajistuji na dvacet tisic navstévniki a
letecké spojeni je zajistuje AirMalta minimalné¢ dvakrat tydné. V planu je navysit lety do
Polska a pobaltskych stati (Estonsko, LotysSsko, Litva). Polsko ma potencial stat se sekun-
darnim zdrojovym trhem pro Maltu a to z diivodu neustale rostouci ekonomiky a vzestupu-
jici stfedni tfide€. Dal§imi hraci s velkym potencialem jsou BRIC zemé¢ (Brazil, Russia, In-

dia a China). (Tourism Policy, 2012, s. 16).

Tabulka 4.: Pét nejvyznamnéjsich trhii. (Zdroj: Tourism policy for the Maltese Islands, 2012, online).

Pét nejvyznamnéjSich zdrojovych trhi pro rok 2010

2006 2007 2008 2009 2010
UK 413 339 482 404 454 356 398 472 415120
Italie 112 548 113 651 144 456 161 736 214 259
Némecko 125 810 130 049 150 793 127 374 126 097
Skandinavie 73 683 87 281 85514 66 779 92 770
Francie 73400 75149 81 152 71931 86 471
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Spanélsko, Italie, Recko, Kypr a Kanarské ostrovy patii mezi prvnich pét destinaci,
které turisté navstévujici Maltu zvolili jako destinace, kterym by dali pfed Maltou pied-
nost. Kdyz byli dotazani, v kterych zemich stravili dvé své posledni dovolené, prvni mista
obsadily nasledujici destinace: Spanélsko, Malta, Francie, Italie, USA a Kanarské ostrovy.
Dle daného prizkumu doporuceni word-of-mouth stale vede jako zptisob ovlivnéni vybéru
dovolené a v pripadé¢ Malty zabird 32,9%, nasleduje rozhodnuti na zakladé predchozi na-
vStévy s 27,6% a na tfetim misté se umistil internet s 24,6%. Co se tyce diivodi vedouci k
navstévé Malty, vysledky jsou nasledujici: 52,1% oznacilo pfijemné klima jako nejdilezi-
t&j8i, 45,3% zvolilo tuto destinaci z divodu, ze ji jeSté nenavstivili a tfeti misto obsadila
historie a kultura s 40,6%. Ohledné typu prazdnin pievladaji z 50,5% balickové prazdniny,
76% z nich si je koupilo ptes cestovni kancelat, 18% ptes internetového cestovniho opera-
tora a pouze 3,5% piimo od poskytovatele. Balicky obycejné zahrnovaly: letenku, ubyto-

vani a dopravu z a na letisté. (Tourist Profile, 2011, online)

Navstéva pouze Malty vede u 92% navitévnika®, pouze Goza u 3,9%, 3,6% zvolilo
pro svlij pobyt oba ostrovy. Vice nez 6 z 10 navstévnikli podniklo denni vylet na Gozo.
Primérnéa délka pobytu na maltskych ostrovech je 9 noci. Zajimavé zjisténi je to, ze velké

procento lidi navstévuje Maltu opakované. Potvrzuji to nasledujici udaje za rok 2011:

e prvni navstéva — 33,5%,
e druha az tfeti navstéva — 27,6%,
e (Ctvrtd az Sesta navstéva — 16,7%,

e sedm a vice navstév — 22,2%.

Co se tyCe typu ubytovani, tak 47% navstévnikli zvolilo ¢tythvézdickové hotely.
Kolem 11% zvolilo privatni ubytovani at’ uz ve form¢ apartmant s vlastni stravou, statek,
hostitelskou rodinu nebo ubytovani u pfatel ¢i rodiny. Nejvice turistd si vybralo jako loka-
litu svého pobytu oblast St. Paul’s Bay 30,4%, z ¢ehoz 20% bylo ubytovanych v mésté
Qawra. Sliema byla oznacena jako druhé nejcastéji volené misto k pobytu a to okolo 15%.
Okolo 18% navstévnikl bylo ubytovano v severni Casti ostrova, predev§im v nésledujicich

mistech: Mellieha, Marfa, Golden Bay, Ghadira a Cirkewwa.

% Pouze prespani na Malt&. Piipad, kdy turisté jedou Gozo pouze navstivit, bez noclehu, neni zohlednén.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

Nejcastéjsi cestujici byly pary, 57,1%, nasledné s rodinou cestovalo 17,9% a s ka-
marady 11,6% dotazanych. Primérny pocet lidi v jedné cestujici skupince je 2,2. Jako nej-
Castéji volené sportovni nebo venkovni aktivity bylo plavani nebo pési turistika. Z rekreac-
nich aktivit bylo z 67% zvoleno veceteni v restauracich a z 58,1% nakupovani. Co se tyce
kulturnich aktivit, tak na prvnim misté se umistilo cestovani po pamatkach, oznacilo 86,2%
dotdzanych, nasledn¢ navstéva historickych mist, 76,9%, navstéva muzei, 52,1% a kosteli
69,2%. Co se ty¢e kulturnich aktivit, tak nejvice jsou nav§tévované mistni slavnosti — fes-
ty, festivaly a folklorni ptedstaveni (12,3%). P&t nejnavstévovanéjSich mist na Malté je:

Valleta, Mdina/Rabat, Sliema, St.Paul’s Bay/Bugibba/Qawra a St. Julians.

Tabulka 5.: Analyza vydajii turistii na Maltskych ostrovech (Tourist Profile, 2011, online).

Za pobyt Za den
Cena rezervované dovolené €612.75 €73,63
Vydaje béhem pobytu €313,25 €39,68

Maltu by dle daného vyzkumu doporucilo 91,3% dotdzanych a to piedevsim jako
pratelskou a pohostinnou destinaci, ktera je plna historie, kulturnich a architektonickych
pamdtek, navic nabizejici prijemné klima, hezkou krajinu a prirodu, Sirokou nabidkou riiz-
nych aktivit a celkové péknou atmosférou apod. Navic 75,2% navstévnikid uvedlo, Ze pla-
nuji navstivit Maltu opét a to v horizontu: méné nez jednoho roku 17,4%, mezi jednim a
dvéma lety 41,1%, za tii az Ctyfi roky 24,8%, za pét let a vice 16,7%. (Tourist Profile,
2011, online).

4.5.4 Dil¢i zavér

Z vyse zminéného textu vyplyva, Zze primérny vék navstévniki maltskych ostrovil je
kolem padesati let véku, coz znaci, ze seniofi se jevi jako ten nejlukrativnéjsi segment pro
cileni marketingové komunikace. V informac¢nich brozurach destinace by se mélo pouka-
zovat predevs§im na kulturu, historii, pfijemné prostfedi, rozmanitost volnocasovych aktivit
a ptijemné klima, jez jsou uvadény jako ty nejpadnéjsi divody k navstéveé destinace. Co se
ty€e vlivii na rozhodnuti névstévnika destinace, nejdulezitéj$i byla Septanda a na tfetim
misté se umistil internet, coz znaci, ze by se webové prezentaci (napi. ¢eského zastoupeni
Maltské centraly cestovniho ruchu, ktera reprezentuje Maltu v CR) méla vénovat nalezita

pozornost. Dal$im ocekavanym trendem je zkracovani délky dovolené, kterd v soucasné

dobé ¢ini 8 noci a tomu by se méla pfizpusobit i nabidka pobytt v destinaci.
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4.6 SWOT analyza destinace cestovniho ruchu Malta

Tato SWOT analyza je sestavena na zakladé jiz vytvofenych SWOT analyz (EC,

Development programmes, 2007, online), (Grima, 2012, online), (Times of Malta, Malta

wins bronze, 2012, online), (Tourism policy, 2012, online) a vlastnich zkusenosti a znalosti

autorky.

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Cestovni ruch:

e  Unikatni kulturni dédictvi destinace
Malta: hlavni mésto Valletta, megali-
tické svatin€ (nejstarsi na svété) a Hal
Saflieni Hypogyum.

e Vyznamny potencial religiézniho ces-
tovniho ruchu — 365 kostelt a fada vy-
znamnych mist.

e Adrenalinovy turismus — potapéni,
mnoho mist a ocefiované ¢isté motské
prostfedi i uméle potopené atraktivity.

e Dobrte zavedeny sektor cestovniho ru-
chu s vybornych produktovym potenci-
alem (kultura a historie).

Dostupnost/doprava:
e Dobra dopravni dostupnost — letecka i
trajektem ze Sicilie.
e Dobry piistup z evropskych, severoaf-
rickych a stitedovychodnich destinaci.
e Blizka vzdalenost ke zdrojovym trhtim.
e Pfirodni strategicky pristav.
Politické faktory:

e Politicky stabilni.

e Bezpecné prostiedi (nizka kriminalita).
Socialni faktory:

e Vicejazycna populace (lidé standardné
mluvi anglicky, maltsky, italsky a casto
némecky nebo francouzsky). Bezbarié-
rovy pristup.

e Detailni informace o navstévnicich.

Ptirodni podminky:

e Pfiznivé klimatické podminky. V hlavni
sezoné (Cerven — zafi) konstantni krasné
pocasi (bez rizika).

e Bohata a riznoroda flora a fauna.

Cestovni ruch:

e Kulturni zazitky dostatecné nepodnécuji
turisty k vydajam.

e Zazitek z nakupovani nemusi byt dosta-
tecn¢ lakavy.

e Sezdénnost v cestovnim ruchu.

e lzolace ostrova Goza je dvakrat vetsi
nez izolace ostrova Malty.

e Turismus Goza je zavisly na cestovnim
ruchu z Malty (nema vlastni letiste).

e Nejsou pfili§ vyuzity moznosti k ziskani
disponibilnich zustatk od turistd.

Dostupnost/doprava:
e Zadné nizkonakladové lety z Prahy nebo
Vidné¢.

e Rozdilné ceny autobusové dopravy pro
residenty a turisty.

¢  Spatna vnitrostatni dopravni dostupnost
nekterych mist, casova narocnost a ne-
spolehlivost.

e AirMalta funguje jako monopol a urcuje
ceny, neni vyhodné pro pfijezdovy tu-
rismus.

e Silni¢ni infrastruktura potfebuje znacné
upravy a modernizaci.

o Nizka troven vetejné infrastruktury
(hlavné cesty).

Politické faktory:
e Maly zranitelny stat.
e  Maly vnitini trh.
Ekonomické faktory:

e Pro Cechy je Malta pom&mé drah4 (ce-
ny potravin, ovoce a zeleniny).

e Pomér cena/kvalita nemusi byt vzdy ob-
hajitelna.
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Kvalitni management destinace:

e Kuvalitni produkty — ocefiované hotely
na vysoké urovni, vyborné zdzemi pro
mezinarodni konference.

e Zavedeny management jakosti (Blue
flag beaches, STAR awards, Eco-
certification, Quality Assued seal for
DMC and Attractions, MHRA Recom-
mended).

e Kvalitni destina¢ni marketing (MTA
ziskala v roce 2012 bronzové misto od
Meeting and Incentive Travel Magazin
awards a maltska spolecnost EC Mee-
tings ziskala také bronz v kategorii Nej-
lepsi spolecnost destinacniho manage-

e Nekonkurenceschopné ceny.
e Vysoké ceny elektiiny a vody.
Technologické faktory:

e Nizkd troven vyzkumu a inovacni ka-

pacita.
Legislativni faktory:

e Vysoka zavislost na odsolovéani vody
(vyZaduje hodné elektfiny), ptirodni od-
solovani velmi zapacha a znepfijemiuje
pobyt.

e Nedostatecné zafizeni na zpracovani
odpadu.

e  Vypousténi nezpracované odpadni vody
(v nékterych mistech velmi zapachd).

e Znacna zavislost na importu.

mentu). e Dlouhé fronty ve statni nemocnici.
Propagace destinace:

e Nevhodné propagacni materialy na ve-
letrhu cestovniho ruchu (gramatické
chyby a stale s uvedenim Ceskosloven-
ska).

Pfirodni podminky:

e Vysoka urbanizace, omezena volna pro-
stranstvi.

e Malé mnozstvi zelen€¢ a minimalni za-
lesnéni.

PRILEZITOSTI HROZBY

Cestovni ruch:

e Evropské hlavni mésto kultury 2018.

e Velky vybér jazykovych skol.

e Anglictina jako Ufedni jazyk — pro
mnohé odpada jazykova bariéra.

e Roste pocet navstévnikll ze zaocean-
skych lodi.

e Turisté jsou ochotni utratit vice penéz
za urcité sluzby a produkty.

e Prostor pro vytvareni piijmu
s vyklenkovych trhii tim, Ze budou roz-
Siteny sluzby a produkty.

e Prilezitosti spocivaji v ptilakani top-end
turisti rozvojem Malty jako kulturni a
obchodni centrum spojujici Evropu a
severni Afriku.

Cestovni ruch:

e Velka konkurence dal$ich ,,prazdnino-
vych® destinaci (napf. Italie, Recko,
Kypr, Spanélsko apod.).

e Neschopnost dohnat konkuren¢ni zemé
Vv nabidce, poskytovani sluzeb apod. (viz
benchmarking).

e Urdita zavislost Malty na cestovnich
kancelafich.

e Prohlubujici se sezonnost cestovniho
ruchu, neschopnost vyvazit letni a zimni

poptavku.
e Neprofesionalni sluzby v urcitych oblas-
tech.
Doprava/dostupnost:

e Stav silnic mize turisty znechutit a od-
radit od dalsi navstévy ostrova.
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Doprava/dostupnost:

e Pravidelné spojeni trajektem na Sicilii,
moznost rozsifené nabidky exkurzi
apod.

Socialni faktory:

e  Zlepsit sluzby cestovniho ruchu pro-
stiednictvim vétsi dostupnosti, vyssi
kvality, vzdélani a znalosti pfedevsim
V oblasti novych technologii.

Legislativni faktory:

e Vstup do EU a tim odstranéni fady ba-
riér pro turisty ze zemi EU.

e Porozumét nutnosti tfidéni odpada (vi-
ce propagovat a podporovat tfidéni).

Socialni faktory:
e Pomérné velké mnozstvi ptistehovalct.
e Starnouci populace, snizujici se pracov-
ni sila.
Legislativni faktory:
e Riziko ztraty pamatek (poskozeni, chat-
rani, $patna udrzba).
Politické faktory:
e Nestabilni politicka situace v severni
Africe.
Prirodni faktory:
e Pomérné velké a pravidelné povodné
V zimnich mésicich.
Ekonomické faktory:

e Pouzivat destovou vodu, predevsim ¢ Nedostatek investic.
Vv zimnich mésicich. e Nekonkurenceschopné ceny a zadna
Technologické faktory: hodnota za utracené penize.
e Lepsi sdileni informaci. e Ve srovnani eurozony jsou ceny na Mal-

té pro turisty relativn€ vysokeé.
e Konkurence pouze na zakladé ceny.
e Dovazené produkty a sluzby nemusi ge-

nerovat pozadované piijmy.

4.6.1 Dil¢i zavér

Z vyse vypracovan¢ SWOT analyzy, kterd byla ¢aste¢né utiidéna a zpiehlednéna
podle SLEPT vyplyva nésledujici: Malta by se m¢la snazit diky dobfe zavedenému cestov-
nimu ruchu a velkému produktovému potencialu omezit sezénnost, ktera je nezadouci,
vyzdvihnout kratké doletové vzdalenosti a zvysit zakaznikovu hodnotu za drazZsi ceny lete-
nek, zdiraznit stabilitu a bezpecnost statu a jeho malou geografickou rozlohu prezentovat
jako prednost, poukazat na mnohojazycnost a pohostinnost maltského naroda, nedostatek
pfirodni zelené vyvazit ptijemnym celorocnim klimatem a doporucit navstévu sousedniho
ostrova Gozo, které oplyva vice zelenymi porosty, MTA by méla piedevsim cilit na top-
end turisty, ktefi nejsou pfili$ citlivi na cenu a dovedou ocenit kvalitni sluzby (certifikaty
kvality apod.). Jednou z nejvétsich piilezitosti Malty je fakt, Ze v roce 2018 bude Valletta
Evropské hlavni mésto kultury a timto dostadva ostrov pftilezitost opravdu ukazat, co mize
jako destinace cestovniho ruchu nabidnout. Pfi této pfilezitosti by se mély opravit i do-
pravni komunikace, které jsou v mnoha mistech v zalostném stavu a vyfesit problém s tii-

dénim odpadu a vypousténim odpadnich vod do mofte.
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4.7 Analyza stavajicich komunikacnich prostredki

4.7.1 Analyza ucasti na veletrhu Holiday World

V obdobi od 7. do 10. unora 2013 se v arealu holeSovického Vystavisté v Praze ko-
nal 22. stfedoevropsky veletrh cestovniho ruchu Holiday World spolecné se 7. ro¢nikem
gastronomického veletrhu TOP GASTRO & HOTEL a 18. ro¢nikem veletrhu GOLF
SHOW. Celkovée bylo na veletrhu 894 vystavovateli ze 46 zemi na plose 23 400 m?. B¢-
hem &tyf veletrznich dni holeSovické vystavisté piivitalo 33 356 navitévnikil. Ceské za-
stoupeni Maltské centraly cestovniho ruchu (MTA) ma jiz nékolik let stinek na tomto ve-
letrhu. Letos, stejné jako loni, se stianek MTA nachazel u vstupu do pravého ktidla. Jednalo
se o rohovy stanek, ktery byl dobfe viditelny jiz od vySe zminéného vstupu. V piiloze XV.

muzete najit fotodokumentaci stanku.

Hodnoceni prezentace

Ve ctvrtek 7. 2. a v patek 8. 2. 2013 byla na veletrznim stanku pfitomna reprezenta-
ce ¢eského zastoupeni Maltské centraly cestovniho ruchu a to konkrétng Karla Svobodova,
ktera zastupuje MTA a aerolinky AirMalta od roku 2003 a Ernest Flamini honorarni kon-
zul Maltské republiky v Ceské republice. Na tyto dva dny pfijeli i zastupci Maltské centra-
ly cestovniho ruchu z Frankfurtu. Prvni dva dny veletrhu byly uréeny pro odbornou vetej-
nost a vySe zminéni reprezentanti Maltské centraly cestovniho ruchu méli na starosti obno-
vu ¢i udrZzovani pracovnich kontaktli a vétSinu Casu stravili na schizkach. Informace o
Malté, at’ uz o jejim kulturnim nebo historickém bohatstvi, moZnostech dovolené na Malté
¢i zpusobech, jak se na tento ostrov co nejlépe dopravit, poskytovaly pouze dvé osoby a to
Martina Brtnicka a Lucie K.. Martina Brtnicka byla poprvé na Malt¢ v roce 2007, kdy tam
odjela na 6 mésict studovat anglictinu v tamé;jsi jazykové Skole a od té doby se tam pravi-
deln¢ vraci jak béhem roku, tak i na delsi obdobi béhem letnich prazdnin. Na Malté také
absolvovala dva semestry v ramci programu Erasmus a muzeme tedy fici, ze ma velmi
dobré kompetence k tomu, aby Maltu dokézala zkuSen¢ reprezentovat. Lucie K. na Malt¢
nikdy nebyla a jeji znalosti jsou Cisté teoretické a ziskané ¢tenim ¢lankd na internetu, pres-
to Maltu reprezentovala na veletrznim stanku po nékolikaté. Ptirozené se tedy Casto dostala
do situace, kdy nebyla schopna zodpovédét otazky navstévnikli stanku a obratila se
S prosbou na svoji kolegyni. Druhou polovinu veletrhu reprezentovaly Maltu pouze sle¢ny
Martina a Lucie, vedeni se Casti urcené pro Sirokou vetejnost netcastnilo. Jak tedy z vysSe

zminéného vyplyva, Maltu mize na veletrhu reprezentovat snad kazdy a nikdo piredem
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neovétuje znalost dané zemé ani zodpovédnost danych osob. Tento pfistup je velmi nepro-
fesionalni. V tomto misté by bylo dobré dodat, Ze prvni veletrzni den byly 20 minut po
oficialnim zacatku veletrhu teprve chystany propagacni materialy na pult a do stojanii, coz

jisté nebudilo u kolemjdoucich navstévnik dobry dojem.

Propagacni materidaly

Na veletrznim stanku Malty bylo nabizeno nékolik riznych druht propagacnich
materialt.. Ta nejnovéjsi brozura, Malta-Gozo-Comino v ¢esting, byla vydana jiz za¢atkem
roku 2012 a byla distribuovana uz na lonském veletrhu Holiday World. Nic nov¢jsiho le-
toSni stanek nenabizel. Pokud se podivame na jednotlivé propagacni brozury, tak byly pre-
vazné v angli¢tiné. Brozurka ,, A Short Trip to a Long History* je velmi stru¢né povidani o
maltské historii, ,, Gozo: The Magic of Calypso’s Isle* ptedstavuje na 18ti stranach sou-
sedni ostrov Gozo, ,,Sail into adventure. Experience the unforgettable.* je brozurka, ktera
predstavuje vSechny volnocasové aktivity, které 1ze na Malté¢ provozovat. Brozura ,, The
Maltese Islands. The Mediterranean’s best kept secret.* shrnuje v angli¢ting€ vse podstatné
o maltském souostrovi — historii, kulturu, architekturu, pocasi, spolecenské udalosti, mistni
zvyky a volnocasové aktivity. Na stanku byly také distribuovany propagacni materialy A3

formatu a starSiho data vydani o Malté a o Gozu, taktéz v angli¢ting.

Jediné Ceské materialy véetné jiz zminéné brozurky Malta-Gozo-Comino jsou malt-
ské ,,noviny“, které na jednom list¢ novinového formatu predstavuji Maltu. Neni mozné
urcit, jakého data je tento materidl, ale jisté je, ze je plny gramatickych chyb (Jan Kititel
s malym ,,K*), preklepi (jje, atT), faktickych chyb (misto Kartaginci jsou v materidlu
zminovani Kartagcané), nesmyslné preklady (nymfu ptekladaji jako rusalku, pfestoze Ces-
tina slovo ,,nymfa“ znd) a celkové je text na velmi nizké stylistické urovni. Jedna o velmi
Spatny, az amatérsky pieklad z anglitiny do ceStiny. Navic se zménila adresa a veskeré
kontaktni idaje na zastoupeni Maltské centraly v Praze a nikdo se neobtézoval je alespon
ptelepit. Dal$im unikatnim ,.kouskem* je reklamni brozurka informujici o moZnosti studia
angli¢tiny na Malté (Malta. Ucte se anglicky. Na jiznim slunci.), ktera byla podle osob po-
zujicich na fotografiich vydéna tak na zacatku devadesatych let. Bohuzel i takové materia-
ly se mohou dostat na veletrzni stanek jako oficialni reprezenta¢ni podklady. Fotodoku-

mentaci téchto propagacnich materialti najdete v ptiloze XVI.

Dalsim negativem byl nedostatek propagacnich materiali. V poloviné tietiho dne

Vv
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zurka v Cestiné. Kontaktni udaje byly sepisovany po zbytek doby veletrhu na kus papiru,
coz pusobilo velmi neprofesiondlné. Veletrh je prestizni udalosti, tak by mély i propagacni
materidly byt na vysoké trovni. VétSina navstévniki pozadovala materidly v ¢estin€ a dva
ze tii, které byly nabizeny, jsou na velmi Spatné urovni, at’ uz zastaralé¢ nebo plné chyb a
pteklept. DalSim ¢astym pozadavkem byly propagacni materidly na CD ¢i DVD, reklamni
pfedméty nebo detailni mapy Malty a Goza.

V piiloze XVII. je ptilozena obecna analyza propagacnich materiali Malty v ang-

licting, ktera byla provedena v roce 2011 maltskou studentkou Julianne Marie Gatt.

Rozhovory s navstévniky veletrhu

Diky aktivnim rozhovorim se z4jemci o Maltu byly ziskany velmi cenné informace,
které by mohly zlepsit celkovou veletrzni prezentaci. Soucasti naseho stanku byly 1 Ctyfi
velké fotografie, jedna z nich zobrazujici dva mladé lidi na kolech, ¢imz v kolemjdoucich
vyvolavame piedstavu, ze Malta je vhodnou destinaci pro cestovani na kolech a tato otazka
padla behem veletrhu nescetnekrat, bohuzel reprezentace na stanku o této moznosti nebyla
vibec informovana a ani k tomu nebyly zadné podklady (zékladni informace, cyklostezky,
apod.). Jejich odpoveédi byly tedy neurcité a pusobilo to tak trochu jako klamava reklama.
PredevSim odborné vefejnost se ptala po informacénich brozurach v elektronické podobé,
tedy na DVD. Jednalo se ptredevS§im o novinare, kterym by takovyto material usnadnil pra-
ci a pravdépodobné i dopomohl k vétsi propagaci Malty. Bohuzel takové materialy nebyly
k dispozici, podle Lucie ani v minulych letech. Dal$im velmi ¢astym dotazem byl katalog
Malty — tedy material shrnujici nabidku této destinace — ubytovaci zafizeni, volnocasové
aktivity, tipy na vylety apod. Existuje naptiklad ,, Slovnik hotelii - uceleny piehled vSech
ubytovacich zafizeni na Malt€, ani ten nebyl na stanku k dispozici. Vazni zdjemci o cestu
na Maltu méli i velmi konkrétni dotazy, napf. na taxi sluzby, vylety na Malté, autobusovou
dopravu apod. Zhruba jedna desitka lidi se ptala po konkrétnich udalostech, jako je Isle of
MTV, koncert hudebni televize MTV, ktery je zcela zdarma a kde kaZzdorocné€ vystupuji
celebrity hudebni branze nebo tradi¢ni karneval, ktery se kond vzdy v Ginoru na Malté i na
Gozu. | zde je vidét velky potencial v organizovani zajezda k pfilezitosti téchto vyznam-
nych spolecenskych udalosti jako pfijemny bonus k dovolené¢ na Malté (nic podobného

zatim MTA CR nenabizi).
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4.7.2 Analyzy propagacni kampané Malty cestovni kancelare Fischer

V obdobi od kvétna do srpna roku 2012 cestovni kancelai Fischer realizovala kam-
pan propagujici dovolenou na Malté. Byly k tomu vyuzity dva medidlni nosice a to bigbo-
ard (9,6 x 3,6 metrll) a online bannery (riznych format). Outdoorova kampan probihala
v mésicich kvéten a Cerven a bylo celkové pronajato dvacet bigboarda (10 kust v kvétnu a
10 v Cervnu). VSechny bigboardy byly nainstalovany Vv Praze nebo jejim bezprostfednim
okoli. Bannery byly umistény na nasledujicich internetovych strankach: Seznam.cz, Su-
per.cz, Sdovolena.cz, Novinky.cz, Stream.cz, ldnes.cz, Orbion.cz (internetovy portal urce-
ny cestovateliim, ktefi se radi d€li o podrobny popis vSech zemi svéta, vkladaji fotoalba,
recenze hotelt, piSou cestopisy apod.), E15.cz (ekonomické zpravy, novinky z byznysu,
finance, burzovni zpravy), Recepty.cz, Dama.cz. Tyto bannery byly zobrazeny celkové
45 600 000 krat (toto ¢islo udava pouze pocet zobrazeni bannert — impressions, bez ohledu
na to, zda na né bylo kliknuto, ¢i nikoliv). Dale byly umistény PPC (pay-per-click) bannery
na vyhledavaci Google.cz, Seznam.cz, Idnes.cz a Orbion.cz s celkovym pocétem kliknuti 8

680 za mésice kvéten, Cerven, Cervenec a srpen.

Podle copywriterky Fischeru, Hany Vyborné, kampan naplnila o¢ekavani cestovni
kancelate Fischer. Cilem bylo prodat 550 zajezdt na Maltu v danych terminech a podle

Vyborné byl plan splnén a dané mnozZstvi z4jezda bylo prodano.

Pokud se podivame na vizudlni a textovou stranku kampané, tak zjistime, Ze byla
Malta propagovana jako cenové vyhodny last minutovy zajezd. Byl pouZit nésledujici text:
»INezmeskejte dovolenou na Malte.*“, ,,Hot last minute Malta“, ,, Nabidka v cervenci: odlet

«

7. 7.na 7 noct. “, ,,Odlette na Maltu na last minute. “ Na kazdém bigboardu, banneru nebo
v kontextové reklamé byla zdliraznovana vyhodna cena: ,, Hotel*** s polopenzi od 12 990
K¢ “, ,, Last minute od 11 990 K¢.*, ,, Hotel*** se snidani od 8 990K¢. * Podle zvolenych
medialnich nosi¢l i zaméfeni cestovni kancelatre Fischer na rodinné zajezdy, mizeme tvr-
dit, Ze se jednalo o kampai pro Sirokou vefejnost. Portaly Seznam.cz si drzi prvni misto
v Zebticku TOP weby Ceského internetu (siteinfo.cz), na druhém misté je Thned.cz, dalsi
vyuzité webové stranky v kampani jsou: Novinky.cz (5. misto), Stream.cz (6. misto), Su-

per.cz (7. misto), Orbit.cz (30. Misto), apod.
Jak je z vyuzitych médii patrné jednalo se o kampan cilici na Sirokou vefejnost bez
vetsitho zamétfeni na konkrétni cilové skupiny. Bigboardy byly umistény v Praze, v tomto

ptipadé mizeme mluvit o geografickém cileni na obyvatele Prahy a na lidi v Praze pracuji-
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ci. Reklamni bannery byly umistény na nejnavstévovanéjsich strankach ceského internetu,
cilem bylo patrné zasdhnout Sirokou vetejnost. Jak jiz bylo feCeno, kampai splnila své
stanovené cile, ale dle mého nazoru by méla byt vice profilovana a s lepsSim zacilenim na
cilové skupiny by mohla dosahnout lepsich vysledkt. Graficka podoba kampan¢ je piilo-

zena v priloze XVIII.

4.7.3 Analyza Ceské webové prezentace

Maltska centrala cestovniho ruchu mé své zastoupeni i v Ceské a Slovenské republi-
ce a to konkrétné Karlou Svobodovou a Ernestem Flaminim. Pani Svobodova se také stara
o Ceské webové stranky centraly, které slouzi k propagaci Malty. Internetova adresa této
webové prezentace zni: www.malta-info.cz. Kvuli relativné t€Zké zapamatovatelnosti md-
Zeme povazovat nazev domény jako neStastné¢ zvoleny. Pokud nechténé najedeme na
stranku www.maltainfo.cz zobrazi se nam néjaka amatérska stranka prtivodce po Malté.
Jestlize napiSeme pouze www.malta.cz opét se vam zobrazi amatérské a neaktualizované

stranky o Malt¢.

Po zadani www.malta-info.cz (tnor 2013) budeme ptesmérovani na uvodni stranku,
kde budeme pozdraveni maltskym ,,Merhba“, kdyZ se zacteme do tivodniho textu, zjistime,
ze je pravdépodobné zkopirovan z pfipraveného dokumentu v Microsoft Word, protoze
jsou ve slovech nechané rozd€lovaci ¢arky. Text si o¢ividné nikdo dvakrat neptecetl. In-
formace nejsou pravidelné aktualizované, napt. ve vSeobecnych informacich jsou tdaje
z roku 1996, zménila se hustota obyvatel, HDP, pocet obyvatel velkych mést a celkové je

nutné pravidelné kontrolovat a aktualizovat zvetfejnéné informace.

Pokud se podivame na kolonku Historie, tak i zde zjistime nékolik pieklept a chybé-
jici slova (Jsou poraZeni rytifi ,,maltézského* fadu), navic pfehled maltské historie konci
rokem 1974, kdy se Malta stala republikou. V historii by mély byt obsazeny i nasledujici

informace:

e 1979 byla uzavtena britska vojenské zakladna na Maltg,

e 1989 Malta hostuje prvni summit mezi sovétskym prezidentem Michailem
Gorbacovem a americkym prezidentem Georgem Bushem,

e 1995 Malta se ptipojuje k NATO,

e 1996 Malta NATO opousti, aby si zachovala neutralitu,


http://www.maltainfo.cz/
http://www.malta.cz/
http://www.malta-info.cz/
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e 2001 Maltu navstivil jiz podruhé papez Jan Pavel II. (98% Malt'anli jsou vé-
fici kiestané),

e 2004 Malta vstupuje do Evropské unie mimo jiné spolu s Ceskou republikou,

e 2008 Malta piijima euro jako svoji meénu,

e 2009 George Abela byl zvolen maltskym prezidentem.

V sekci ,,Navstivte Maltu“ vidime jako nejvétsi negativum neatraktivni, malé a staré
fotografie. Tento vizualni material, ktery ma dopliovat textovou ¢ast je o€ividné nékolik
let, mozna i desitek let stary. Fotografie se nedaji zvétsit a pisobi amatérsky. V dnesni do-
bé je az ostudné jednoduché si obstarat kvalitni fotografie, které dovedou priblizit destinaci

navstévnikovi mnohem Iépe nez odstavce textu.

Informace v sekci ,,Vyuka angli¢tiny* jsou az pfili§ obecné a nic netikajici. Na Malté
je pres 40 jazykovych skol, kdyby zde byl uveden jejich vy€erpavajici seznam s ptimym
odkazem, jisté by to usnadnilo hleddni mnoha zajemctim o studium. V ¢asti ubytovani by
mohly byt zminény konkrétni moZznosti ubytovani na Malté nebo alesponi odkaz na seznam

ubytovacich zafizeni s moZnosti rezervace.

Posledni polozka ,,Novinky a udalosti® skryvaji opét zédkladni informace o Malt¢,
piesné ty, které jsou uvedeny v sekci ,,VSeobecné informace®. V levé ¢asti se zobrazi prav-
dépodobné ,,aktuality*, které nas informuji o zavedeni eura na Malté v roce 2008, o historii
autobusové dopravy, kterd prosla reformou v poloviné roku 2011, ale to se jiz z ¢lanku
nedozvime, dale jsou navstévnici stranek informovani o tom, Ze je Valletta idealni viken-
dovou destinaci, opét mame vyhrady k mnoha pieklepim v textu, malym a nekvalitnim
fotografiim, neaktivnimu odkazu na YouTube, ktery je nutné zkopirovat do adresného rad-
ku, protoze neni aktivni, nestac¢i pouhé kliknuti a také zde chybi vyzvy, néjaké specialni
nabidky, které by navstévnika stranky ptivedly ihned k akci. Muzeme zde najit informace
o Baroknim festivalu ve Vallett¢ koncem ledna nebo o Karnevalu na Malté a Gozu, ktery
se kond na zacatku inora 2013, Zadn4 z akci neni ale stimulovana n¢jakou akéni nabidkou
cestovnich kancelari. Opé&t je text doplnén pfili§ malymi fotografiemi, které dle mého nazo-

ru postradaji smysl, pokud je nelze zvétsit a detailné prohlédnout.
Na zavér muzeme shrnout nejveétsi negativa této webové prezentace:

e webova prezentace je uzivatelsky neptivétiva - na prvni pohled nezajimava a
informace nejsou jednotné strukturované,

e nekvalitni fotografie dokreslujici jednotlivé ¢lanky,
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e fada zbyte¢nych pieklept v textu,

e chybi mi zde galerie krasnych, kvalitnich a Maltu dobfe reprezentujicich fo-
tografii a video sekce,

e odkazy na jazykové skoly, ubytovani, volnocasové aktivity apod.,

o odkazy na propagacni materialy Malty v anglicting, kterych je dostatek,

¢ bylo by vhodné uvetejnit i ceskou brozuru o Malté v elektronické podobé,

e chybi aktualizace vSeobecnych informaci, neni doplnény historicky piehled
ostrova apod.,

e neni zde jedind zminka o veletrhu Holiday World, ktery se kona za necely ty-

den od provedeni této analyzy, kde je Malta také zastoupena.

Webova prezentace je jednou ze zdkladnich forem komunikace centraly cestovniho
ruchu s potencialnimi navstévniky destinace a webova prezentace Malty v souc¢asné podo-
bé spise navstévniky odpuzuje, nez pritahuje. M¢la by ji byt vénovana mnohem vétsi po-
zornost, a pokud na to nejsou prostiedky, tak by se méla Malta v Ceské republice pouze
prezentovat svymi webovymi strankami www.visitmalta.com nebo investovat energii do
Ceského a slovenského piekladu téchto stranek, které jsou jiz ted’ nabizeny v 11 jazyko-

vych mutacich.

Na ceskych webovych strankdch maltské centraly cestovniho ruchu mizeme najit i
odkaz na Facebookové stranky MTA. V piiloze XIX. je prezentovan soucasny vzhled

webové prezentace MTA CR.

4.7.4 Analyza firemni stranky na socialni siti Facebook

Firemni profil ¢eského zastoupeni maltské centraly cestovniho ruchu byl zalozen 19.
zat1 2012 s nazvem ,,Novinky o Malté*“ a k dneSnimu dni (4. inora 2013) se stranky libi 13
lidem, tedy po necelych péti mésicich od zaloZeni profilu. Velmi chudé zékladna fanouska

této stranky znaci, Ze ji neni vénovana dostate¢na pozornost.

Vse zacalo nespravné zvolenym nazvem profilu ,,Novinky o Malté*, coZ zni jako na-
zev zpravodajského portalu, ktery pravidelné informuje o tom, co se déje na Malte. V tom-
to pripad¢ neni smyslem informovat o aktualnim déni, ale blize predstavit Maltu lidem,
ukazat jim, co Malta miize nabidnout — historickd mista, kulturni pamatky, plaze, restaura-

ce, ubytovani atd. Kdyz se podivame na misi této stranky: ,, PFiblizit Maltu vice lidem...


http://www.visitmalta.com/
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Jjako perlu Stredomori* je patrné, ze jde pivodnim autortim stranky o totéz, tedy o predsta-

veni Malty lidem.

Déle jsou zde nedostatecné zékladni informace. Pokud se podivame do historie,
nejsou zde uvedeny zadné zasadni milniky ani vyznamné udalosti z maltské historie. Chybi
fotografie v galerii, nejsou jich ani dvé desitky, jsou neuspofadané, nepojmenované a pi-
sobi amatérskym dojmem. Také zde chybi video galerie. Malta mé sice svijj oficialni kanal
na YouTube.com, ale vétSina lidi o ném nevi. Mohla by byt zvefejnéna rtiznd promoc¢ni
videa. Jeden dil Cestomanie byl vénovany Malté, na ktery by mohlo byt poukazano
Vv ptispévku na ,,zdi* naseho profilu. Samoziejmosti je, udrzovat tento profil aktivni a aktu-
alizovany. Aby plnil svoji funkci, je nutné zde pravidelné uvefejiiovat nové fotografie,

videa, udalosti na Malté nebo ptidavat zajimavé ptispévky o Malte.

V ramci diplomové praxe, kterou autorka absolvovalauv ¢eském zastoupeni maltské
centraly cestovniho ruchu v Praze, dostala na starosti firemni stranky MTA CR na Face-
booku. V piiloze XX. se mizete podivat na dva obrazky dokumentujici stav facebookové-

ho profilu pfed mym nastupem a po mésicni praci.

4.8 Rizené rozhovory

Bylo uskutecnéno 8 rozhovori s cestovnimi kancelafemi, které nabizeji zajezdy na
Maltu, byla dotazovana Karla Svobodova, kterd zastupuje v Ceské republice Maltskou
centralu cestovniho ruchu, honorarni konzul Malty Ernest Flamini, dale Karel Klusak, fedi-
tel spolecnosti Intact, kterd zajiStuje jazykové pobyty na Malté a na otazky odpovédéla 1
Nad’a Malkova, obchodni manaZerka ze spolecnosti Student Agency a zodpovédna osoba
za jazykové pobyty v zahrani¢i a Leslie Vella, marketingovy feditel Maltské centraly ces-
tovniho ruchu. Pro jednoduchost a piehlednost byly zavéry vsech rozhovort shrnuty do
jednoho ptehledu. Doslovny piepis veskerych rozhovorti najdete na CD, které je piiloZzené

k této diplomové praci.

Obecné:
e pievazuji kratsi (4 denni) nebo naopak delsi (10/11/12 denni) pobyty,
e vice se kupuje pobytova nez poznavaci dovolena,
e hlavni poptavka po pobytech s all-inclusive, které¢ Malta vétSinou nenabizi (hlavné

bez stravy ¢i se snidani), pokud je nabizi, jsou moc drahé ve srovnani s konkurenci,
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Malta:

Malta je obecné na Cechy draha, ma néjaky sviyj cenovy standard, ze kterého ne-
slevi,

cena je velmi dulezity rozhodovaci faktor a také ditvod pro vybér jiné destinace,
Malta se obecné piili§ neprodava — potvrzuje i Invia.cz (kratky rozhovor na veletr-
hu Holiday World), v Jihlavé a ve Zlin¢ minimalné, v Praze Fischer prodal 550 za-
jezdu (pfedchazela tomu ale intenzivni outdoorova a online kampari), z dlouhodo-
bého hlediska je oblibenost Malty na ¢eském trhu stoupajici (viz statistiky od Les-
lieho Velly, viz ptiloha XXI.), v roce 2012 navstivilo Maltu nejvice ¢eskych turistl
ve sledovaném obdobi (od r. 2005) a to ptesné 8 907 lidi, coz je oproti roku 2011
narast o 1434 1idi,

CK nabizeji Maltu okrajové — neni to masova destinace, hlavné ji nabizi Fischer,
Cedok, EXIM tours a Alexandria,

lidé nemaji o Malté dostatek informaci — mladi toho o Malté pfili§ nevédi a starsi se

boji, ze je tam pfili§ draho.

neni tak znama destinace,

ma pouze pét vétSich pisecnych plazi,

eurovikendy zde nemaji potencial — ve FIRO-tour je méli jeden rok a zrusili je (pii-
1i§ malo ¢asu na poznani maltského souostrovi),

problém s dopravou - nejsou levné charterové lety, letenka je pomérné draha, ve
srovnani s Velkou Britanii az dvojnésobna,

Malta se potyka s pomérné negativnim image (podle pana Klusdka nepravem)
ohledn¢ jazykovych pobyti, fiké se, ze mladez tam jede kviili bohatému no¢nimu
Zivotu, predevsim v Paceville a ne kvili vyuce angli¢tiny, rodi¢e pak radé&ji voli ji-
nou destinaci,

domy na Malté¢ nemaji ustfedni topeni, problém s vytdpénim v chladnych zimnich
mésicich, pokud neni klimatizace na pokoji, mize byt nepiijemné chladno,

Siroka nabidka ubytovani od apartmanii, penziond, hoteli az po hostitelské rodiny,
ovSem ve srovnani s Velkou Britanii, kde jsou v rodin€ max. 4 studenti, na Malté

jich mtze byt az 8,
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Leslie Vella vidi slabou stranku Malty pfedevSim v nedostatecné nabidce ubytovani
ve 3* hotelich, podle néj neodpovida cena kvalité, maltské hotely této trovné jsou
ve velmi Spatném stavu a negativné ovliviiuji celkovy zazitek z Malty, je zde velké
procento nespokojenych turisti,

lidé si Casto mysli, ze Malta je pfili§ mald — nutno zmeénit tento dojem a poukézat
na pocet mist, které musi kazdy turista navstivit,

Malta se potyka s nizkou ,,névratnosti* turistd, Leslie Vella zde dodava, ze Malta
musi kazdoro¢né ziskat témeét 100% novych turistl, protoze lidé po jedné dovolené
na Malté maji pocit, Ze uz vSechno vidéli,

zajem o procestovani Malty na kole — nejsou k dispozici Zzadné materialy v ¢esting,

které by nabizely tento tip turistiky a poskytovaly by potiebné informace.

Cilové skupiny:

Z rozhovort vyplyva, Ze hlavni cilové skupina Malty jsou mladi lidé do 25 let nebo
seniofi (55 +),

Malta neni pfili§ vhodna pro rodiny s détmi (skalnaté plaze, malo atrakci pro déti,
chybi velké zabavni komplexy apod.),

Malta je idealni destinaci pro aktivni dovolenou — poznavani nebo pro spojeni vyu-
ky angli¢tiny s dovolenou/odpocinkem u mofte,

u Student Agency ptevladaji pobytové (nez poznavaci) pobyty na Maltu, ale drzi se
na prelomu druhé, tieti desitky v popularnosti vyjezdi,

Malta je vyjimecna pamatkami, kulturou, ostrovem Gozo, kostely, kulturnimi ak-
cemi,

oblibené jsou jazykové pobyty, V letnich mésicich tam jezdi ze Student Agency
masivni pocet déti a mladeZe, dosp€lym doporucuji jiny termin (poptavka po jazy-
kovych pobytek podle SA stagnuje), u SA i u Intactu je Malta cislo dvé u jazyko-
vych pobytl s vyukou angli¢tiny, na prvnim miste je Velka Britanie,

podle Intactu je jejich nejcastéjsSim klientem na Maltu stfedoskolak (loni mél Intact
na Malte 43%, lidi pod 20 let véku, z 12% to byli lidé mezi 20 — 25 lety, 45% pro-

cent jsou starsi 25 let).
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Konkurence:

Mallorka se zda byt nejvétsim konkurentem Malty — 1idé jezdi predevsim za pozna-
nim a nezavislym cestovanim (puj¢i si auto), evropska kuchyné bez zdravotnich ob-
tizi, neni to pfili§ masové, pobyt v mensim hotelu ne v komplexu apod.,

pokud se budeme zabyvat konkurenci ve Stfedozemnim mofi, bude se jednat pie-
devsim o Spanélsko, Recko, Kypr, Tunisko apod.,

co se tyce jazykovych kurzii, tak Malta soupeti s Velkou Britanii a Irskem,
konkurenci v MICE turismu a kratkych pobytech jsou pro Maltu hlavni evropska
meésta jako Praha, Viden, Pafiz, Londyn, Rim, Istanbul apod.,

konkurence Malty se odviji pfedevsim od segmentu, ktery nds zajima.

Maltska centrala cestovniho ruchu:

hlavni ilohou MTA je zahrani¢ni marketing,

MTA nepodniké zadné aktivity na podporu domaciho turismu, za to je zodpoveédné
Ministerstvo Goza (sousedniho ostrova),

funkce marketingového feditele je rozd€lena mezi tficlenny tym. Prvni z nich je
pan Leslie Vella, ktery sidli na Malté a je zodpovédny za marketingovy vyzkum,
marketingovy plan, sledovani a méteni vykonnosti své oblasti, druhy feditel, Kevin
Fsadni, sidlici také na Malté, je zodpovédny za segmenty a nové trhy, poslednim je
Joseph Galea, ktery sidli ve Frankfurtu, jeho zodpovédnosti je mezinarodni marke-
ting a dohliZeni na zahraniéni zastoupeni a v jeho kompetenci je Rakousko, Svycar-
sko, Mad’arsko, Ceska republika, Slovensko a Polsko,

v Ceské republice uzaviela MTA exkluzivni smlouvu o svém zastoupeni v CR s
Travel Marketing International T.M.I s.r.o., kterd se zabyva poradenstvim
V cestovnim ruchu a zastupuje nejen MTA, ale také AirMalta, Aer Lingus, China
Airlines a RairEurope, spole¢nost T. M. 1. s.r.0. sidli v Praze 1 na ulici Spalena 51,
reprezentaci pro Ceskou republiku je Karla Svobodova a honorarni konzul Malty
Ernest Flaminy,

MTA nerealizuje Z4dné reklamni kampané v Ceské republice,

marketingovy rozpocet pro CR &ini 90 000 euro, tedy 2 250 000 K&,

pfidélené finance jsou rozdéleny mezi PR aktivity, podporu cestovnich kancelafi,

promocni akce a veletrhy,
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e Ceské zastoupeni maltské centraly se stard o propagaci Malty a to pfedevsim témito
nastroji: ucast na veletrhu Holiday World (velmi $patné uroven propagacnich mate-
ridlt v cesting), navstéva tematickych veletrhd, PR aktivity — newslettery, schizky
s novinafi, psani tiskovych zprav apod., dale spolupracuji s cestovnimi kancelaremi
a finan¢n¢ podporuji jejich kampané na Maltu, do podoby jejich kampani, ale neza-
sahuji (nevybiraji média, nevytvaii reklamni sdéleni, pouze podporuji finan¢n¢),

e propagace Malty je zajiSténa finan¢ni podporou reklamnich kampani CK, které¢ se
na spolecné propagaci podili vice nez 50%, Ernest Flamini uvedl, ze MTA podpo-
ruje reklamni kampané téchto cestovnich kancelati: Fischer, Alexandria, Exim
Tours a Cedok, vétsinou se jednd o &astku mezi 20 — 30 000 euro tedy 500 —
750 000 K¢,

e spoluprace s CK je pro MTA velmi dulezita, protoze CK (i ty zajistujici jazykové
kurzy) pokryvaji okolo 80% trhu, navic v posledni dobé spolupracuji s CK orientu-
jicich se na seniory (napf. na veletrhu Holiday World byla ¢asto zmifovana CK
Snail Travel), ktefi mohou na Maltu vycestovat i mimo hlavni sezonu a sniZit tak
sezonnost této destinace,

e propagace Malty je predevSim zajisStovana PR clanky, které se Casto objevuji
V novindch, ¢asopisech a na internetu,

e 7 Prahy na Maltu litd pouze jedna piima linka tydné v obdobi od kvétna do zafi,
ktera je posilena o druhy let tydné pouze po dobu deviti tydnti v hlavni sezéné,

e Ceské zastoupeni Maltské centraly cestovniho ruchu spadd pod zastoupeni ve

Frankfurtu, které ma na starosti také dalsi zemé sttedni Evropy.

Jednou z otazek na pana Leslieho Vellu byla i ta, jak by si pral, aby byla Malta
vniméana v Ceské republice. Podle jeho nazoru je Malta brana &isté jako letni destinace,
kterd je vhodna k navstévé pouze béhem hlavni sezony. Jeho pfanim je vymanit Maltu
Z této pozice. Lidé maji velmi omezenou piedstavu o Malté. Je tedy zadouci rozsifit obecné
znalosti o Malté v ramci Siroké vetejnosti. Pokud si pfejeme zvysit mnozstvi ¢eskych turis-
td, ktefi budou cestovat na Maltu, musime toho dosdhnout mimo hlavni sezonu, protoze
v 1ét€ uz neni Malta schopna uspokojit vice turisti. Z toho vyplyva, ze je nutné umistit
znacku Malty trosku jinde nez pouze jako letni prazdninovou destinaci. Jak jiz bylo tolikrat
feceno, Malta nabizi mnohem vice nez jen slunce, moie a plaz (v omezené mife). Pani
Svobodova k tomu dodava: ,, Nase cilova skupina ma strach. Mladi nemaji o Malté prilis

informaci, starsi lidé se zase boji, Ze je na Malté prilis draho. Tento strach je zpiisoben
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nedostatecnou informovanosti ¢eské populace. “ Jak z vyse uvedeného vyplyva, ceska po-
pulace ma jen velmi limitujici informace o Malté a pokud jiz né¢jakou znalost ma, Casto

byva pomérné zkreslena.

To nejlepsi, co se muze stat, dle Leslieho Velly, je to, ze se MTA podaii rozsifit le-
tecké spojeni mezi Prahou a Maltou ze soucasného obdobi kvéten az zafi na brezen az lis-
topad, coz znamena pokryt dalsi ¢tyfi mésice v roce a podle Velly by to mohlo znamenat
zavést také dva lety tydne, aby mohl byt osloven segment zajimajici se o vikendové nebo
krat$i dovolené. Ale jak Vella dodava, jedna se o velmi slozity proces, kdy jiné letecké
spole¢nosti nebudou 1état mimo sezénu pokud jim MTA nezajisti nardst i béhem hlavni
sezony. Dalsi komplikaci je fakt, ze kromé& AirMalty neléta zadna letecka spole¢nost mezi
Prahou a Maltou a AirMalta nemize zvySit mnozstvi svych letd, kvili své malé flotile —
deseti letound, protoZze pokud by zacala 1état Castéji z Prahy, musela by ubrat nékde jinde a

jsme v zacarovaném kruhu.

Béhem rozhovoru byla zminéna kampan spoleénosti Fischer, ktera propagovala mi-
nuly rok Maltu a jimi pouzita média — bighoardy a online bannery na nejnavstévovangjsich
Ceskych webech. Jednalo se o masovou kampan zacilenou na $irokou vefejnost. Vella to
okomentoval slovy, ze tento druh kampané je oblibeny u vétSiny lidi, protoZe je nejméné
riskantni, méné pracny, ma vysledky, je viditelny a ne vSechny kampané, které se
V turismu realizuji, jsou zacileny na vas cilovy segment, ale jsou tvofeny i tak, aby je vidéli
potiebni lidé. Kupfikladu v roce 2012 realizovala MTA v Londyné rozsahlou kampan
vV obchodnim domé¢ Harrod’s. Je vhodné uvést, Ze UK patii k nejvéts§im zdrojovym trhiim
Malty a Britové se na Maltu sami radi vraceji, z ¢ehoz vyplyva, Ze podobnéd kampai neni
nutnd, ale byla to dobré ptilezitost pro maltské ministry, aby se zviditelnili, pro maltsky

narod, aby vzrostla jeho hrdost, kdyz uvidi ,,Maltu v Londyné&* apod.
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5 SHRNUTI VYSLEDU VYZKUMU

Na konci teoretické ¢asti byly stanoveny tii vyzkumné otazky, na které jsme hledali
odpovéd’ v ramci individudlnich hloubkovych rozhovora a analyz reklamnich kampani a

propagacnich materialt.

Vyzkumna otazka 1: V ¢em tkvi rozpor mezi nastavenim prezentace Malty a moz-

nostmi této destinace a jakymi prosttedky se daji odstranit?

e Malta je v Ceské republice prezentovana piili§ obecné, neni nikterak profi-
lovéna.

e MTA CR vnima Maltu jako destinaci idealni pro aktivni dovolenou, ale
nikterak to nekomunikuje.

e Reklamni kampané zajistuji étyfi CK (Fischer, EXIM tours, Cedok a Ale-
xandria), kazda ale svym zplsobem, cozZ zplisobuje nejednotnost komunika-
ce.

e Reklamni kampan CK Fischer byla cilena na Sirokou vefejnost.

e Malta je vkatalozich CK nabizena piedev§im jako pobytova destinace,
ovSem pocet pisecnych plazi je dosti limitovany.

e Pocet hotelil nabizejicich all-inclusive, které jsou velmi zddané u pobyto-
vych dovolenych je maly a vétSinou jsou v katalozich nabizeny hotely bez
stravy nebo pouze se snidani.

e Zanalyzy propagacnich materidlti vyplyva, Ze vétSina jejich prostoru byla
vénovana plazim, coz miize vyvolat klamny dojem, ze Malta je bohatd na
pisecné plaze.

e Na veletrznim stanku byl umistén velky obrazek cyklisti, ktery budil dojem,
ze Malta je idedlni pro cyklistiku, ale reprezentantky nemély Zadné infor-

mace.

Malta by méla byt v Ceské republice prezentovana dle svych moznosti. Primarné
jako destinace, ktera je idealni pro aktivni dovolenou, at’ uz je to chapéano jako navstévova-
ni riznych pamatek a historickych mist nebo jako provozovani nékterych volnoc¢asovych
aktivit — potapéni, horolezectvi, cyklistika, péSich tar aj. ¢i v kombinaci se studiem angli¢-
tiny. Déle by se mélo apelovat na navstévu destinace v mésicich kvéten-Cerven, zafi-fijen,
kdy 1éta z Prahy piima linka, pocasi je idedlni na koupani, ale potad neni pfili§ teplé, aby

navstévniky omezovalo ve vyletech a studiu. Hlavnim problémem je nejednotna komuni-
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kace, kdy si potencidlni zadkaznik nedokéaze vytvorit jasny obrazek o tomto souostrovi. Ten-

to nedostatek bude dale feSen v projektové ¢asti.

Vyzkumna otazka 2: Pti jakych piedpokladech je pro Maltu vyhodnéjsi cilit svoji
propagaci na uzké cilové segmenty nez na veskeré potencialni zakazniky?

e Na Malté mizeme najit pét vétsich piseénych plazi. Vétsina pobieZi je skal-
nata a znesnadiuje tak pfistup do vody. Pfedevsim pro malé déti nejsou tyto
podminky ideélni.

e Nenachdzeji se zde rozsahlé hotelové komplexy s tobogany a animacnimi
programy. Chybi také rtizné zabavni parky apod.

e Ceny letenek na Maltu jsou vy$si nez do jinych destinaci. Obecné cenova
tiroven produktil je na Malté vys§i nez v Ceské republice.

e Malta je vyjime¢na svoji historii a kulturou, kulturnimi akcemi, mnoZstvim
kosteld, idealnimi podminkami pro potapéni, tedy spise pro aktivni nez pa-
sivni dovolenou.

e Podle spolecnosti Intact, ktera zajiStuje jazykové pobyty také na Malte, je
jejich nejcast&jsim klientem stiedoSkolak. V lofiském roce mél Intact na
Malte 43% lidi pod 20 let véku, z 12% to byli lidé mezi 20 — 25 lety, 45%

procent jsou starsi 25 let).

Jak je z vysledka patrné, Malta neni pfili§ idealni pro rodiny s détmi, ¢imz odpada
vétsina potencidlnich zédkazniki. Ideélni cilovou skupinou Malty jsou stiedoskolsti studenti
(respektive jejich rodice), kterym je zaplacen jazykovy pobyt za ucelem ziskani lepsiho
vzdélani, vysokoskolaci/mladi lidé ve véku od 20 do cirka 34 let véku, tedy do doby nez
zalozi rodinu, ktefi jezdi na dovolenou, aby mohli poznat mistni kulturu, zvyky, aktivné
poznavali krasy navstivené zemé. A nakonec stars$i dospéli ve veéku od 45 let, kdy uz maji
odrostlé déti a opét zacali jezdit na dovolenou ,,ve dvou*. Tato skupina za svijj Zivot na-
vstivila s détmi vSechny masové destinace a dospéla do stadia, kdy dokdze ocenit ryzi
Stfedomofi, volnost pohybu (nikoliv uzavieny komplex) a rada se vyda za pozndnim mist-
nich pokladii. Pro Maltu je tedy vyhodnégjsi sousttedit se na vyse zminéné cilové skupiny

nez na veskery trh.

Vyzkumna otdzka 3: V ¢em spocivaji jedine¢né benefity, které Malta nabizi svym

navstévnikiim ve srovnani s ostatnimi stfedomoiskymi destinacemi?

e Malta je velmi bezpecna destinace.
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e Mala rozloha ostrova umoziuje kratké dojezdové vzdalenosti a maximalni
zazitek z dovolené.

e Piedevsim pro vyznavace religidzni turistiky Malta nabizi 365 kostelt.

e Pro zdjemce o zdravotné orientovany turismus muze Malta nabidnout zdra-
votni sluzby na velmi vysoké trovni. Svym vyspélym zdravotnictvim byla
jiz zndma za druhé svétové valky, kdy bylo Malté prezdivano ,, Nurse of the
Mediterranean — Zdravotni sestricka Stredomori.*

e Oficidlnim jazykem je také anglictina.

e Kolem 40 jazykovych kol s vyukou anglictiny.

¢ Pohostinnou atmosféru.

e Unikatni kombinaci kultur - fidi jako Britové, mluvi jako Arabové, ji jako
Italové, ale jsou to Malt'ané — slibujici jedinecny zazitek.

e Ryzi Sttedomofi, které jesté nebylo zkaZzeno masovym turismem.

e Priizra¢nou voda a mnoho jedineénych potapécskych mist, které byly néko-
likrat ocenény.

e Kromé Malty mohou turisté navstivit také dalsi ostrovy a to pfedevsim Go-

zo nebo Comino, to je proslulé svoji Modrou lagunou.

Malta nabizi mnoho benefiti, které by mély byt pravidelné komunikovany piede-
v§im na webové prezentaci MTA CR, dale na jejim facebookovém profilu a také ve veske-
ré komunikaci sméfujici k potencidlnim zdkazniklim — PR ¢lancich, na cestovatelském
veletrhu Holiday World. Snazit se vymanit z dojmu, Ze se jedna pouze o letni destinaci,
komunikovat své pfednosti a svoji malou geografickou rozlohu pfemeénit v silnou stranku —
kratkd doba na cestach, rychléd orientace, dochdzkova vzdalenost apod. Nemélo by se za-
pominat i na ostatni ostrovy tohoto maltského souostrovi, ¢imz se také zvétsi vnimana ve-
likost Malty jako malého ostrova a zvysi se i jeho atraktivita — romanticka zakouti, pro-

jizd’ky na lodi apod.
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6 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Puvodnim zamérem této prace bylo vytvoiit komplexni marketingovou strategii desti-
nace cestovniho ruchu Malta, ale po proniknuti do problematiky hloubéji bylo zjisténo, Ze

ti ze Ctyt Pé (4P marketingového mixu) neni mozné ovlivnit.

Produkt je pfedem stanoveny a nelze jej upravovat. Cena - MTA CR ma za cil pouze
informovat o destinaci, nikoliv prodavat zdjezdy a tudiz nemlze pracovat s cenou. Mis-
to/distribuci také nelze ovlivnit, protoZe je stanoveno, 2¢ MTA CR neni prodejcem, ale
spolupracuje s vybranymi cestovnimi kancelatemi. Jediné P, do kterého muZzeme uréitym
zptsobem zasahovat je propagace. Ukolem MTA CR je propagovat Maltu v Ceské repub-
lice, poskytovat zajemciim o cestu dostatek informaci a propaga¢nich materiald, stejné tak
spolupracovat s novinaii a posilat jim pravidelné tiskové zpravy a spolupracovat s nimi na
tvorbé zajimavych &lankd do novin, asopisti nebo na internet. Komunikaéni mix MTA CR
neni nastaven spravné a prostiedky, které pouzivaji (webova prezentace, propagacni mate-
rialy aj.) potiebuji zna¢né upravy. Navrh nové komunikacni strategie je pfedmétem projek-

toveé Casti.
6.1 Definovani poslani, mise a vize

Svobodova z MTA odpovédéla na to, zda ma MTA CR stanovené poslani, misi a vi-
zi, zaporng. Zadny psany dokument, ktery by toto uvadél, neexistuje. Na facebookovém
profilu ,,Novinky o Malté*, ktery spravuje ¢eské zastoupeni MTA je uvedena nasledujici
mise: ,, Priblizit Maltu vice lidem... jako perlu Stredomori. “ Nize uvedené poslani, mise a
vize jsou sestaveny na zdkladé vlastnich zkuSenosti, rozhovorii s relevantnimi osobami a

cestovnimi kancelafemi, které jsou k dispozici na pfilozeném CD.

6.1.1 Poslani

Stanovit poslani spole¢nosti, aby to nebyla pouze prazdnd souvéti, kterd si ma-
nagement povési na sténu, neni jednoduché. Nékteré spolecnosti nemaji poslani ani pisem-
n¢ stanoveno. ,, Firemni vize, mise, kréda nejsou nicim vic nez chabym pokusem nasméro-
vat v§echny pracovniky jednim smérem. Snazi se tak ostatnim rict: ,Tohle je to, kviili cemu
byste méli rano vstat z postele a prijit do prace‘. “ (Peoplecomm.cz, 2009, online). Pfesto

by kazda firma méla védét, kam smétuje. Jak vedeni spolecnosti, tak jeji zaméstnanci. Nize

uvedené poslani by mohlo vystihnout ucel a smysl MTA v Praze.
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., Kdo navstivi Maltu, zamiluje si ji. Nasim poslanim je, presvédcit Cechy K jeji nd-

v§téve, a umoznit jim, aby zazili opét ten krdasny pocit se zamilovat. *

6.1.2 Mise

V minulosti se pouzival slogan: ,, Malta - Dobre stiezeny poklad Stredomori. “ Bo-
huzel, v ptipadé Ceské republiky je Malta az pfili§ dobie ukrytym pokladem. Lidé maji
Casto zkreslené predstavy o tom, jakd Malta je, kde lezi, nebo jsou jejich informace zasta-
ralé (néktefi si stale mysli, ze tam maji maltskou liru — Euro plati od roku 2008 apod.).
Jako mozné feSeni se nabizi realizace kampané na zvySeni povédomi o Malté a mimo jiné
apelovat na ¢eskou hrdost a ukédzat ¢eskému narodu, Ze nas s Maltou poji vice nez jen spo-
le¢né Clenstvi v Evropské unii (zila tam Adina Mandlova - vyznamna Ceska prvorepubli-
kova herecka, v kostele ve mésté¢ Mosta je dodnes vystavena bomba, kterd kostel zasdhla
za valky, aniz by explodovala, ktera byla vyrobena v ¢eské Skodovce nebo ¢esky kiistalo-
vy lustr ve vyznamném palaci Casa Rocca Picolla ve Valletté apod.).

Mise MTA CR byla definovana nasledovng:

»Malta je peclive stiezeny poklad Stredomori, coz je viastné Skoda, protoze stale
mnoho lidi neznd jeji historii, bohatou kulturu, krdsné more, kvalitni jazykové Skoly a jedi-
necnou atmosféru. Nasim kaZdodennim poslanim je predstavit dalsi kousek cesty

I3

K utajenému pokladu, tedy zvysit povédomi o Malté a jeji nabidce.

6.1.3 Vize

Malta neni klasickou prazdninovou destinaci. Je velmi specifickd. Vétsinou to ani
neni destinace prvni volby. Lidé k ni vétSinou postupné dospé&ji. Prvné navstivi ty klasické
a masové destinace (Turecko, Tunisko, Egypt, Recko apod.) a pak zatouzi po né¢em ,,vic*.

., Nasi vizi je, aby byla Malta vnimana jako destinace nabizejici to pravé, nezkazené
Stredomori. Destinace, kterd si udrZuje svoji autenticitu a puvodnost, ale na druhou stranu
se snazi inovovat svoje produkty a sluzby, aby byla schopna nabidnout svym navstévnikim

pozadovany standard. *
6.2 Nova komunika¢ni strategie destinace cestovniho ruchu Malta

6.2.1 Predmét komunikace

Malta, jako destinace cestovniho ruchu, ma v Ceské republice nejednotnou komuni-

kaci smérem ke svym potencialnim klientim. Propaga¢ni materidly nemaji jednotné zpra-
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covani, format ani grafické prvky. Tim vznikd dojem, Ze se jedna o propagaci nékolika
ruznych destinaci. Vzhledem k tomu, Ze reklamni kampané si realizuji partnerské cestovni
kancelare samy, chybi uceleny komunikacéni styl. Webova prezentace ¢eského zastoupeni
Maltské centraly cestovniho ruchu je z grafického i informac¢niho pohledu zasadné rozdilna
od webové prezentace Maltské centraly, kterd slouzi k mezindrodni propagaci a nabizi de-
set jazykovych mutaci. Navic nazev webu zni malta-info.cz, zatimco firemni profil na Fa-

cebooku ma nazev ,,Novinky o Malté“. V komunikaci je patrna velka rozttisténost.

Malta by méla byt v ocich potencialnich navstévniki znackou. Znacka potiebuje
jednotnou identitu dodrzovanou ve vSech kanalech. Malt¢ na ¢eském trhu bohuzel
v soucasné dob& chybi jednotny vizualni i komunikaéni styl. Nejednotnost v komunikaci
také zpiisobuje, Ze 1idé maji malo informaci o Malté a pokud tento ostrov znaji, jsou jejich
predstavy znacné zkreslené. Cilem tohoto projektu je tuto situaci zménit. Pouzivani jed-
notného vizualniho stylu navic pomdha k rychlé identifikaci destinace a zabrafiuje zamé-

nam S jinou zemi.

6.2.2 Cilové skupiny

Primarni cilové skupiny Malty jsou tfi kategorie lidi: studenti stfednich §kol, mladi
a svobodni ve véku od 20 do 34 let, do doby neZ zalozi rodinu a pak starSi manzelské pary

ve véku od 45 do 64 let.

Vzhledem k tomu, Ze Malta neni destinaci, kterou vyhledavaji masy turistt, ale je
skym destinacim a je potfeba veskeré komunikacni prostfedky upravit podle toho, ze mluvi
k cilové skuping, ktera je majetné&jsi, zkuSengjsi a ma vysoké naroky na kvalitu ve vSech

smérech.

Studenti stiedni Skoly 15 — 19 let:
- ziji vétSinou s rodici a netizi je odpovédnost,
- aktivni, optimisti¢ti a ambiciozni lidé,
- dilezitou soucasti zivota jsou rodina, pratelé i uspéch v kariéte,
- nechtéji se nudit, maji spoustu konicktl, nejéastéji sport,
- cht&ji cestovat a studovat v zahranici,
- otevieni a multikulturni,

- Facebook je hlavnim komunikacnim kanalem.
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Mladi a svobodni 20 — 34 (mladi a svobodni, mladi manzelé bez déti):
- mladi, aktivni, Gspésni,
- vy$si vzdélani — VS,
- cht&ji byt nezavisli, chtéji si uzit mladi,
- maji vyssi pfijem,
- radi cestuji, chtéji si jesté uzit zivot pfedtim, nez zalozi rodinu,
- cht&ji se vzdelavat a veéti, Ze vyssi vzdélani a znalost cizich jazyka jim zajisti lepsi
praci.
Stars$i manzelé ve véku 45 — 64 (starsi lidé s odrostlymi détmi):
- jsou aktivni, citi se mladi, optimisticti,
- chtéji si uzit zivota, kdyz uz si splnili své Zivotni povinnosti (rodinu, déti, praci),
- Ziji ve vétSich méstech,
- maji zajem o kulturu a historii, radi poznavaji nové véci,
- maji dostatek finan¢nich prostredk,
- radi cestuji,
- chtéji se ucit, vzdelavat se, trénovat si mysleni,

- uzit st nové nabytého volného ¢asu.

6.2.3 Cil

Cilem nové marketingové strategie je vytvoreni jednotné identity znacky Malta a
kvalitni komunikacni strategie. V soucasném dynamicky se rozvijejicim prostiedi je nutna
moderni a ucelend komunika¢ni strategie vyuzivajici vSech dostupnych komunikaénich
prostiedki. Je zadouci, aby informace poskytované vefejnosti, respektive potencialnim
zakaznikim, byly dostupné, objektivni, aktudlni a vyuzitelné. Dale je nutné ziskavat zpét
informace a nazory obecné i odborné vetejnosti na ¢innost ¢eského zastoupeni Maltské
centraly cestovniho ruchu a této zpétné vazby vyuzit k vylepseni sluzeb a celkové komuni-
kace. Kvalitni a efektivni komunikaci je nutné planovat. Zvolit vhodné komunikaéni na-

stroje a vymezit si cile a zpisoby vyhodnoceni efektivity.

Nastavenim vhodné komunikacni strategie destinace ziskame:
e ucelenost prezentace destinace cestovniho ruchu,
e optimalni zasah stanovenych cilovych skupin,

e cfektivnéjsi vyuziti financnich a lidskych zdroja,
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e vcasnou, aktualizovanou, podrobnou informovanost vetejnosti,
e podklady pro efektivni planovani komunikac¢ni strategie,

e zpétnou vazbu (monitoring médii, vyzkum vefejného minéni).

Primérnim cilem je do konce roku 2015 zvysit pocet ceskych turistl, ktefi navstivi
Maltu ze soucasnych 8 907 na 11 000. Procentualné se jedna o 25% nartst navstévniki.
Tohoto nartstu chceme dosdhnout predev§im v mésicich kvéten — Cerven a zafi - fijen,
tedy v obdobi mimo hlavni turistickou sezonu. Sekundarnim cilem je zvysit fanouskovskou
zakladnu na Facebooku ze soucasnych 50 fanouskl (inor 2013) na 1 500 fanouskl kon-
cem roku 2015. Timto vybudujeme zakladni skupinu, se kterou budeme sdilet aktualni
informace. Tato skupina mize mit nésledné nékolikanasobné vétsi efekt diky tomu, ze bu-
de ziskané informace $ifit dal mezi svou socialni skupinu jak v online, tak v offline pro-
sttedi. Napfiklad pfi rozhovoru o planované dovolené mize Maltu doporucit svym prate-
lim, ktefi ji neznaji.

Cilem nové marketingové strategie je tedy zvysit povédomi o Malté a tim zvysit |
poptavku po této destinaci. Cile budou lehce vyhodnotitelné, protoze mame statistiky ces-
kych turisti na Malté z minulych let, které bude mozné porovnat s budoucimi ¢isly a pocet

fanouski na firemni strance Facebooku je také jasné doloZitelny.

6.2.4 Navrh komunikaé¢niho sdéleni

Aktudlni slogan Malty zni ,, Truly Mediterranean — To pravé Stiredomori*,
(v minulosti se v CR pouzival slogan , Malta — peclivé stiezeny poklad Stredomori®).
V soucasné dob¢€ neni pfili§ komunikovan a myslime si, ze by mé&l byt vice prezentovan
v ramci ucelené komunikace. Obsah tomuto sloganu daji nasledujici ptibéhy, které se bu-
dou prolinat jako komunikac¢ni témata do vSech kanalli (webova prezentace, Facebook,

newsletter apod.) Cilem je budovat image zaloZenou na nasledujicich piibézich:

e Ryzi Stfedomoii — Malta je sva, na nic si nehraje, nesnazi si vytvofit n¢jakou ume-
lou tvaf ke své prezentaci, Maltané jsou hrdi na svoji zemi a drzi si svij rdz. Na
druhou stranu se radi posouvaji dopfedu a ¢asto inovuji. Jdou s dobou.

e Odjakziva dochazi k prolinani kultur — fidi jako Britové, mluvi jako Arabové, ji ja-
ko Italové, ale jsou to Maltané. Proto je Malta to pravé Stiedomoti, kde naleznete

vSe na jednom miste.
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6.2.5

Na Malté¢ nebudete uzavieni v hotelovém komplexu, ani odstfizeni od civilizace.
Dovolenou si naplanujete po svém, aniz byste byli zavisli na fakultativnich vyle-
tech cestovni kancelare, které dale navySuji cenu zajezdu. Diky tomu muzete obje-
vovat pravé Sttedomoti sami.

Pokud jste jiz navstivili vSechny prazdninové rezorty a uz vas nebavi pouze lezet u
bazénu nebo na ume¢lé plazi a nechcete byt zavieni mimo civilizaci, tak jste prave
dospéli do stadia, kdy Malta je ta destinace, kterou potfebujete a kterou prave ted’
dokazete ocenit. Maltu ocenite az jako zkuseny cestovatel.

Malta je ,,Peclivé strezeny poklad Stiredomori,” ale nebude dlouho trvat, nez tento
poklad nékdo objevi, vyuzijte situace a navstivte tento ostrov, ktery jesté neni tak
poznamendn masovym turismem jako jiné destinace. Idealni obdobi pro objevovani
je kvéten — Cerven, zafi — fijen.

Malta je takova mald — velkd zemé. Prestoze si lidé mysli, ze kvili jeji velikosti
tam nemiize byt dostatek turistickych atraktivit po celou dobu dovolené, opak je
pravdou. Je potieba o krasach Malty pravidelné informovat a postupné je vSechny

predstavovat.

Komunikacni prostiredky a jejich nositelé

V soucasné dobé je zhruba 80% rozpoctu, ktery ¢ini 90 000 euro, vyhrazeno na

podporu Malty v ramci kampani cestovnich kancelaii a zbytek rozpoctu je rozdélen mezi

financovani veletrhu a novinaiskych press tripii. Doposud MTA CR nikterak nezasahovala

do provedeni kampani CK a ani nevyhodnocovala jejich tispéSnost.

Cestovni kancelare

Ceské zastoupeni Maltské centraly cestovniho ruchu tizce spolupracuje se Gtyimi

cestovnimi kancelatemi — Cedok, Fischer, Alexandria a EXIM tours, kde se finanéné podili

na propagacnich kampanich Malty. Kazda CK si vytvaii svoje kampané a MTA je nikterak

neusmériuje a to ma za nasledek neucelenou komunikaci znacky Malta smérem k potenci-

alnim zakaznikiim. Je tedy nutné vypracovat korporatni identitu zna¢ky Malta a zpracovat

ji do ptehledného manualu pro CK, tak aby komunikovaly Maltu jednotnym zptisobem, at’

uz se to tyka prace s logem, sloganem nebo barvou a to ve vSech kampanich.
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Cestovni kancelafe by také mély poskytovat pravidelny reporting vysledkii svych
kampani tykajicich se Malty, aby bylo mozné analyzovat rentabilitu vlozenych prostfedkl

a zbyteCné¢ se nevyhazovaly penize.

Pro podporu prodeje zdjezdl v partnerskych cestovnich kanceléafich bychom vytvo-
fili informacni kit, dle nové definice znacky a jeji vizualni identity. Tento material by ob-
sahoval zékladni brozury, které vyuzivi MTA CR napiiklad na veletrzich. Vzhledem
k tomu, Ze naSe mladsi cilova skupina se pohybuje v prostiedi internetu a zde také nakupu-

je své dovolené, sméfovali bychom tuto komunikaci pfedev§im na starsi cilovou skupinu.

Ve spolupréci s partnerskymi cestovnimi kancelafemi bychom chtéli vytvofit mo-
tivacni program pro prodejce zajezdu. Proto, aby mohli prodejci kvalifikovan€ prezentovat
benefity dovolené na Malté zpisobem, ktery bude odpovidat nové identité znacky Malta, je
nutné prodejce nutné nejprve vyskolit. Z tohoto divodu navrhujeme pofadat prodejni sko-
leni. Prodejci, ktefi by Skoleni absolvovali, by byli nasledné zapojeni do motiva¢niho pro-
gramu, ktery by nabizel finan¢ni ohodnoceni za prodané zajezdy na Maltu. Tito prodejci
by vyplinovali formulat zpétné vazby klienta, coz by ucinili po kazdém nabidnuti z4jezdu
na Maltu. Diky tomuto jednoduchému formuléii bychom meéli relevantni zpétnou vazbu od
klientd a v&deli, co je na Malte€ zajima a co je naopak odrazuje od cesty do této destinace.
Tento material by byl vychodiskem pro tvorbu nového marketingového planu pro rok

2015.

Press a Fam tripy

V roce 2012 uspotadala MTA CR dva press tripy, kdy jeden byl uskute¢nén na jaie
a druhy v prosinci. Toto obdobi bylo zvoleno zamérné, kdyz jsou hotely obycejné prazdné
a levné, protoze hoteliéfi nechtéji davat pokoje za minimalni cenu v hlavni sezonég. Jedin-
krat byl k pfilezitosti MTV koncertu organizovan pro cestovni kancelaie fam™® trip. Pesna
Castka, ktera je vyhrazena na press a fam tripy neni znama, ale MTA CR zaji$tuje novina-
fim vSechno, tedy letenky, ubytovani, stravu, program a prtvodce. Novinafi jsou vybirani
podle Casopist a novin, aby se Clanky pravidelné stfidaly a Malta se objevila zejména

v zenskych ¢asopisech. Dale MTA CR oslovuje také freelance novinate, ktefi p¥ispivaji do

19 Fam trip je zkratkou pro Familiarisation Trip, vylety organizované pro cestovni kancelafe za G&elem pied-
staveni destinace a jeji nabidky.
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vice titulll a dovedou tak Maltu prezentovat ve vice médiich. Malta byla jiz prezentovana v

cestovatelskych poradech Objektiv a Cestomanie.

Pokud je zamérem vymanit Maltu z image Cist¢ letni destinace a rozsifit jeji hlavni
sezonu na ¢eském trhu o mésice kvéten — Cerven a zafi - fijen, méli by byt novinafi posilani
na Maltu pravé v tomto obdobi. Navic jsou v této dobé uz ptimé lety z Prahy (po zbytek
roku jsou mozné lety pouze s prestupem). Co se tyce cestovatelskych poradi, nebyla Malta
jeste v Kofeni, které je vysilano na TV Nova, bylo by vhodné je kontaktovat a pokusit se
domluvit na spolupraci. Jako ptihodné se jevi oslovit redaktory z cestovatelskych ¢asopist
Cestovatel, National Geographic, Outdoor, Travel Digest, Travel Focus a spole¢enskych
casopist Dolce Vita, Moje Psychologie, Marianne a For Men, které jsou zaméfené na cte-
nafe s vys$Simi pfijmy a zahrnuji také rubriky o cestovdni. Protoze Malta nabizi mnoho
volnocasovych aktivit a adrenalinovych sportli, je Skoda je nekomunikovat smérem

k cilové skuping, pfedevsim k muzim, ktefi vyhledavaji rizna dobrodruzstvi.

VeletrZni prezentace

Veletrhu Holiday World se MTA CR zd¢astiuje pravidelné kazdy rok a to z toho
diivodu, ze je to brano jako standardni komunikacni kanal. NepovaZujeme to ovSem jako
nejlepsi zpiisob vynalozeni finan¢nich prostiedkd a navrhujeme pfehodnoceni ucasti. Po-
kud by MTA CR chapala uéast jako nutnou, doporucovali bychom zmenseni stanku ve-
letrzni prezentace. USetfené finan¢ni prostfedky by mohly byt vyuzity napiiklad k tvorbé

novych propaga¢nich materiali a informacnich broZur.

Ze zkuSenosti z letoSniho veletrhu Holday World mliZzeme pro pfisti roénik Holiday

Word doporucit nasledujici:

o vytvorit kratky prehled cca 20 mist na Malté, kterd stoji za to navstivit,
uvést struény popis jednotlivych atraktivit s GPS soufadnicemi, zélezelo by
jen na domluvé s vedenim, jestli by to bylo zpracovano na vyssi urovni, ja-
ko jedna z propagacnich broZzur nebo jako vedlej$i propagacni material —
text na bilém papiru formatu A4,

e Vvanglicting existuje brozura s cyklostezkami ,, Cycle Malta & Gozo “, ktera
nabizi 12 riznych tras o celkové délce 335 km s riznymi uziteénymi tipy,
tato brozura nebyla na letoinim veletrhu v CR k dostani, ale Svobodova ji
dovezla z Berlina, na pfisti veletrh Holiday World by se mél vyzadat jejich

dostatecny pocet a vénovat je vaznym zajemcim o cykloturistiku na Malté,
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e vytvofit s partnerskymi cestovnimi kancelafemi — Fischer, Cedok, EXIM
tours a Alexandria specialni nabidky zajezdi na Maltu K pfilezitosti tohoto
veletrhu, nabidky by byly pfizptisobeny pro rtizné segmenty — pobytové za-
jezdy, poznavaci zajezdy, studium anglictiny, sportovni dovolend apod.,

e sepsat jednu A4 s uziteénymi informacemi — 1. den na Malté — dulezita te-
lefonni Cisla — zachranna sluzba, policie, hasici, kontakty na taxi sluzby, au-
tobusové jizdni fady a ceniky, atd., staCilo by ud¢€lat brainstorming se spo-
lupracovniky a vytvorit tak uzite¢ny dokument pro turisty, tento dokument
by m¢l byt také ke stazeni na webovych strankach centraly a mél by sou-
¢asti 1 kitu pro cestovni kancelafe,

e Dbrozury nabizejici vylety na Malt¢ — Captain Morgan cruises, Hera Cruises,
City Sightseeing Busses, Jeep Safari atd.,

e upominkové pfedméty — na veletrznim stanku MTA CR chybi upominkové
pfedméty nebo suvenyry, napt. néjaké reklamni predméty pro déti — Cepice,
nafukovaci mice do vody, cokoliv — déti to rady uziji a zaroven délaji re-
klamu, staCily by tfeba propisky, magnetky s maltskym symbolem nebo
maly kalendar o velikosti vizitky, o ktery je velky zajem (vypozorovano u
vedlejSiho stanku na veletrhu), opét zde plati pravidlo, davat je jen zajem-
cum,

e vystavit typické maltské vyrobky a jidlo, které by byly na prodej za zvy-
hodnénou cenu - vyrobky z Mdina Glass, maltsky filigran, typicky maltsky
likér z opuncie, medové krouzky, maltské slan¢ suSenky apod. — timto by-

chom lidem Maltu vice pfiblizili.

Webova prezentace

Webova prezentace je velmi vyznamny nastroj komunikace jak se sou¢asnymi, tak
S potencialnimi zékazniky. Pokud zdkaznika nezaujmou naSe webové stranky, a rychle
nenajde pozadované informace a aktualni informace, je velka pravdépodobnost, Ze jej ztra-
time a pfitom by stacilo tak malo. I webova prezentace ¢eského zastoupeni Maltské centra-
ly cestovniho ruchu (MTA CR) ma zasadni nedostatky. Piestoze trendy v prodejich z-
jezdl mluvi jasn€, on-line prodeje hraji stile vyznamnégjsi roli v cestovnim ruchu. Jan
Osuch, tiskovy mluvéi CK Fischer fika, Ze tii ¢tvrtiny jejich zajezdt se proda ptes pobocky
nebo call centrum a zbyld Ctvrtina se prodéd pres internet s tim, ze kazdym rokem pocet

zajezdt prodanych on-line roste 0 5 — 10%. K tomu dodava, ze jejich zakaznici si vsechny
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potiebné informace najdou na internetu, vyberou si destinaci, hotel, typ stravy apod., ale ve
finale jdou lidé stejn¢ na pobocku CK Fischer, aby se poradili s prodejcem a koupili pfesné
to, co potiebuji. Pro MTA CR je nejdulezit&jsi informaci to, Ze zakaznik hled4 prvné na
internetu a tomu by se mély webové stranky pfizpasobit. V této ¢asti budou piedstaveny

pfipominky a doporuéeni ke zvyseni atraktivity a uzite¢nosti webové prezentace MTA CR.

Nabizi se tii mozna feSeni. Pesimisticky navrh pogita s tim, Ze vedeni MTA CR by
nesouhlasilo ani s tvorbou nového webu, ani se Strukturdlni upravou soucasného webu.
V tomto piipadé je doporucena jazykové korektura veskerych textd, jejich aktualizace, a to

predevsim VSeobecnych informaci a Historie.

Navrh, ktery ma znaseho pohledu nejvétsi Sanci na realizaci, obsahuje drobné
upravy struktury webu s ptidanim sekce Pro novinatre a Fotogalerie. Dale chybi tzv. favi-
con, coZ je ikona o velikosti 16 x 16 px umisténd ve zdrojovém kodu webu. Nejcastéji se
zobrazuje v adresnim fadku, na panelu se strankou a v nabidce zalozek prohlizece. Kdyz
mame otevienych vice oken, tyto mald loga ndm pomahaji v orientaci, u webové prezenta-
ce malta-info.cz chybi. V panelu se navic neobjevi nazev stranky — malta-info.cz, ale

Merhba! — v maltsting ,,vitejte”, coz je dle naseho nazoru také nest’astné zvoleno.

S Seznam — Majdu tam, co neznam {Ej)‘!erhba! | ‘u’itejte na Facebooku — zaregistrujte s...
e ol

Obrazek 3.. Zobrazeni webové prezentace Malty v panelu internetového prohlizece. (Zdroj: viastni).

Webova prezentace je jednim z kli€¢ovych nastroji pro komunikaci. Hlavnim cilem
je predevsim efektivné a kvalitn€ poskytovat informace Siroké vetejnosti. Zakladnim ry-
sem je piehlednost a co nejrychlejsi cesta k potfebnym informacim, proto bylo by vhodné
upravit i menu. Soucasné menu — Uvod, Vieobecné informace, Historie, Navstivte Maltu,
Podnikani a investice, Gozo, Vyuka angli¢tiny, Novinky nejsou pichledné a vyhovujici.

Doporucujeme nasledujici strukturu:

e Uvod — v Givodu musi byt struéné zpracovany hlavni piinosy celého webu
potazmo MTA CR, z této stranky by mélo byt patrné, Ze se zde zakaznik
dozvi vSechny informace, které potiebuje proto, aby se rozhodl, zda Maltu
zvoli jako cil své dovolené a pokud to tak bude, aby si ji dokazal optimalné
naplanovat.

e Malta — pod tuto kategorii by byly umistény zékladni informace o Malté:

o geografie,

o podnebi,
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populace,

mena,

jazyky (oficiélni, 1 ty, kterymi se na Malt¢ snadno domluvi + néko-
lik uzitecnych frazi v maltsting),

nabozenstvi,

maltské ostrovy — Gozo, Comino, Cominotto, Filfla a ostrov sv.

Pavla.

e (G0z0 - jedna se o druhy nejvétsi ostrov maltského souostrovi, ktery ma

uplné jinou atmosféru nez Malta, Zivot je znatelné pomalejsi, krajina zele-

néjsi a zemedéElsky vyuzivana. Na ostrové Gozo vétSina navstévniku malt-

skych ostrovil stravi jeden den a je zde stale jesté prostor pro riist v oblasti

turismu. Zde by bylo dobré zminit:

o

o

o

o

zakladni informace o Gozu,

historie a myty ostrova,

doprava na Gozo,

kultura, historie, ubytovani apod. budou prezentovany v dalSich ka-

tegoriich.

e Historie a kultura - v historii se skryva jedno z nejvétsich maltskych bo-

hatstvi, mélo by zde byt zminéno vSe zasadni, co se na Malté udalo a jakou

vyznamnou roli toto souostrovi v minulosti sehralo. V této ¢asti by byly

predstaveny nejvyznamnéjsi kulturni pamatky, které stoji za navstévu, stej-

n¢ tak ocenéné turistické atrakce (Quality Assured Attractions), apod.:

o

©)

©)

o

struény piehled maltské historie pocinaje r. 5000 pf. n. 1., kdy pfisli
na Maltu prvni osadnici aZ po soucasnost,

pamatky UNESCO,

megalitické stavby,

turistické atrakce ocenéné MTA.

e Mésta a mista — zde by byla zminéna nejzajimavej$i mésta ostrova:

o

o

©)

©)

Valleta — hlavni mésto a Evropské mésto kultury 2018,
Mdina — ,,tiché¢ mésto* a byvalé hlavni mésto Malty,
Mosta — chram se ¢tvrtou nejvétsi kupoli na svete,
Marsaxlokk — tradi¢ni rybarska vesnice,

Sliema — nakupni centrum,


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Cominotto&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Filfla_Island&action=edit&redlink=1
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(@]

(@]

St. Julian’s a Paceville — centrum no¢niho zivota,

EDEN — European Destination of Excelence.

PliZe a pobrezi — Vv této kategorii bychom névstévniky informovali jak o

plazich, tak o zajimavych utesech, bylo by tedy uvedeno nasledujici:

©)

©)

o

(@]

o

o

(@]

(@]

o

o

o

seznam vSech pisecnych plazi na Malte,

vyjmenovat ty plaze, které jsou upravené pro télesn¢ postizené,
uvést pékné kamenné nebo skalnaté plaze,

seznam vsech plazovych klubt (beach clubs),

upozornit na krasné skalnaté ttesy (krdsny vyhled, prochézka).

Volny ¢as — tato sekce by nabizela vyCerpavajici seznam volnocasovych

aktivit:

potapénti,

vodni sporty,

plachténi,

ptirodni rezervace a parky,
pest turistika,

cyklistika.

Studium angli¢tiny — zde by byly uvedeny zakladni informace a moznosti

studia se seznamem vSech jazykovych kol na Malté.

v

v

o

o

o

©)

o

o

Udalosti — pravideln¢ aktualizovany seznam kulturnich udalosti:

lidové slavnosti — festy,

hudba (jazzovy festival, MTV koncert apod.),

uméni (Malta Arts Festival apod.),

divadlo (Manoel Theater je jedno z nejstarSich stale fungujicich di-
vadel v Evropg),

sport (Rolex Middle Sea Race, Land Rover Malta Maraton atd.),

zabava (Karneval na Malt¢ a Gozu, Notte Bianca).

Doprava a ubytovani — vSechny potfebni informace o ubytovéani a dopra-

jak se dostat na Maltu (letadlem, trajektem — pokud cestujeme au-
tem nebo karavanem),
jak se pohybovat na ostrové (bus, piijcovna aut, apod.),

podminky pro vstup a pobyt v zemi,
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o penziony,

o apartmany,

o moznosti kempovani,

o cesta karavanem (na veletrhu padl n¢kolikrat dotaz na projeti Malty
karavanem, jaké jsou moznosti apod. — spojeni Sicilie a Malty).

e Pro novinafe - tato kategorie na webu MTA CR zcela chybi, kdyz se za-
myslime nad tim, Ze hlavni propagaéni aktivity MTA CR spoéivaji v PR, je
to velky nedostatek. V této sekci by nemély chybét tyto informace:

o o MTA CR — kdo jsme — oficialni zastoupeni, nase mise, vize, cile
apod., jaka je nase napli, kde nds mohou lidé najit — sidlo v CR,

o personalizovany kontakt s fotografii a jménem,

o tiskova mapa,

o tiskové zpravy — novinky a archiv,

o vSechny propagacni broZury a letdky nabidnout ke staZeni,

o fotogalerie s fotkami v tiskové kvalité, které bude mozné vyuzit pro
tisk v casopisech apod.

e Fotogalerie - pokud se podivame na soucasnou podobu webovych stranek
MTA CR nenajdeme tam jedinou fotografii vétsi nez 3 cm, viechny, které
jsou tam umistény, slouZi pouze jako ilustrace k publikovanym c¢lankim a
si prohliZeji fotografie nebo sleduji videa, jim webové stranky MTA CR
nemaji co nabidnout. Je tedy nutné zalozit:

o rozsahlou fotogalerii podle kategorii,

o a videogalerii (krom¢& propagacnich videi, by se odkazovalo na riz-
né ceské potady, které néco o Malté natocily, napt. Cestomanie,
S tim, Ze by byl navstévnik pfesmérovan na oficialni stranky posky-
tovatele, aby byla dodrZena autorska prava).

Pro tyto tcely navrhujeme vyuzit sluzby Google (YouTube, Picasa), které

vvvvv

Na webovych strankach by byl také odkaz na vSechny socialni sité, na kterych jsme
pfitomni, at’ uz my nebo Maltska centrala cestovniho ruchu — Facebook, YouTube, Twitter,
apod. Navstévnici by také méli moznost zasilani pravidelného newsletteru, ktery by byl

posilan jednou mési¢né a MTA CR by tak mohla ziskat kvalitni databazi relevantnich kon-
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taktl a pravidelné jim zasilat zajimavé nabidky a tipy na vylety, ¢imz by stimulovala po-
ptavku po Malté. Dale bychom na webové stranky umistili aktualni ptedpoveéd’ pocasi pro
maltské ostrovy, stacil by maly prostor s piedpovédi tak na tfi dny.

Bylo by dobr¢ také pravideln€, minimalné dvakrat tydné, umistit na webové stranky
néjaky zajimavy Clanek, ktery by pro nase potencidlni zédkazniky mél urcitou hodnotu —
typicka maltska jidla, tipy na vylety, zajimavosti z historie apod. a zminit to také na social-
ni siti Facebook, aby doslo k propojeni mezi touto socialni siti a nasi webovou prezentaci.
Piedevs§im proto, ze Facebook neni idealnim prostiedkem pro komunikaci rozsahlejSich
¢lankt. Dale by bylo vhodné presunout webovou prezentaci na novou doménu, napiiklad
navstivtemaltu.cz nebo dovolenanamalte.cz. Obé domény jsou stale volné. Doménu malta-
info.cz bychom vlastnili pofad a pokud by se na ni néjaky uzivatel internetu podival, byl
by automaticky pfesmérovan na novou adresu.

Firemni profil na Facebooku by mél nést stejny nazev jako webova prezentace, at’
uz Navstivte Maltu nebo Dovolena na Malté, aby byla podpotena jednotnost komunikace a
také usnadnéna zapamatovatelnost. Nové propagacni materialy by jiz obsahovaly novou

webovou adresu.

Podpora webové prezentace

Pro podporu navstévnosti upravené nebo nové webové prezentace by mély byt na-
vrzeny reklamni sestavy PPC kampani pro vyhledavace — Google Adwords, Seznam Sklik
—ato jak v textové, tak v bannerové formé, ve vyhledavani i v kontextové reklamé. V sou-
casné dobé nemizeme uvazovat o podobné kampani, protoZze webova prezentace je v nere-

prezentativni podobé&, povazujme to spiSe jako navrh do budoucna, ktery je ovSem potieb-

ny.

Facebook

Vychazime z toho, Ze firemni profil MTA CR je jiZz zaloZen a nese nazev ,, Novinky
0 Malte*, ktery by bylo vhodné zménit, nabizi se naptiklad: Navstivte Maltu nebo Dovole-
na na Malté. Tuto mozZnost Facebook nabizi, nez dana stranka dosahne 200 fanousku. Na-
zev tedy mame, profilovy obrazek i cover fotografie jsou vybrany a bylo vyplnéno co nej-

vice potifebnych tdaji do timeline profilu.
Obecné se vi, Ze uzivatelé Facebooku vyuzivaji tuto socialni sit’ pfedevsim jako
zdroj zabavy, nikoliv jako misto uskute¢néni nakupu nebo ¢teni reklamnich sdéleni. Lidé

se stavaji fanousky firemnich stranek z nize uvedenych divodi (Redakce, 2012, online):
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specialni akce a slevy (36,9%),

jsou spokojenym zakaznikem (32,9%),

stranka mé zajimavy obsah (18,2%),

jejich pratelé jsou fanousky stranky (6,2%),
zakaznické podpory a pravidelnych novinek (5%),

ostatni diivody (0,8%).

Z vyse uveden¢ho vyplyva, ze uzivatele musime na stranky nalakat a za to, ze se

stanou fanousky nasi firemni stranky, nabidnout naleZitou odménu. MTA CR jako takové

sice nenabizi zajezdy ani vyhodné letenky, ale Gizce spolupracuje S cestovnimi kanceldfemi

Fischer, Cedok, Alexandria a EXIM tours. Stejné tak je v Gizkém kontaktu s leteckou spo-

le¢nosti AirMalta. Mohly by tak byt usporadany rizné soutéze, které by sponzorovaly a

ceny dodavaly CK a AirMalta.

Co se tyce obsahu firemni stranky na Facebooku je Zadouci pravidelné publikovat:

zajimavé informace o maltském souostrovi — mista, ktera lze navstivit, ak-
ce, kterych se miizeme ztcastnit apod.,

soustavné budovat bohatou foto 1 video galerii,

pravidelné zvetejnovat nabidky zajezdli na Maltu od naSich partnerti véetné
ak¢nich last minute pobyti,

vytvofit kalendar udalosti (zajimavych akci, které se na Malt¢ chystaji a
stoji za to, je navstivit) na naSem firemnim profilu, které Ize také propago-
vat formou placené reklamy v pravém sloupci na Facebooku,

odkazovat na zajimavé ¢lanky na firemnim webu,

informovat o riznych ocenénich (tfeba maltskych hoteli1), projektech, které

zvySuji uroven nabizenych produkti nebo sluzeb.

Firemni profil na Facebooku je také idealnim nastrojem pro obousmérnou komunikaci:

vybizet fanousky stranky ke konverzaci a aktivné se do ni zapojovat,
vytvaret pravidelné rizné ankety,
motivovat fanouSky k tvorbé fotografii a videi ze svych dovolenych na

(13

Malté, lidé se radi komentuji a sdileji ,,nekomercni obsah® a spiSe véfi
ostatnim zdkaznikiim nez spolecnosti jako takové, pro tyto potieby bychom
navrhovali vytvofit soutézni aplikaci, diky které bychom mohli fanousky za

poskytnuté fotografie odménovat.
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Bohuzel nestaci spoléhat se pii budovani fanouskovské zakladny pouze na své
znamé a kamarady a doufat, ze se pocet fanouskll nasi firemni stranky zvysi pouze Septan-
dou, jako je tomu v soucasnosti. Je nutné fanousky aktivné ziskavat. To muze byt podpo-
feno vytvoieni PPC reklamy, kterou Facebook nabizi. Reklamni kampan na Facebooku Ize
pomérné dobte zacilit — podle véku, pohlavi, bydlisté, rodinného stavu, vzdélani, z4jma,
stranek, kterych je uzivatel také fanouskem, apod. Je tedy jasné, Ze i firemni profil na Fa-

cebooku, aby byl efektivni, vyzaduje urcité financni investice.

Google Plus

Jedna se o pomérné novou socialni sit’ respektive socialni platformu, ktera je napo-
jena i na ostatni sluzby od Google — vyhledavani, obrazky, mapy, YouTube, e-mail, kalen-
dat, Drive — program pro sdileni dokumentti apod. Google Plus funguje podobné jako Fa-
cebook a Twitter, kdy jejich vyhody spojil dohromady. Diky firemnimu profilu mtzete
také sdilet své statusy a fotografie, ale navic mizete pouzivat hashtagy (#Malta, #dovole-
na, #mofte), podle kterych uzivatele Google Plus vyhledavaji a po zadani urcitého klicové-
ho slova jim vyjede vSechen obsah, které dané slovo obsahuje (coz na Facebooku zatim
nejde). Navic ma Google Plus vyraznéjsi vliv na vysledky vyhledavani nez Facebook,
zvlasté kdyz se budou pravidelné uvadét klicova slova ve statusech, diskusnich ptispévcich
a u fotek.

Pro nase potfeby by bylo dobré zalozit firemni G¢et na Google Plus a postavit ho na
trosku jiném principu neZ je firemni profil MTA CR na Facebooku. Ten by spocival pre-
devsim ve sdileni krasnych fotografii Malty, at’ uz tedy sdilenim vlastnich autorskych foto-
grafii, které nam opatii najmuti profesionalni fotografové nebo mizeme sdilet fotografie i
jinych fotografl a vytvoftit tak krasny vizualni materidl, ktery bude lakat uzivatele Google
Plus ke komentovani a sdileni. V soucasné dobé¢ je to velky trend a byla by skoda jej nevy-

uzit.

Propagacni materialy

Jak jiz bylo v praktické ¢asti feceno, propagacni materialy v ¢estin€ jsou pievazné
na zalostné Grovni. Jedina brozura, ktera by se mohla zachovat, je ta nejnovéjsi — Malta,
Gozo, Comino, kterd byla vydana pocatkem roku 2012. Zbylé pilisobi spiSe negativnim

dojmem. V této Casti doporucujeme nasledujici:

e stahnout z distribuce vSechny ostatni propagacni letaky — délaji spiSe ostudu

nez reklamu, vymluva ,,potrebujeme se jich zbavit“ neni argumentem pro
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jejich zachovani, sice se fiké Spatna reklama je taky reklama, ale v tomto
ptipadé¢ je to spise znicujici ,,propagace,

vSechny nové navrzené propagacni brozury by mély byt vizualné, tvaroveé a
materialoveé (leskly, tvrdy papir) jednotné,

navrhnout novou obecnou informativni brozuru, jelikoz ta soucasna obsahu-
je obrovské mnozstvi preklept a chyb, s nizkou stylistickou a grafickou
urovni — je nereprezentativni a potencialni zakaznik by ji vitbec nemél do-
stat do ruky,

o dand brozura potfebuje kompletné nové zpracovani — novy text, kte-
ry by byl gramaticky i stylisticky korektni, profesiondlni fotografie,
aktudlni kontaktni udaje — telefon, email, adresa zastoupeni MTA
CR apod. a to vie profesionalné graficky zpracované,

vytvoreni nové brozury informujici o moznostech studia angli¢tiny na Mal-
t¢, ta souCasna je zastarala a obrazky jsou neaktualni, na prvni pohled je pa-
trné, ze se jedna o neymén¢ 15 let stary reklamni material (dle vzhledu po-
stav na fotografiich),

o nova reklamni broZzura by méla obsahovat kvalitni a aktualni foto-
grafie a potfebné informace tykajici se studia angli¢tiny na Malté

S kompletnim seznamem vSech jazykovych kol s kontaktnimi udaji.

Jak jiz bylo n€kolikrat feceno, cilovou skupinou Malty jsou piedev§im mladi lidé

ve véku od 15 do 26 let, respektive do doby nez zalozi rodinu, ¢imZ se horni hranice po-

souva zhruba na 34 let. Dal$im zajimavym segmentem jsou starS$i manzelské pary s odrost-

lymi détmi, zhruba od 45 let véku. Pro tyto dvé skupiny by bylo vhodné vytvoftit propa-

gacni brozury §ité danym segmentiim na miru:

vytvofeni nové brozurky pro mladé — kterd by slouzila k pfildkani mladych
lidi, jenz touzi po bohatém kulturnim zivote, zdbavé, koncertech, ale také po
studiu anglictiny, kterd jim nabidne nové Zivotni piileZitosti a pratelstvi, po
sportovnich aktivitach — horolezectvi, potapéni, cyklistice, windsurfingu ne-
bo po aktivnim poznavani mistni kultury a obyvatel, mlada generace je ak-
tivni na internetu, proto by stacilo brozuru zpracovat v elektronické podobé
a umistit ji k volnému staZzeni na webové stranky MTA CR,

vytvofeni nové brozury pro seniory — piedstavit maltskou historii a kulturu

S nejzajimavejSimi pamatkami, které stoji za navstévu, uvést pamatky ve
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svétovém dedictvi UNESCO, seznamit potencidlni zakazniky s projektem
EDEN - European Destination of Excelence (projekt se soustfedi na ty mé-
n¢ znamé destinace, nachazejici se ve Clenskych zemich EU), nabidnout
rizné moznosti traveni volného ¢asu — wellness, kulturni predstaveni, pesi
turistiku, informovat je o moznosti studia anglictiny pro dospé€lé a seniory a

tak podobné.

Dalsim doporucenim je vytvofit kvalitniho, obsahov¢é bohatého materialu pro novi-
nafe a cestovni kancelare, ktery by byl na veletrhu Holiday World, kterého se pravidelné
ucastnime, voln¢ dostupny. Jeho zakladni souc¢ésti by byla zakladni tiskova mapa.

Zakladni tiskova mapa by obsahovala v§eobecné platné informace o destinaci, a to:
- nazev, kontaktni adresy, telefony, faxy, e-mailové adresy, odkaz na webové stranky,

- logo (Malty, Goza, MTA, Visitmalta.com), misi a slogan destinace,
- prehled historie a charakteristiku destinace,

- ptehled sluzeb nabizenych v destinaci,

- seznam zajimavosti a atraktivit v destinaci,

- seznam akci konanych v destinaci,

- reference,

- ocenéni (napiiklad hotelti apod.),

- fotografie,

- pocet, strukturu a kapacitu ubytovacich, hostinskych a ostatnich zatizeni (ubytovaci zafi-
zeni jsou piehledné zpracované v broZzute ,,Hotels Directory 2012%),
- ekonomické ukazatele,

- mapu destinace.

Dale bychom na CD/DVD pro novinate a cestovni kancelare ptidali kulturni kalen-
dar daného roku, ktery je k dispozici v elektronické podobé, vsechny volné dostupné pro-
pagacni brozury v angli¢ting, oficialni propagacni videa Malty a dvé€ nebo tfi aktudlni tis-
kové zpravy. Mozna by bylo dobré ptidat také aktualni nabidku zajezdi, ptipadné néjaké
zvyhodnéné veletrzni akce. A samoziejmé stru¢ny dokument piedstavujici novou vizudlni
identitu Malty.

Protoze ma MTA CR maly rozpodet, navrhujeme nechat nékteré brozury v &isté
elektronické podobé a uveiejnit je na webové stranky MTA CR, kde budou volné ke staze-
ni pro vSechny z4jemce. V piipad¢ prezentace na veletrhu se nabizeji dv€ moznosti — prvni

Z nich je vytisténi ur¢itého mnozstvi téchto brozur a vydéavat je s rozmyslem jen tém, ktefi
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maji opravdovy zdjem o navstévu Malty (na veletrhu je spousta lidi, kteti jenom ,,sbiraji*
propagacni materialy, ale ve skute¢nosti nemaji o cestu zajem) a druha z nich je distribuce
propagac¢nich materialti na pfipravenych CD a DVD, jako je to v ptipadé odborné vetejnos-
ti (novinaii, CK apod.). VSechny propagacni materialy budou volné ke stazeni na webo-

vych strankach MTA CR.

6.2.6 Casovy plan

Vzhledem k finanénim moznostem MTA CR se V sou¢asné dobé jevi jako redlna
pouze sprava firemniho profilu na Facebooku a ptipadné tvorba novych webovych stranek.
Tisk novych propagac¢nich materiald (po odborné konzultaci se Svobodovou), vypada také
nerealizovatelng, protoze zastava nazor, zZe to nikdo nezaplati. Ov§em zmifovala zmenseni
velikosti stanku na veletrhu Holiday World a usetiené prostiedky by mohly byt investova-
ny do novych propaga¢nich materialt. V idedlnim pfipadé by realizace komunika¢nich

aktivit probihala tak, jak je uvedeno v tabulce.

Harmonogram aktivit

Koupé nové domény www.navstivtemaltu.cz kvéten 2013
Piejmenovani firemniho profilu na Facebooku na ,Navstivte kvéten 2013
Maltu*

Piiprava textll pro nové webové stranky MTA CR cerven 2013
Tvorba nové webové prezentace pro MTA CR Cerven 2013
Textové zpracovani novych propagacnich materialt zati 2013
Grafické zpracovani novych propagacnich materiala fijen 2013
Tisk a distribuce novych propaga¢nich materiala listopad 2013
Pravidelné ptispévky na firemni profil na Facebooku prubézné
Pravidelna aktualizace webové prezentace — tiskové zpravy, fo- prabézné
tografie, ¢lanky apod.

6.2.7 Finan¢ni plan

Webova prezentace

V ramci diplomové praxe jsme prezentovali nabidku vytvofeni novych webovych
stranek pro MTA CR, které by byly realizovany spoleéné s kolegyni, ktera se zabyva gra-
fickym designem a tvorbou webovych stranek a jejichz cena by byla 20 000 K¢. Zakladni
grafickd podoba by vychazela z koupené Sablony, ktera by byla upravena pro nase potieby,
optimalizovéna a pfipravena pro nahrani textového a obrazového obsahu. Zde je rozepsan

detailni rozpocet na tvorbu nové webové prezentace:
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e nakup Sablony webové prezentace — 1000K¢,

e nova internetovd doména www.navstivtemaltu.cz — 151K¢&/rok,

e hosting — 1000 K¢&/rok,

e nastaveni a Gprava Sablony — cca 15 hodin prace — 6 000 K¢,

e umisténi textového a vizualniho obsahu — cca 30 hodin prace — 7 500 K¢,
e optimalizace webu pro vyhledavace — cca 10 hodin prace — 2 500 K¢,

e rezerva na ruzné pripominky — 1 849 K¢,

e Celkem 20 000 K&.

Propagacni materialy
V ptipadég, ze by byla odsouhlasena tvorba novych propagacnich materialt, byla by
jejich finanéni naro¢nost pii téchto pozadavcich — barevna brozura formatu A6, 32 stran,
kiidovy papir, 500 kust s Sitou vazbou — 7 800 bez DPH, tedy cca 10 000 K¢&. Rozsah bro-
zur vychdazel z rozsahu téch aktudlnich a byla pfipocitand urcita rezerva, nebot’ ty nové by
obsahovaly mnohem vice textu, zahrnujici tipy na vylety, uzitecné informace apod.
V idealnim piipad¢€ by bylo dobré ptipravit sedm druhi novych brozurek:
e Historie a kultura — struény vhled do historie + TOP 20 kulturnich pamatek,
e Malta — obecny text s tipy na vylety a uzite¢nymi informacemi,
e (0z0 — obecny text s tipy na vylety a uzitecnymi informacemi,
e Studium angli¢tiny — piedstavit Maltu, jeji britskou historii — vliv na jazyk, se-
znam vSech jazykovych $kol na Malté€ apod.,
e Aktivni dovolena — cykloturistika, potapéni, horolezectvi, pé&si turistika apod.
s predstavenim nejvhodné&jsich mist k provozovani téchto aktivit na Malt¢ a Gozu,
e Pro mladé — vyzdvihnout nabidku Malty a Goza pro mladé lidi 18 — 34 let,
e Pro mladé srdcem (45+) - vyzdvihnout nabidku Malty a Goza pro star$i navstév-

niky.

Samoziejmé je potieba zapocitat 1 praci grafika a textate. Pouze tisk téchto sedmi
brozur by vySel na 70 000 korun. Predpokladejme, ze grafické zpracovani kazdé brozury
bude trvat 10 hodin a grafik si bere 400 K¢&/hod, coZz by znamenalo 28 000 K¢ + 2 000 K¢
rezerva na finalni Gpravy. Textové zpracovani vSech brozur by mohlo trvat 140 hodin
S tim, Ze si za hodinu z4da 250 K¢, byla by finan¢ni ndro¢nost 35 000 K¢&. Texty by mohly
Z vEtsi Casti vychazet z této diplomové prace, coz by usnadnilo Cas 1 praci textaii. Celkove

by staly tyto nové propagacni materialy v celkovém nakladu 3 500 kust 133 000 K¢.
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Facebook

Pokud bude firemni profil na Facebooku spravovan jak doposud, tedy pouze zve-
fejiiovanim aktualit a zajimavych ¢lanki nékolikrat tydné, budou naklady spocivat jen v
zaplaceni uréité osoby, ktera bude Facebook udrzovat v chodu. Optimalné tiikrat tydné by
byl umistén novy ¢lanek nebo fotografie na Facebooku s tim, Ze by mohl byt doplnény
del3im &lankem umisténym na webové prezentaci MTA CR, na kterou by odkazoval. Pogi-
tejme tedy, Ze jeden piispévek se sepsanim ¢lanku na max. A4, ktery by se umistil na
webu, by trval dvé hodiny. Primérné by byl sepsan 3 krat tydné, tedy 6 hodin tydné. Zde je
zahrnut i ¢as na zodpovidani dotazii u zvetejnénych piispévka ¢i ptipadnych ptimych dota-
zU, zaslanych ve zpravé na nas firemni profil. VySe odmény by cinila 250 K¢/hodinu. Na-
klady na tydenni udrzbu firemniho profilu na Facebooku by ¢inily 1500 K¢, mési¢né
6000KE¢. Tato ¢astka nemusi byt konecnd, protoze pokud se fanouskovska zékladna zvysi,

bude jeji obsluha zabirat vice ¢asu a naklady se pfirozené zvysi.

Souté? a PPC reklama na Facebooku

Aby firemni profil na Facebooku nélezité plnil svoji funkci, je nutné zvysit fanous-
kovskou zakladnu stranky. Za timto G¢elem by mohla byt uspofadana soutéz o poznavaci
zdjezd pro dva v celkové hodnote 46 000 K¢. V cené zdjezdu by byla leteckd doprava, le-
tiStni taxy, doprava z letiSt€ na hotel a zpét, ubytovani se snidani na sedm dni, vstupy a
sluzby ¢esky mluviciho privodce. Podle pravidel Facebooku je soutéz povolena pouze
v ramci aplikaci tfeti strany, jejiZ vytvoreni a sprava stoji 50 000 K¢. Aby se lidé dozvédéli
o soutézi, kterd by byla potadané na firemnim Facebooku ,,Novinky o Malté“, musela by
byt soutéz podpotfena PPC kampani, ktera by na ni upozoriovala a vyzadala by si dalsi
finan¢ni prostfedky v hodnoté 50 000 K¢&. Ceny byly konzultovany s odbornikem na online
marketing, ktery uvedl, Ze stejny obnos penéz, ktery se investuje do vyvoje, by mél byt
vlozen i do propagace. Uz ted’ jsme na ¢astce 146 000 K¢ a to jsme jest¢ nezapocitali fi-
nanéni odménu pro pracovniky, ktefi by se starali o hladky prub¢h soutéze.

Vzhledem k rozpoctu, ktery je ptidélen ¢eskému zastoupeni Maltské centraly ces-
tovniho ruchu a jeho sou¢asnému rozdé€leni, je tato kampan nerealizovatelnd. Pro naSe tce-
ly bude muset prozatim stacit udrzovat firemni profil na Facebooku aktualni. Pravideln¢
publikovat zajimavé p¥ispévky a propojovat je s webovou prezentaci MTA CR, kde bude
pro zajemce umisténé jejich pokracovani, protoze je pro jejich délku nebude mozné na

Facebook umistit.
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Celkovy rozpocet

Nova webova prezentace 20 000 K¢
Sprava Facebooku a webové prezentace/rok 72 000 K¢
Propagac¢ni materialy 133 000 K¢
Ptipadna soutéz na Facebooku 150 000 K¢
Celkem 375 000 K¢
Celkovy rozpoéet MTA CR 2 250 000 K¢&

6.2.8 Zpétna vazba / systém méreni a kontroly

Efektivnost naSi komunika¢ni kampané bude méfitelna podle poctu navstévnika,
kteti Maltu navstivi ve srovnani s pfedchazejicim rokem a také podle poc¢tu novych fa-
nousku firemni stranky na Facebooku. Dal§im moznym néstrojem pro méteni efektivnosti
je medialni analyza. Monitoring médii je také nedilnou soucasti systému kontroly. Cilem
mediélni analyzy je zjistit, jak ¢asto je Malta zminovana v médiich, kolik medialniho pro-
storu je ji vénovano a jakého ladéni (pozitivni, neutralni, negativni) je dany medidlni vy-
stup. Navic ndm poda zpravu o tom, jak média Maltu obecné prezentuji. Informace, které
ziskame monitoringem médii je neocenitelnd pomticka pifi budovani komunikaéni strategie
a jejim vyhodnoceni.

Dalsi zpétnou vazbou budou formuléafe vyplnéné prodejci v cestovnich kancelafich,
které nam poskytnou relevantni informace pfimo od potencialnich klient, pro¢ se rozhodli

praveé pro Maltu nebo naopak, co je vedlo ke zméné destinace pro jejich dovolenou apod.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vytvofit novou marketingovou respektive komu-
nika&ni strategii pro ¢eské zastoupeni Maltské centraly cestovniho ruchu (MTA CR) sidlici
Vv Praze. V z4jmu hlubsiho porozuméni dané problematice byla provedena reserse literatu-
ry, ktera je zpracovana v teoretické ¢asti. Praktickd Cast se vénovala stru¢nému popisu
destinace, byla provedena analyza nabidky destinace cestovniho ruchu Malta, analyza sta-
vajicich komunikacnich prostfedki, SWOT analyza a byla predstavena infrastruktura ces-
tovniho ruchu na Malté. Nejpiinosnéjsimi byly hloubkové rozhovory s odborniky, kteti se
Vv této oblasti pohybuji, a na zéklad¢ ziskanych znalosti byl sestaven navrh na novou ko-

munikacni strategii Maltské centrdly cestovniho ruchu se zaméfenim na Ceskou republiku.

Z ucasti na cestovatelském veletrhu Holiday World miiZzeme soudit, Zze o Maltu, ja-
ko turistickou destinaci je v Ceské republice znaény zajem, coZ potvrzuji i statistiky &es-
kych turisti na Malté, které maji rostouci tendenci. Bohuzel sou¢asné nastavena komuni-
kacni strategie méa nckolik zasadnich nedostatkli. Rozttisténost komunikace je zpisobena
tim, Ze propagaéni kampané zajistuji ¢tyfi velké cestovni kancelafe — Cedok, Fischer,
EXIM tours a Alexandria, ale bez jakékoli regulace ze strany MTA CR, ta je pouze finané-
n¢ podporuje. Sama centrala nerealizuje zddné propagacni kampané, protoze dle svych

slov, je nepovazuje za dilezité.

Nejvétsim nedostatkem v komunikaci je sou¢asna podoba webové prezentace MTA
CR, kterd je uzivatelsky nepfivétiva, obecné ¢lanky nejsou aktualizované, graficka podoba
je zastarala, chybi fotogalerie a sekce pro novinaie — dvé nejdulezitéjsi soucasti webu —
navstévnik webové prezentace destinace chce vidét krasné a kvalitni fotografie a novinar
potiebuje zakladni informace, archiv tiskovych zprav apod. Komunikace MTA CR smérem
Kk potencialnim klientim je zaloZzena na PR aktivitach a proto dirazné doporucujeme vy-

tvofit nové webové stranky MTA CR.

Druhym bodem, kterému by mélo zastoupeni vénovat zvySenou pozornost, jsou
propagacni materidly, které jsou prezentovany na veletrhu Holiday World a jsou také pro
zdjemce volné k dispozici v kancelati MTA CR v Praze. Existuji pouze tii propagaéni bro-
zury v ¢estin€, kdy dvé jsou na velmi nizké urovni, at’ uz z pohledu stylistického, grama-
tického, grafického nebo z hlediska jejich aktualnosti. Propagacni materialy jsou zhmotné-

nim sluzby, na kterou si zdkaznik nemtize sahnout, a mély by tedy byt na té nejvyssi moz-
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né urovni. Proto by po vytvofeni nové webové prezentace méla nasledovat tvorba repre-

zentativniho, textové hodnotného a graficky sjednocené¢ho propagacniho materilu.

Dalsim doporucenim je vénovani zvySené pozornosti firemnimu profilu na socialni
siti Facebook, ktery miize byt velmi pfinosny v oblasti komunikace s potencialnimi zakaz-
niky, ziskévani jejich zpétné vazby na produkty cestovniho ruchu Malty a na Sifeni pové-
domi o této turistické destinaci. Aby bylo mozné vytézit z této socialni sité maximum, je
potieba pravidelné publikovat zajimavé fotografie, ¢lanky a uzite¢né informace, propojo-
vat je s webovou prezentaci zastoupeni a také investovat do PPC reklamy, ktera by uziva-
tele Facebooku informovala o existenci této stranky. Pokud budeme chtit brat tuto komu-
nikaci vazn¢€ a vybudovat si na Facebooku rozsahlou fanouskovskou zékladnu, bude nutné
usporadat soutéz, ktera bude pro uzivatele finan¢né¢ zajimava a bude pro né¢ znamenat do-
stateCny divod pro sledovani této stranky, tedy pfifadit ji ke svym oblibenym a zvysit tak
pocet jejich fanouskt. Tato komunikace by byla zacilena ptfedev§im na cilovou skupinu
stitedoskolskych a vysokoskolskych studenttl, kteti jsou nejcastejSimi uzivateli této socidlni
sité.

Malta neni masova destinace a neni ur¢ena vSem. Pfedevs$im neni vhodna pro rodi-
ny s détmi kvili prevazné skalnatému pobiezi, nedostatecnému mnozstvi atrakci a nepfi-
tomnosti velkych hotelovych komplexii s tobogany a anima¢nimi programy. Proto by bylo
strategicky lepsi investovat finan¢ni prostiedky a energii do segmentd, které ma tato desti-
nace vEtsi Sanci oslovit — stitedoskolské a vysokoskolské studenty (z dtivodu studia anglic-
tiny), mladé lidi pfed zaloZenim rodiny (aktivni dovolenou, poznavanim ostrova) a dale
star§i dospélé a seniory ve véku od 45 let, kteti maji uz odrostlé déti a opét si zacinaji uzi-

vat dovolené ve dvou a objevuji jesté neobjevené krasy Stfedomofi.

Malta ma jako destinace cestovniho ruchu velky potencidl. Ten je ovSem v ramci
ceského trhu potlaovdn nevyhovujici a roztfiSténou komunikaci, zaméfujici se
z nesmyslnych davodt na Sirokou vetejnost, bez promysleného osloveni vybranych seg-
menttl. Pokud MTA CR pfijme vy$e zminéna doporuéeni, miize pomémé lehce zlepsit po-
védomi o Malté a zvysit pocet Ceskych turisti, ktefi si vyberou Maltu jako misto své pfisti

dovolené.
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PRILOHA I.: BILLBOARDOVA KAMPAN PODTRHUJICI
KULTURNI DEDICTVI MALTY 2011

Zdroj:  http://lwww.timesofmalta.com/articles/view/20110804/local/Billboard-campaign-
highlights-cultural-heritage.378642.
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PRILOHA I1.: FORMY CESTOVNIHO RUCHU

Vycerpavajici seznam forem cestovniho ruchu:

rekreacni cestovni ruch — jedna se o primarni formu cestovniho ruchu, ktera je
spojend s obnovou dusevnich a fyzickych sil,

kulturni cestovni ruch — tato forma cestovniho ruchu je spojena s rekrea¢nim ces-
tovnim ruchem a cilem je navstéva historickych objektd, kulturniho dédictvi a kul-
turnich akci a ma vyznam pro Uroven vzdélanosti osob,

poznavaci cestovni ruch — primarnim motivem tc¢astnikli tohoto druhu cestovniho
ruchu je poznavani pfirody, spole¢nosti, historie navstivené zemé nebo oblasti,
V ramci poznavaciho zdjezdu je zpravidla navstiveno vice mist, soucasti poznavaci-
ho cestovniho ruchu muze byt také kulturni, rekreacni, vzdélavaci, historizujici ces-
tovni ruch,

historicky cestovni ruch — Gcastnici této formy turismu jsou motivovani riznymi
aspekty minulosti — historickymi artefakty, archeologickymi nalezy, historickymi
udélostmi (napf. bitvy, jez jsou soucasti vojenského cestovniho ruchu), typickymi
jsou interpretace a ozivovani historického dédictvi, dopliovani historickych arte-
fakti modely, rekonstrukcemi staveb apod., pro navstévniky historickych mist je
vyznamna autenticita,

historizujici/romantizujici cestovni ruch — pokud maji lidé radi tuto formu turis-
mu, zajimaji se pfedev§im o atrakce v historickych objektech a prostranstvich (hra-
dy, zdmky, historickd podzemi, megalitické stavby, antické pamatky apod.), ucastni
se rekonstrukci historickych bitev, Sermifskych a rytifskych turnaji, dobovou at-
mosféru navstévovanych mist mize dokreslit dobova hudba, historické hudebni na-
stroje, dobové kostymy apod.,

méstsky turismus — jak z nazvu vyplyva, ucastnici navstévuji mésta a jejich atrak-
tivity a sluzby (historické a kulturni atraktivity, gastronomie, nakupovani apod.),
méstsky turismus je ¢asto motivovan a koncentrovan okolo znamych pamatek,
zdravotni turistika — v dne$ni dobé¢ 1idé Cast&ji cestuji za riznymi zdravotnimi za-
kroky do zahranic¢i (plastické a esteticka chirurgie, stomatologie, reprodukéni turis-
tika apod.),

1é¢ebny cestovni ruch — forma cestovniho ruchu, jejiz Gc¢astnici jsou motivovani ke
zlepseni vlastniho zdravotniho stavu, télesné 1 psychické kondice, ¢asté je vyuziva-

ni ptirodnich zdroji (mote, minerdlni prameny, termalni koupele, bahenni zabaly,



vysoka nadmotska vyska, apod.), tyto pobyty maji pomoci ke zlepSeni Zivotospra-
vy, léebny turismus se plné nekryje s lazeniskym, protoze nemusi byt vzdy provo-
zovan v laznich,
lazensky — je néco jiného nez lécebny turismus, protoze pobyt v lazeiiském stiedis-
ku nemusi byt vzdy spojen s 1é¢enim, ¢asto zahrnuje dlouhodobé pobyty ve zdra-
votn¢ priznivém prostiedi lazeniskych mist,
wellness — rekreaéni, lazeniské a sportovni aktivity, zaméfené na dosaZzeni duSevni-
ho a fyzického zdravi, tato forma cestovniho ruchu je v soucasné dobé velkym
trendem,
sportovné-rekrea¢ni — forma cestovniho ruchu zameétena na sportovni pobyty —
vodni sporty, cykloturistiku, lyzovani, p&i turistiku apod., napt. CR ma jedny
z nejkvalitngji znacenych a udrzovanych turistickych cest v Evropé,
sportovni cestovni ruch — ucastnici mohou byt jak divaky, tak aktivnimi sportovci
riznych druhi outdoorovych/indoorovych/letnich/zimnich sportovnich zavodu,
sportovnich masovych akci (mistrovstvi svéta ve fotbale, olympijské hry apod.),
trendem je prevence a feSeni environmentalnich dopadt této formy cestovniho ru-
chu,
akéni cestovni ruch — Gcastnici jsou motivovani velkymi udalostmi, kterymi jsou
olympijské hry, zavody Formule 1, motocyklové zavody, letecké dny, megakoncer-
ty atd., jedna se o masovou formu cestovniho ruchu a ma vyrazné docasné dopady
na zivotni prostiedi a kvalitu Zivota rezidentd,
dobrodruzny/adrenalinovy turismus — pfitahuje pfedev§im mladsi turisty a ti vy-
uzivaji ke svému poznani dzungle, divoké feky, uskuteciiuji cestovani napfi¢ svéta-
dily, objevuji podzemni prostory nebo vyuzivaji rizné techniky — horolezectvi,
bungee-jumping, apod.,
cestovni ruch se vzdélavacimi motivy — cilem této formy cestovniho ruchu je n¢-
co se naucit, néco poznat, muze se jednat o zajezdy s vyukou jazyki, riznych spor-
tovnich disciplin, jizdy na konich nebo zajezdy do vyznamnych historickych, kul-
turnich ¢i védeckych mist s odbornym programem, casto spojené s poskytnutim
studijnich materiali,
formy cestovniho ruchu spojené s profesionalnimi motivy:

o kongresova turistika — spo¢iva v navstévach a ucasti na veletrzich a vysta-

vach, jsou to obchodni cesty, setkavani s odborniky na riznych konferen-



cich, sympoziich, seminafich apod., kongresovy cestovni ruch je typicky
organizovan pro pfedem znamy okruh a pocet ticastnikii, ma zpravidla te-
matické zaméfeni, stanoveny cil jednéani, vysoké naroky na organizacni a
technické zabezpeceni, jedna se o rychle rostouci segment s kultivovanou
klientelou, kterd v priméru utrati tfikrat vice nez ostatni turisté,

o cestovni ruch veletrhii a vystav — kongresova turistika a cestovni ruch vy-
stav a veletrhti se dost prekryva, obcas jej odborna literatura povazuje za to
stejné, ale cestovni ruch veletrhli a vystav se zaméfuje na vystavovani pro-
dukt a sluzeb na veletrzich s cilem zaujmout c¢astniky, informovat se a
vytvofit si kontakty vedouci k prodeji, casto jsou veletrhy a vystavy mistem
uzavirani obchodnich kontrakti nebo ptimého prodeje,

o incentivni turistika — jinymi slovy turistika za odménu, cesty za poznanim
nebo napf. pobyty delegatti hrazené cestovni kanceldii v misté, kde budou
pozdé&ji provadét turisty apod.,

o obchodni cestovni ruch — zahrnuje obchodni 1 jinak profesné zaméfené
sluZzebni cesty, jednd se o obchodni jednani mezi firmami, organizacemi,
sjednavani obchodnich kontraktii apod.,

prirodni cestovni ruch — tento druh turismu je podminén p¥irodné hodnotnymi ob-
lastmi (ptfirodni ukazy, Gtvary a lokality), 1ze jej rozd€lit na tfi typy ucastnikl pii-
rodniho cestovniho ruchu — orientované na pfirodni aktivity, na kulturu a zazitky a
na malo aktivni — odpocivajici/relaxujici — navstévniky,

venkovska turistika — nebo také venkovsky cestovni ruch zahrnuje pod svym né-
zvem ne¢kolikadenni pobyt ve venkovském prostredi a rekreacni ¢innosti realizova-
né na venkové, mizeme jej rozdé€lit na rizné formy:

o agroturismus/agrarni cestovni ruch/agroturistika — turistické nebo re-
kreac¢ni pobyty na venkové na rodinnych farmach, jejichz hlavni naplni je
poznavani alternativniho zptisobu zivota v kontaktu s ptirodou, navstévnici
se pfimo podili na zeméd¢elskych ¢innostech a aktivné odpocivaji, agrotu-
rismus je modelovym piikladem sméfovani k udrZitelnému cestovnimu ru-
chu,

o ekoagroturismus — forma agroturimu, ktera se uskute¢iiuje na ekologicky
hospodaricich zemédélskych farmach, tj. statcich, zabyvajicich se alterna-

tivnim zemédélstvim, kde nepouzivaji zadna uméla hnojiva, chemikalie,



hormondlni ptipravky apod., jejich produkty podléhaji piisné kontrole a
kdyz je splni, mohou byt oznaceny ochrannou znamkou ,,bio®,

o ekoturismus — ucastnici cestovniho ruchu jsou motivovani vyuzitim chra-
nénych vytvora ptirody — pfirodnich rezervaci, kulturnich pamatek, narod-
nich parkd, ptirodnich atrakci tak, aby nebyly cestovnim ruchem narusova-
ny, navstévnici se musi chovat environmentaln¢ uvédoméle, tedy nedegra-
dovat pfirodni zdroje a nenarusovat pfirodni, kulturni ani socialni procesy,
Z ekoturisti musi mit prospéch piiroda i mistni komunita,

etnicky cestovni ruch — 1. cestovani s motivem navstévy své ptivodni vlasti, 2. na-
v§tévy zajimavych narodnosti s cilem sledovéani a poznavani jejich zvyka a zplso-
bu zivota,

prozitkovy nakupni cestovni ruch — tcastnici jsou motivovani zdzitkem a prozit-
kem z nakupovani specifickych pfedmétt v dané destinaci, nejcastéji nespotiebniho
charakteru, napt. ndkup v bazarech, na trznicich, burzach, vystavach apod.,
religiézni/naboZensky cestovni ruch — v uzsim slova smyslu to znamena cestova-
ni, jehoz hlavnim divodem jsou ndboZenské obtady a pouté (poutni cestovni ruch),
putovani do Mekky, Jeruzaléma, Rima, Svatojakubska cesta apod., tradi¢ni je puto-
vani po do poutnich mist pésky, na kole, na konich nebo muléach, v Sir§im slova
smyslu UcCastnici navs§tévuji religiozni pamatky — kostely, katedraly, hibitovy, pout-
ni mista apod.,

sponzorovany cestovni ruch — podstatnou cast cestovnich vydaji hradi sponzor
(napf. sportovci, horolezecké nebo védecké expedice),

tematicky cestovni ruch — tato forma cestovniho ruchu je zaméfena na uspokojo-
vani specifickych odbornych, rekreac¢nich nebo zazitkovych potieb, mize byt hro-
madny nebo individuélni, program tematickych zjezdi v rimci masového cestov-
niho ruchu je podfizen specialnimu zaméfeni G€astnikii — pozorovani ptactva, ar-
cheologicka nalezisté, technologické pamatky, apod.,

turistika — druh cestovniho ruchu, kdy se ucastnik pohybuje vlastni silou, jde tedy
o aktivni formu ucasti, typicky je pobyt v pfirod¢ a také jednodussi zptisob ubyto-
vani a stravovani (stan, turistickd ubytovna, apod.), turistika miZe byt organizovana
nebo neorganizovana a ma nékolik forem: pési turistika, cykloturistika, silvoturisti-
ka, speleoturistika, jezdecky cestovni ruch, jeskynni turistika, kameloturistika, dob-

rodruzny cestovni ruch, krasova turistika, lesni turistika, voddcka turistika apod.,



gurmansky cestovni ruch — smyslem je poznavat kultury jinych zemi a jednotli-
vych kraji prostiednictvim jidel a napoju, které jsou svym zpisobem soucasti kul-
turniho dédictvi, gurmansky cestovni ruch mize mit podobu navstév jednorazovych
akei (festivaly jidla, piti, hody veptové, zajeci apod., vinobrani), komponovanych
akci na objednavku — napft. hostiny na hradech a zamcich, nebo putovani po vybra-
nych restauracich, hospodach ¢i barech,

dark tourism — jedna se o cestovani na mista spojena s tragédii nebo neStéstim,
v ptipadé Ceské republiky mizeme jmenovat Terezin, véznici na Spilberku v Brng,
bojisté bitvy u Slavkova apod.,

filmovy cestovni ruch — cestovani na mista, kde se odehravaly napt. americké vel-
kofilmy nebo Ceské pohadky (zamek Krométiz — Amadeus, Karlovy Vary — James
Bond, Silené smutna princezna — Cervena Lhota, Py$na princezna — Tel&, Popelka
— Svihov atd.),

gay/lesbian turismus — o Malté se to aZ tak ¥ici neda, ale Praha a celkové i CR pat-
i mezi nejtolerantnéjsi zeme Evropy a homosexudlové patii mezi movitou kliente-
lu, ktera rada utraci své ,,rizové penize* za cestovani, kulturu a zazitky,

voluntary turismus — jedna se vlastné o cestovani dobrovolnikd, kteti pfi navstéve
cizi zem¢ kombinuji poznani s dobrovolnou praci, tento zptisob cestovani ptitahuje
pfedevsim mladé,

kosmicka turistika — prvnim vesmirnym turistou byl v roce 2001 Dennis Tito, kte-
ry v kosmu stravil 7 dni a za svou zkusenost zaplatil 20 mil. USD, po ném uskutec-
nilo podobnou cestu dalsich 6 lidi, v soucasné dobé se zacind projednavat otdzka
kosmického turismu, ktery byl symbolicky odstartovan vypusténim prvni komeréni
soukromé lodi Space Ship One v roce 2004 do vyse 100 km nad zemsky povrch,
spole¢nost Richarda Bransona Virgin Galactic (2011) pfipravuje dalsi lod’, je tedy
jen otdzkou ¢asu, kdy zacnou zemsti miliardafi 1état do vesmiru na ,,dovolenou®,
zabavni a atrakéni cestovni ruch — realizuje se v specialnich centrech, ktera jsou
zpravidla vybudovana v mistech, kterd nemaji vhodné pfirodni podminky pro
ostatni formy cestovniho ruchu, jedna se o zdbavni parky (Disneyland, Legoland),
technoparty (1Q Park v Liberci), aqvaparky (Tropical Islands, Aquapalace v Praze,
Tatralandia na Slovensku), atd.,

dal$i mozné formy turismu: cestovni ruch osob s handicapem, golfovy cestovni

ruch, lovecky cestovni ruch, sazkovy (hazardni) cestovni ruch,...



PRILOHA II1: MANAGEMENT DESTINACE
Systém kli¢ovych produktii/konkurené¢nich vyhod

Klicové produkty nebo také konkurencni vyhody jsou zakladem uspésné destinacni
strategie ve smyslu spojeni technologii a jedine¢nych schopnosti se prizpisobovat rychlé-
mu tempu zmén (koncepce ,,ucici se organizace* nebo systém fizeni znalosti). Destinacni
strategic musi identifikovat zakladni konkurenéni vyhody a kombinovat je tak, aby vznikly
nové¢ inovované produkty, takze zajisti stalou atraktivnost destinace. (Palatkova, 2006, s.
41, 43).

Systém kli¢ovych produkti vlastné znamena cilené sestaveny fetézec sluzeb, ktery
predstavuje hlavni formy dovolené, resp. turismu nabizeného destinaci. Sestaveni systému

klicovych produktii je ovlivnéno (Palatkova, 2006, s. 59):

e porovnanim potencialu destinace s potencidlem destinaci konkurencnich, ta-
to analyza slouzi ke stanoveni konkuren¢nich vyhod destinace,

e atraktivitou destinace, ktera zalezi na vérohodnosti a snadné dostupnosti na-
bidky, snadné rezervaci, mnozstvi informaci o destinaci, rozpoznatelnosti

znacky destinace, kvalité, rozpoznatelnych konkurenc¢nich vyhodach apod.

Distribucni cesty a sité

Distribucni sité slouzi k uvedeni a prodeji produktu destinace. Kvalita distribu¢nich
cest, které¢ jsou fizeny spolecnosti destinatniho managementu, je rozhodujici soucasti
destina¢niho managementu. Je moZné rozliSovat tf1 hlavni soucasti distribucnich cest (Pa-
latkova, 2006, s. 62):

e Technicka rezervace pro individualni klienty — vyspélé destinace dispo-
nuji rezerva¢nimi a prodejnimi systémy, které umoziuji prodej ltzek, vstu-
penek apod. Tato strategie méni turistickou organizaci v urcitou formu ces-
tovni kancelare.

e Vztah k obchodnim nakup¢im destinace — umisténi produktu destinace do
prodejnich kanali vyznamnych touroperatord je vyznamnou soucasti distri-
bucnich cest, proto je pro destinaci dilezité udrzeni si konkurenc¢nich vyhod
a schopnost ovliviiovat kvalitu a cenu produktu.

e Distribuce produkti v ramci strategickych partnerstvi (alianci) — desti-
nace mohou vyuzit ke své propagaci a naplnéni svych obchodnich cill i

subjektd, které nejsou piimo spojené s turismem — zvyseni povédomi pomo-



ci spotiebitelské soutéze, spoluprace s velkou firmou v ramci incentivniho
turismu, inzertni stranky v Casopise za motivacni pobyty pro zaméstnance

apod.

Politika znacky

Branding je ,, proces tvorby znacky a identity znacky destinace, kdy jsou s destinaci
spojovany nehmatatelné, ale realné hodnoty slovni, grafické ¢i symbolické.” (Palatkova,
20006, s. 63). Cilem brandingu je vytvoteni povédomi o destinaci v mysli klienta, diferenci-
ace a zapamatovani destinace. Politika znacky nebo také branding je vlastné¢ jednim
z tkold marketingu, ktery ma na starosti podporu, zvyseni prodeje a prosazeni produktu na
trhu. Znacka je zastfeSujicim prvkem vSech marketingovych aktivit. Budovani znacky je
sloZitou a dlouhodobou zaleZitosti, ktera je velmi vyznamnd, protoZe znacky utvareji a
podporuji identitu destinace jako samostatné konkuren¢ni jednotky. (Palatkova, 2006, s.

64).

Atrakcemi
Vefejnymi a soukromymi zafizenimi
FritaZlivost destinace Dostupnosti
a nabizene zaZitky ——* Lidskymi zdroji
jsou utvareny: Image a charakterem destinace
Cenou

Politika znacky (Zdroj. viastni, zpracovano dle: Hassan, Hamid, Bohairy, 2007, online).

Jak znazormiuje obrazek vyse je ptitazlivost destinace a zazitky, které nabizi, utva-
feny atraktivitami destinace, vefejnym a privatnim zatfizenim, dostupnosti, lidskymi zdroji,

image a charakterem destinace a cenou.

Destina¢ni branding vyjadiuje slib nezapomenutelného cestovatelského zazitku,
ktery je typicky pro danou destinaci. Touha stat se rozpoznatelnou destinaci je vyzvou pra-
vé pro marketing. Image zemé je vysledkem jeji geografie, historie, vefejného minéni,
uméni, hudby, vyznamnych osobnosti a dalSich znakl. Zabavni primysl a média hraji za-
sadni roli v utvafeni lidského vnimani riznych mist, zvlasté¢ pokud se snaZi o negativni
dojem. Image destinace je mozné vnimat jako celkové shrnuti ndzort a dojmu, které si lidé
vytvoftili o ur€itém turistickém misté. Identita znacky zije pouze v myslich pozorovatela.
Identita neni to, co marketéfi vytvori, ale to, co Si zakaznici mysli, ze bylo vytvoieno.

Ovsem vytvofit spravnou identitu destinace vyzaduje hodné tusili a Aaker zformuloval vse-



obecny model, ktery marketérim miize pomoci. Radi, aby se znackovi stratégové zkusili
podivat na znacku jako na a) produkt, b) organizaci, c) ¢lovéka a d) symbol. Kazda per-
spektiva je jina a tak pomaha zvazit vSechny prvky znacky, které umozni objasnit, obohatit
a odlisit jeji vnimani. Neobtiznéjsi je vytvoreni skutecného odliSeni od konkurencnich
destinaci. Umisténi znacky se sklada ze tfech krok:

e Identifikovani fady moznych konkuren¢nich vyhod, ze kterych je mozné

vybudovat si pozici,
e vybéru téch spravnych konkurenénich vyhod,
e efektivni komunikace a doruceni zvolené pozice znacky peclivé vybranému

cilovému trhu. (Hassan, Hamid, Bohairy, 20xx, s. 271-274).

Proces tvorby znacky turistické destinace miize mit nékolik podob. Nize umisténé

schéma predklada jeden z moznych ptistupti:

Kulturni dimenze:
regionalni kultura, jazyk,
identita, tfradice - obecné
a regionalni specifika aj.

\\ Branding /

turisticke
destinace

T

Pfirodni dimenze:
geograficka poloha
destinace,
klima, krajina a dalsi.

Historicka dimenze:
napf. historie regionu,
historicky vyvoj
a jine vlivy.

Branding turistické destinace (Zdroj: viastni, zpracovano dle: Hassan, Hamid, Bohairy, 2007, online).

Na obrazku je znazornén model brandingu turistické destinace, ktery bere v potaz
tfi dimenze destinace: kulturni, historickou a ptirodni. Kulturni dimenze zahrnuje mistni
kulturu, pamatky UNESCO, muzea, jazyk, identitu a tradice, historicka dimenze zase histo-
rii daného regionu, historicky vyvoj (Malta byla naptiklad stfidavym sidlem mnoha naro-
da), apod. Posledni prirodni dimenze oznacuje geografickou polohu destinace (strategicka

pozice ve Stfedozemnim mofi), klima (celoro¢ni destinace) a krajinu, plaZe. Analyzou



destinace podle tohoto schématu ziskdme seznam vsech charakteristik destinace, které ndm

pomizou se sestavenim marketingového planu i sprdvnym umisténim znacky destinace.

Systém Fizeni kvality

Produkty nabizené v turismu se vyznacuji nehmotnosti, kratkou trvanlivosti, hete-
rogenitou a pusobenim lidského faktoru. Mnoho destinaci nabizi substitu¢ni produkty, pro-
to je v soucasné dob¢ silné konkurence strategie turistickych destinaci zaloZzena na kvalité
a diferenciaci produktu. Pod ponékud vagnim pojmem ,,kvalita® si Ize pfedstavit nasleduji-
ci (Palatkova, 2006, s. 65 — 66):

e kuvalita je to, co si klient pfeje, plus to, co mlize destinace nabidnout,

e kvalita ma v oblasti sluzeb cestovniho ruchu subjektivni charakter,

e kvalita destinace je dana pfedev§im charakterem cilové skupiny a jeji udr-
Zeni stoji a padd s pracovniky, lidskym faktorem,

e zakladem kvality je zdkladni nabidka — materidlné-technickd zakladna
(hardware), ktery miize byt zhodnoceny nebo znehodnoceny pouze lidskym
faktorem (software),

e kvalitu sluzeb destinace ovliviuji vSechny ¢lanky fetézce nabidky, kterd by
méla byt garantovéna spolecnosti destinacniho managementu (Malta - Qua-
lity Assured Scheme),

e kvalita zac¢ind byt posuzovana jiz od Uplného zacatku, tedy od poskytovani
prvnich informaci, rezervace sluzeb, ptes ptijezd, pobyt az po odjezd na-
v§tévnik,

e chapani kvality se také meni v prubéhu Casu, protoze se také méni pozadav-
ky na sluzby v disledku zmén v socialné-ekonomickém prostiedi,

e definovani kvality musi byt také spojené s analyzou nakladl a vynost, tedy

zda je klient ochoten pfiplatit si za vySsi kvalitu atd.

Udrzeni kvality destinace je nadro¢ny proces a je mozné vyuzit né€kolik rtiznych po-
stuptl, napt. pfimym kontaktem s klientem a identifikovanim kvality ze strany klienta, im-
plementaci kvality shora, se kterou se ztotozni vSichni zucastnéni, opaénym ptistupem je
strategie zespoda nahoru (bottom-up), kdy se poskytovatelé navzajem domluvi a vytvofti si
vlastni kulturu kvality a zaloZeni rady pro kvalitu, pribéZznym dotazovanim klientd, profe-
sionalnimi rozhovory v cilové skupiné se zamétenim na klic¢ové produkty a jejich umisténi

na trhu apod. ZvySovani kvality v destinacich vyzaduje nepfetrzité zdokonalovani systému



hodnoceni kvality (napt. Quality Assured systém zavedeny Malta Tourism Authority na
Malte€), systému kontroly a fizeni. V destinaénim managementu lze uplatnit systém kom-
plexniho managementu kvality — total quality management — TQM. (Palatkova, 2006, s. 66
—67).

Management znalosti
Aby mohla byt destinace konkurenceschopna, pottebuje zaméstnavat kvalitni lidské

zdroje. Management nebo také fizeni znalosti znamena organizovéani poradenstvi a vzdela-
vani pro subjekty zapojené do destinaéniho managementu, protoze schopnost ménit se, ucit
se a reagovat na tempo zmeén se stava v dnesni dobé konkuren¢ni vyhodou. Zékladni zna-
lostmi, které musi kvalitni personal mit, jsou (Heskova, 2006, s. 160):

e odborné znalosti v oblasti cestovniho ruchu,

e socidlni znalosti, které jsou nezbytné pro vzdjemnou spolupraci riznych

subjektn, za ucelem spole¢ného rozvoje destinace,

znalosti teorie managementu a marketingu,

znalosti vnitinich a vnéjSich faktorii destinace a dalsi.

Pro zajisténi spravného a efektivniho fungovani managementu znalosti je nutné, ho
propojit s informacnimi technologiemi, které zajisti pfenos znalosti, at’ uz v podob&é webo-
vych stranek destinaci, elektronickych rezervacnich systému, elektronického obchodovani

atd. (Heskova, 2006, s. 160).

Systém fizeni znalosti ziskava na vyznamu a to predevs§im z nasledujicich divoda

(Palatkova, 2006, s. 68 — 69):

e rostou pozadavky, zkuSenosti i vzd€lanost klienti, kteti kladou vetsi poza-
davky na marketing,

e naroky klientl jsou obséhlé a zna¢né diferencované,

e informacni technologie se neustdle rozviji, rezervacni a informacni systémy
spolu s internetem maji zasadni vyznam,

e Uspésné evropské destinace musi splitovat podminku vysokého zhodnoceni
— vysoka ptidana hodnota, Spickova kvalita, diferencovany produkt a to pre-

devsim kvili silici cenové konkurenci levnych destinaci.



Ke spravnému fungovani management destinace potiebuje systematicky zpracova-
né informace tykajici se kliCovych oblasti kvality, spokojenosti klienta, trhu, konkurence a

marketingovych opatieni, které jsou dostupné v kratkém case a nutné pro rozhodovani.

Spolecnost destina¢niho managementu
Destinace museji byt profesionalné¢ organizovany a fizeny. Organizace destina¢niho

managementu/marketingu je nenahraditelna ve smyslu propagace identity a image destina-
ce. Organizace destinatniho managementu (ODM) je financovana a podporovana nejvy-
znamngj§imi partnery destinace. Spojuje samostatné poskytovatele sluzeb do jednoho cel-
ku, ktery vystupuje jednotné a orientuje se na prodej klicovych produktti destinace. Cilem
je koordinace, kooperace a tvorba vhodnych fetézct sluzeb, vytvareni zazitkd pro navstév-
niky, dosaZeni kontroly nad dil¢imi sluzbami a ovliviilovani poméru cena/kvalita. ODM
pusobi v péti hlavnich oblastech (Palatkova, 2006, s. 70-71):

e organizuje a koordinuje vertikalni a horizontalni kooperaci subjektt,

e kriticky srovnava tiroven destinace s nejlepsimi destinacemi (benchmarking),

e odpovida za pInéni zakladnich funkci fizeni turismu v destinaci,

¢ plnéni nabidkové funkce,

e plnéni poptavkové funkce.

Spole¢nost destina¢niho managementu mutize mit podobu statni, polostatni nebo pri-
vatni organizace, ktera je zdkladnim fidicim prvkem destinace a miize mit né¢kolik tirovni

(Palatkové, 2006, s. 27):

e Lokalni turisticka organizace (local tourist organization — LTO), napf.
Prazska informacni sluzba, Dublin Tourism,...

e Regionalni turisticka organizace (regional tourist organization — RTO),
napf. VisitScotland, Jihoceska centrala cestovniho ruchu,...

e Narodni turisticka organizace (national tourist organization — NTO), napf.
Malta Tourism Authority,

e Kontinentalni turistickd organizace (European Travel Commission —
ETC).

Pojmenovani ,.turisticka organizace* a , organizace destinacniho marketin-
gu/managementu *“ Se V teorii 1 praxi Casto prekryvaji a v této diplomové praci znamenaji

ob¢ oznacenti to stejné, tedy instituci, kterd ma na starosti marketingové fizeni destinace.



World Tourism Organisation prohlasuje, ze narodni turisticka organizace plni nasle-

dujici ¢tyti zdkladni funkce (Seaton, Bennett, 1996, s. 370):

¢ identifikace cilového trhu (prostfednictvim marketingového vyzkumu trhu),
e komunikace s cilovou skupinou (propagace),
e zvySovani navstévnosti,

e propagace image destinace.

Nérodni turistickd organizace (NTO) ptfedstavuje spolecnost marketingu destinace na
narodni urovni. NTO se podili na prosazovani politiky turismu, koordinuje destina¢ni mar-
keting v regionech, spolupracuje s komer¢nimi subjekty, a pfedev§sim ptisobi na zahranic¢-

nich trzich.

TURISTICKA ORGANIZACE
DESTINACE

Subjekty marketingového rizeni destinace (Zdroj: Palatkovd, 2006, s. 28).

Cilem marketingu destinace je propagace turismu jako druhu exportu a prodej na-
rodniho produktu do zahrani¢i. NTO maji ve vybranych zemich rozdilné kompetence stej-
n¢ jako rozdilnou pravni formu. Napiiklad oficialni zastoupeni Maltské centraly cestovni-

ho ruchu (MTA) v zahrani¢i (Tourism policy, 2012, s. 60).



Tti hlavni zastoupeni MTA jsou v:

e Spojené kralovstvi Velké Britanie (Londyn),
e Némecko (Frankfurt),

e [talie (Rome).
Dalsi dvé mensi kanceléfe jsou v:

e Rakousko (Videti),
e Svycarsko (Curych).

Nasledujici zastoupeni ma na starosti sit’ zastupcit MTA:

e Francie (Pafiz),

e Belgie (Brusel),

e Rusko (Moskva),

e Svédsko (Stockholm),

e Spanélsko (Madrid),

e Japonsko (Tokyo),

e Ceska republika (Praha),

e Polsko (Varsava),

e Madarsko (Budapest),

e Spojené Arabské Emiraty (Dubai).

Oficialni MTA PR agentury:

e Irsko,
e Spojené¢ kralovstvi Velké Britanie,
e Némecko,

e Nizozemsko.

Spolecnost destina¢niho managementu muZze také figurovat jako incomingo-
vy/ptijezdovy operator. Protoze kromé sestavovani paketi/balickli je zodpovédna také za
prodej a udrzeni obchodu, péci o klienty, management reklamaci, ticetni vykazy a eviden-
ce. Pokud je strategie nastavena spravné neptisobi ODM jako parazit pro touroperatory, ale

jako vyznamna distribu¢ni a odbytova cesta pro destinaci. (Palatkova, 2006, s. 62).



PRILOHA IV.: HISTORIE MALTSKEHO SOUOSTROVI

5000 pt. n. 1. prichdzeji na Maltu prvni obyvatelé ze Sicilie.

V obdobi od roku 3800 — 2400 pf. n. 1. byly postaveny na Malt¢ a Gozu vy-
znamné megalitické stavby Hagar Qim, Ggantija na Gozu (nejstar§i docho-
vané stavby na svété) a Hal Saflieni Hypogeum, coz je podzemni obiadni
chram. Megalitické chamy na Malt¢ a Hal Salfieni Hypogyum jsou zapsany
v seznamu vyznamnych historickych pamatek UNESCO.

Kolem roku 870 pft. n. l. se na Malt¢ usadili Fénicané, kolem roku 480 pf. n.
1. se Malta dostala pod nadvladu Kartdga a to na vice nez 600 let.

V roce 218 pi. n. 1. se Malta stava soucasti Rimské Fise.

V roce 60 naseho letopoctu ztroskotal podle povésti na maltskych ostrovech
apostol svaty Pavel, ktery prevedl mistni obyvatele na kiest’anstvi.

Od roku 395 byla Malta pod nadvladou Byzantské fise.

Arabové pievzali moc nad timto ostrovem v roce 870, jejich vliv na malt-
skou kulturu 1 jazyk byl velmi vyznamny.

V roce 1091 pievzali moc Normané, toto obdobi bylo dilezité v tom, Ze
arabska kultura byla nahrazena evropskou.

Roku 1530 pfisli na maltské ostrovy Johanité, od svého piisobeni na Malté,
vesli ve znamost jako Rad maltézskych rytiit. Na Malté zistali 268 let.

1565 je rok, kdy Malta byla ve Velkém obleZeni (The Great Siege) osman-
skych vale¢nikt, Jean Parisot de La Valette (Francouz) byl velmistrem fadu
johanitl v dobé Velkého oblezeni, které¢ nasledné vyhral a jako podékovani
bylo po ném pojmenované noveé vybudované hlavni mésto Valletta.

Roku 1566 byl polozen zékladni kdmen nového hlavniho mésta Valletty,
kterd byla jednim z prvnich evropskych mést postavenych podle planu.

V roce 1571 byla Valletta prohldSena hlavnim méstem Malty, dfive tuto
funkci zastdvalo mésto Mdina, jedno z nejvyse polozenych mést na Malt¢.
Valletta je pamatkou UNESCO.

Koncem 16. stoleti byl ve Valletté postaven palac Casa Rocca Piccola. Jed-
na se o krasny a udrZzovany paldc, ktery je ¢asteCné otevien veifejnosti, ale
jeho majitelé, rodina de Piros, tam stale bydli. Zajimavosti pro nas Cechy je,
mimo jing, ze kfistalovy lustr umistény v nejvyssi mistnosti palace byl vy-

robeny v Ceské republice.



1798 je datum, kdy se Malta dostala pod francouzskou nadvladu pod vele-
nim Napoleona Bonaparte.

V roce 1800 se Malta stala britskou kolonii. Britska nadvlada nad Maltou
trvala 164 let. Malta byla v 19. stoleti vyznamnou britskou namoini zaklad-
nou, centrem obchodu a opravnou lodi.

V letech 1940 — 1942 sehrava Malta vyznamnou roli ve druhé svétové val-
ce. Je neustale napadana, jsou niCeny jeji zadsoby potravin, paliva i zbrani.
Malt’ané hladovi a na maltské souostrovi pada obrovské mnozstvi bomb, ale
nikdy se nevzdali a nebyli porazeni. Roku 1942 ziskdva maltsky ndrod, jako
jediny na svété vyznamenani anglického krale Jitiho VI. za hrdinstvi, se kte-
rym Maltané odolavali némecko-italskému bombardovani v prvni poloviné
druhé svétové valky. Do dnesni doby miizeme vidét na maltské statni vlajce
cerven¢ lemovany kiiZ se Sv. Jifim na koni v kruhu s ndpisem For Gallantry
(za stateCnost).

Co takeé stoji za zminku, je némecka bomba, kterd zasahla Kostel Nanebe-
vzeti Pany Marie ve mésté Mosta. Tento kostel ma 4 nejvétsi kupoli na sveé-
té¢ o vySce 60 metri a Sifce 52 metrt. Némeckd bomba propadla kupoli,
oviem neexplodovala. Bomba byla vyrobena v ¢eské Skodovce a nevybuch-
la proto, Ze do ni ¢esti d€lnici v rdmeci sabotaZe nedali rozbusku.

V roce 1964 ziskala Malta nezavislost.

V letech 1966 — 1981 zila na Malté vyznamna Ceska prvorepublikova he-
recka Adina Mandlova.

1974 je datum, kdy se Malta stala republikou.

Roku 1975 byla uzaviena posledni britskd vojenska zédkladna na ostrovée.
Vroce 1989 Malta hostuje prvni summit mezi sovétskym prezidentem
Michailem Gorbatovem a americkym prezidentem Georgem Bushem.

V roce 1995 se Malta na pouhy rok ptipojila k NATO, z kterého nasledné
vystoupila, aby si zachovala svoji neutralitu.

V roce 2004 se Malta ptipojila k Evropské unii. Ve stejny rok vstoupila do
EU také Ceska republika.

Malta pftijala v lednu 2008 euro jako svoji oficidlni ménu.

V roce 2009 byl George Abela zvolen maltskym prezidentem.

V roce 2011 probéhla reforma v autobusové doprave.



PRILOHA V.: UCAST MTA NA VELETRZICH V ROCE 2012

Zdroj: Malta Tourism Authority (http://www.mta.com.mt/fairs-calendar).

TOURISM AND TRAVEL FAIRS

JANUARY TO DECEMBER 2012

TITLE OF FAIR LOCATION FROM TO

CMT Stuttgart Stuttgart 18th January 22nd January
Boot Disseldorf Disseldorf 21st January 29 January
Reisen Hamburg Hamburg ath February 12th February
Reise Camping Essen Essen 22nd Feburary 26th February
f.re.e Munich Munich 22nd Feburary 26th February
TB* Berlin 7th March 11th March
IMEX* Frankfurt 22nd May 24th May
Travel Expo Luzern 6th January ath January
Ferienmesse Bern 19th January 22nd January
Fespo Zirich 26th January 29th January
Ferienmesse Bazel 3rd February 5th February
Ferienmesse St.Gallen 10th February 12th February
Gretz Roadshow Summer Dest. Ezr:ii\;as'LausanneiElasel TBA TBA

Zurich Malta Roadshow Zirich TBA TBA

| Viaggiatari Lugano TBA TBA

Holiday World Prague Czech Republic 9th February 12thFebruary
UTAZAS Budapest Hungary 1st March 4th March

TT Warsaw Foland TBA TBA
Ferienmesse Wien Vienna 12th January 15th January
Herbst & Seniorenmesse Wien Vienna TBA TBA
Ferienmesse Salzburg Salzburg TBA TBA



http://www.mta.com.mt/fairs-calendar

BENELUX
Vakantiebeurs

VTB Reishappening
Vakantiesalon

Vakanz

CIS & BALTIC STATES

ANTOR MICE Workshop

BaltTour

Golden Dolphin diving fair
Education & Career Spring

MITT*

UITT

Leisure without borders: Summer
MITF

Otdykh (Leisure)

Education & Career Autumn

UK & EIRE

Outdoors Show

Destinations Manchester Event City
Belfast Holiday World

Escape 2012

Dublin Holiday World

Destinations London

COMNFEX

Weddings Show - Belfast
Weddings Show - Dublin

Mational Weddings Show - London
Mational Weddings Show - B'Gham
Big scuba Show

The Wedding Journal Show Belfast
Outdoor Leisure Show

Dive show

Dive Fest

Mational Weddings Show - Londan
Mational Weddings Show - B'Gham

Conde Mast Traveller - The Luxury
Fair

Utrecht, Metherlands

Antwerp

Brussels, Belgium

Luxembourg

Moscow
Riga, Latvia
Moscow
Moscow
Moscow

Kiev, Ukraine
5t Petersburg
Moscow
Moscow

Moscow

Excel London

Manchester Eventcity

Kings Hall, Belfast
Bluewater, Kent

RDS Simmonscourt, Dublin

Earls Court, London

London

Belfast
Dublin

London Clympia

Birmingham
Londan
Belfast
London
London
Cornwall
London

Birmingham

London

10th January
14th January
2nd February
20th January

26th January
10th February
4 fth Februray
March

21th March
28rd March
12th April
May
September

MNovember

12th Jan
19th January
20th January
26th January
27th January
2nd February
Gth March

TBA

TBA

17th February
16th March
18/02/2011
24th February
Feb TBA
303201M
April TBA
TBA

TBA

TBA

15th January
15th January
6th February
22nd January

26th January
12th February
18th februray
March

24th March
30th March
15th April
May
Septenber

Movember

15-Jan

22nd January
22nd January
29th January
28th January
5th February
8th March

TBA

TBA

19th February
18th Mrach
19-Feb

26th February
Feb TBA
01-Apr

April TBA
TBA

TBA

TBA



Birmingham Dive Show

World Travel Market

SPAIN
FITUR®
EIBTH *

FRANCE
MEEDEX *
IFTM - Top Resa*

SCANDINAVIA
MATKA

FERIE FOR ALLE
REISELIV

TUR

ITALY
TTG*

Birmingham

Excel London

MADRID

Barcelona

PARIS
PARIS

Helsinki, Finland
Herning, Denmark
Oslo, Norway

Gothenburg, Sweden

RIMINI

TBA Cctober
2nd Week Movember

18th January
TBA

18th September

18th January
24th February
2nd March
22nd March

6th October

TBA October
2nd Week November

22nd January
TBA

215t September

22nd January
26th February
4th March
25th March

8th October



PRILOHA VI.: CERTIFIKATY KVALITY

Blue flag beaches

Maltské ostrovy se piipojily k programu Blue Flag (modra vlajka) v roce 2006.
Jedna se o mezinarodni ocenéni plazi, pfistavl a pfistavist, které prokazaly, ze poskytuji
Cisté a bezpecné prostiedi respektujici zivotni prostiedi. Tento program je uskuteciiovan
neziskovou organizaci Foundation for Environmental Education (FEE). Cilem je dodrzovat
trvale udrzitelny rozvoj plazi, ptistavl a pfistavist’ pravé tim, Ze bude udrzovana cistota
danych mist, zabezpeCen nutny pocet odpadkovych kost, umisténa zafizeni pro télesné
postizené, informacni centra na plazich, zdravé a bezpecné prostredi, kvalita vody a vzde-

lavaci aktivity. (Blue flag, 2012, online).

Maltska centrala cestovniho ruchu (MTA) ptevzala roli plazového managementu a
stara se o to, aby se seznam ocenénych plazi postupné rozsifoval. Zac¢atkem roku 2011

byly ocenény Blue Flag tyto plaze:

e St. Georges Bay,

e Bugibba Perched Beach,

e Mellieha Bay,

e Golden Bay,

e Ramla I-Hamra (Gozo),

e Riviera Bay in Ghajn Tuffieha,

e Qawra point.

Tento program pomaha zdaraziovat plazovy produkt, ktery patii k t€ém nejdalezi-
t&jSim v maltském turismu. Také povzbuzuje k tomu, aby bylo dosahovano stale lepsich
vysledkt a §ifi povédomi o pobfeznim ekosystému. MTA pléaze jsou v obdobi od ¢ervna do
zafi, osm hodin denné, sedm dni v tydnu zabezpefeny vySkolenymi zachranafi, zaméstnan-
ci prvni pomoci a uklize¢i plazi. VSechny plaze jsou vybaveny informa¢nimi a ekologic-
kymi tabulemi, zdzemim pro zachranate, mistnosti prvni pomoci, vlajkami, které informuji
o bezpecnosti vody pro plavce, odpadnimi koS$i na tfidény odpad, toaletami, oznacenymi
plaveckymi zénami apod. Navic plaze: Mellieha Bay, St. Georges Bay a Golden Bay jsou
vybaveny specialnimi invalidnimi voziky, které lze pouzivat i na pisku a umozni tak poho-

dIny vstup do vody i pro télesné postizené. (Blue flag, 2012, online).



MTA organizuje v ramci programu Blue Flag zna¢né mnozstvi doprovodnych akti-
vit za ucasti expertll jako moisti biologové, potapéci, archeologové, profesionalni cestova-
telé, fotografové apod., ktefi nabizeji svoje znalosti a pokazdé s velkym uspéchem. Stovky
déti a dospélych s fyzicky nebo mentalné postizenymi lidmi jsou zapojeny kazdoro¢né do
MTA Blue Flag programu. Na webovych strankach www.mts.com.mt je mozné si stahnout
informacni brozuru o tomto programu, ocenénych plazich a doprovodnych ekologickych

aktivitach. (Blue flag, 2012, online).
The STAR Awards

Jedna se o kazdoroc¢ni prestizni udalost, pii které Maltska centrala cestovniho ruchu
vyjadfuje vefejné uznani lidem, ktefi pracuji v kontaktu s turisty a
nabizeji vynikajici sluzby a pohostinnost. V ramci STAR Awards je j
také udilena cena za nejlepsi produkt, STAR Product Awards, a také a//
je ocenén nejlepsi hotelovy pracovnik roku, Hotel Worker of the AWARDS
Year. Celkovy proces nominovani a hlasovani maji ¢isté v rukou pouze turisté, ktefi jsou
motivovani MTA dovolenou zdarma pro vitéze, jednoho z té€ch, ktefi se zucastnili tohoto
programu. Jiz sedmy ro¢nik STAR service awards se konal 3. dubna 2012 a bylo ocenéno
celkové 6 pracovnikll v turistickém sektoru. Ceny pro vitéze jsou jak finan¢niho charakteru

(800 euro pro vitéze a 18ti karatova zlata klopa, 150 euro pro dal$i umisténé), tak pama-

te¢niho ve formé certifikatu. (Star Awards, 2012, online).
The Eco-certification scheme

Tento dobrovolny ekologicky projekt byl na Malté zaveden v roce 2002 na zakladé
detailnich kritérii, ktera musi byt splnéna za icelem tizeni zivotniho prostiedi,
odpadu, uspory energie, vody a zajisténi environmentalniho Skoleni pro zain-
teresované. Maltské centrale cestovniho ruchu se touto certifikaci GspéSné
povedlo presvédcit mistni hotely, aby ekologicky uvédomélym turistim nabi-

zeli lepsi sluzby. Zhruba 15% maltskych hotelil je ocenéno timto certifikatem.

|.'|;.“ L
Hotely, které maji zadjem se zapojit do toho projektu, musi splnit stanovena

kritéria tykajici se péce o Zivotni prostiedi, zpracovani vlastniho odpadu, uspory energie,
vody, nezne€iStovani ovzdusi, minimalizaci hluku, vybudovani zatravnénych oblasti apod.
(Eco certification, 2012, online).

Seznam ocenénych hotelli (Eco hotels, 2012, online):

e Corinthia Hotel St. George's Bay,



http://www.mts.com.mt/

The Quality Assured seal for Destination Management Companies

Corinthia Palace Hotel & Spa,
Grand Hotel & Spa,

Grand Hotel Excelsior,

Hilton Malta,

Ta’Cenc Hotel,

Kempinski Hotel San Lawrenz,
Radisson Blu Resort & Spa Golden Sands,
Hotel Phoenicia,

The Westin Dragonara Resort,
Corinthia Marina Hotel,
Dolmen Resort Hotel,

Preluna Hotel & Spa,

Hotel Cavalieri,

Hotel Santana,

Paradise Bay Resort Hotel,

San Antonio Hotel & Spa,

The Coastline Hotel,

The Riviera Resort & Spa,

The Victoria Hotel,

Astra Hotel.

Pecet’ zarucujici kvalitu, to je program piedstaveny v roce 2008, ktery je udélovan

spolecnostem destina¢niho managementu za u¢elem rozpoznat ty,
které splitujici vysoké standardy kvality a profesionality. Ugast na
tomto projektu je dobrovolnd, ale jak je patrné, jednéd se o znac-
nou konkurenéni vyhodu pro ocenéné spolecnosti. V soucasné

dobé je ocenéno 19 spolecnosti a jejich Uplny seznam spolu

Quality
assured

DESTINATION
MAMAGEMEN
COMPAMNY
MALTA TOURISM
AUTHORITY

s informacni brozurou je mozné najit na webovych strankach Maltské centraly cestovniho

ruchu (www.mta.com.mt). Pokud chtéji byt spolecnosti destinacniho managementu ocené-

ny, musi splitovat nasledujici kritéria: ur€ity pocet MICE udalosti uspotaddanych kazdy rok,

finan¢ni stabilitu, pojisténi odpovédnosti za skodu, pojisténi dodavatel, doporuéeni pied-

chozich klientli a mistnich dodavateli, ¢lenstvi v uzndvanych asociacich, Skoleni zamést-


http://http/www.cavalierihotelmalta.com/
http://www.mta.com.mt/santana
http://www.mta.com.mt/paradisebay
http://www.sanantonio-malta.com/
http://www.coastline.com.mt/page.asp?n=home&l=1
http://www.riviera.com.mt/
http://www.victoriahotel.com/
http://www.mta.com.mt/astra
http://www.mta.com.mt/

nanct, dostupnost zaméstnancti 24 hodin béhem poradanych akci apod. (DMC, 2012, onli-

ne).
The Quality Assued seal for Attractions

Tento program je totozny s tim pfedchozim, jen s tim rozdilem, ze jsou ocenovany
muzea, narodni bohatstvi, audiovizudlni pfedstaveni a dalsi atrakce, které¢ dosahuji vysoké
kvality a tak zarucuji bohaty kulturni zazitek pro své navstévniky. Tento program byl pied-
staven 10. ¢ervna 2010 a prvni oficialni udileni peceti kvality probéhlo v tnoru 2011.

Dodnes bylo ocenéno 9 turistickych atrakci (QAA, 2012, online):

e Casa Rocca Piccola, Valletta,

e Gozo 360° Multivision Show, Victoria, Gozo,

e Great Siege Events Museum, Valletta,

e Malta Aviation Museum, Ta' Qali,

e Melita Trains, Rabat,

e Palazzo Falson Historic House Museum, Mdina,

e Playmobil FunPark, Hal-Far,

e The Limestone Heritage Park and Gardens, Siggiewi,

e Valletta Living History, Valletta.

Vyse zminéné turistické atrakce splnily vSechny nasledujici kritéria tykajici se: kva-
lity obsahu, kvality tlumoceni, hodnota/penize, odpoveédnosti za Skodu, kvality sluzeb, sko-
leni zaméstnanct, zpétné vazby navstévnikl, kvality propagace, ptistupnosti, Cistoty, po-

hodli a celkového rozvrzeni, bezpecnosti, kvality stravovani apod.
MHRA Recommended

MHRA je zkratka pro asociaci maltskych hotelll a restauraci (Malta Hotels and Re-
staurants Association — MHRA). Opét se jedna o projekt na bazi dobrovolnosti a jeho
smyslem je upozornit a propagovat na kvalitni poskytovatele sluzeb v restauracnim sekto-
ru. K ziskani této znacky je samoziejmé nutné splnit dand kritéria, kterd jsou hlavné sou-
sttedéna na sluzby zakaznikim. Prvnich osm restauraci bylo ocenéno v listopadu 2011 a
jejich seznam je nasledujici (MHRA, online, 2012): The Black Pearl, Ta"Xbiex,Quadro, St.
Julian’s, Medina, Mdina, Rickshaw (Corinthia Hotel), San Anton, La Mentha, Qawra, Vi-
notheque Bistro (Corinthia Hotel), St. George’s Bay, Blue Elephant, St. Julian’s, a Grill
3301 (Corinthia Hotel), St. George’s Bay.


http://www.new.visitmalta.com/en/info/casaroccapiccola
http://www.new.visitmalta.com/en/info/gozo360
http://www.new.visitmalta.com/en/info/greatsiegeofmalta
http://www.new.visitmalta.com/en/info/maltaaviationmuseum
http://www.new.visitmalta.com/en/info/melita-trains
http://www.new.visitmalta.com/en/info/palazzofalson
http://www.new.visitmalta.com/en/info/playmobilfunpark
http://www.new.visitmalta.com/en/info/limestoneheritage
http://www.new.visitmalta.com/en/info/vallettalivinghistory

PRILOHA VII.: VYKONNOST EVROPSKEHO TURISMU 2011
Zdroj: European Tourism in 2011: Trends & Prospects.

Foreign Visits to Select Destinations
2011, year-to-date®, % change year ago

Foreign Visitor Nights in Select Destinations
2011, year-to-date®, % change year ago
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Visits from Germany to Select Destinations
2011, year-to-date*, % change year ago
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Visits from Netherlands to Select Destinations

2011, year-to-date*, % change year ago
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French Visitor Nights in Select Destinations

2011, year-to-date®, % change year ago

Visits from France to Select Destinations

2011, year-to-date®, % change year ago
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Italian Visitor Nights in Select Destinations

2011, year-to-date®, % change year ago

Visits from ltaly to Select Destinations

2011, year-fo-date*, % change year ago
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UK Visitor Nights in Select Destinations

2011, year-to-date*, % change year ago

Visits from UK to Select Destinations

2011, year-io-date*, % change year ago
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Russian Visitor Nights in Select Destinations

2011, year-to-date*, % change year ago

Visits from Russia to Select Destinations

2011, year-to-date*, % change year ago
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PRILOHA VIIL.: OBSAZENOST HOTELU
Zdroj: European Tourism in 2011: Trends & Prospects.

2011 Performance, Year to Date

Latva 20.8|3ep Bulgana 19.9|3ep Iceland 18.6] Turkey 29.8
Lithuania 20.3|Sep Lithuania 19.5|Sep Estania 17 6|Lithuania 154
Estonia 15.6|Oct Latvia 17.7|Sep Lithuania 13.9]|Estonia 11.4
Romania 12.4|0ct Estonia 17.2]Oct Slovakia 9.3|France 6.5
Ireland Rep 12.3|Jun Sweden 14.7|Nov Romania 8 5|Poland 6.5
Serbia 12.1|Nowv Spain 13.7|Nov Czech Republic 6.7|Iceland 5.5
Cyprus 10.2|Nov Serbia 13.6|Nov Spain 5 T|Portugal 5.7
Slovakia 10.1|Sep Montenegro 12.0|Nov Hungary 5.5]Ireland 5.2
Slovenia 9.0|0ct Portugal 11.2|0Oct Malta 5. 5Netherands 5.0
Czech Rep. B.5|Sep Romania 10.5|0Oct Russia 5 4|Romania 4.4
Croatia 7.6 Aug Finland 10.4|Oct Poland 5.3 Ausina 4.1
Malta 5.0 Now Slovenia 9.5|0ct Norway 5.3 Belgium 37
Germany 5.5|Naov Czech Rep. 8.9|3ep Ireland 51| italy EES
Poland 5.5|Jul Luxembourg 7.3|0Oct ltaly 4 5|Russia 3.4
Hungary 5.2|Nov Croatia 6.4 Aug Finland 3.0| Denmark 3.4
Ausira 4.6|Naov Slovakia 6.3|Sep Greece 3.0]United Kingdom 3.3
ftaly 4 6|Sep Cyprus 5.7]0ct Portugal 2 9| Greece 2.9
Bulgaria 4.5|Nov Germany 5.5Nov Germany 2. 9iMalia 2.8
Spain 4.5/Nav Poland 51 Jul Denmark 2.0]Finland 2.7
Belgium 3.9/Aug Malta 4.7 Nov United Kingdom 1. 7T|Norway 2.1
Netherlands 3.0|Dec Netherands 3.0|Dec Belgium 1.3|Germany 1.3
UK 3.0|Nov Norway 2 8|Nov MWetheriands 1.2|Spain 1.0)
Montenegro -0.1|Nov Denmark 2.7|Nov France 0.9|Hungary 0.7]
Hungary 2 3|Nov Austria 0.4|Switzerdand 0.3
Belgium 1.7|Aug Switzerland 40.1|Czech Republic 0.7
Austria 1.4|Nov Turkey -0.8|Slovakia -1.3
Switzerland -3.3|Nov

Sources: TourMS, ETC, STR Global
Measures used for nights and amivals vary by couniry

Based on data available through 16 January, 2012.



PRILOHA I1X: KULTURNE POZNAVACI TURISMUS
Malta se muze pochlubit tfemi misty zafazenymi na seznamu svétového dédictvi
UNESCO: hlavni mésto Valletta, megalitické svatyné a Hal Saflieni Hypogyum. Na Malté

bylo nalezeno celkové sedm megalitickych svatyni.

Svatyné Ggantija, nachazejici se na ostrové Gozo, je povazovana za svétové nej-
star$i voln¢ stojici stavbu. Jeji postaveni je datovano do obdobi 3600 — 3200 pt. n. 1. Nazev
pochazi z maltského slova ggant, znamenajici obrovsky a svéd¢i tak o velikosti pouzitych
megalitd (hrubé opracovanych kamenil), ze kterych je svatyné¢ postavena. Ne&které
Z pouzitych megalitl presahuji vySku péti metr a vahu padesati tun. (Visitmalta.com,

2012, online).

Svatyné Hagar Qim se nachazi v Qrendi na Malté¢ a byla odkryta v roce 1839 a
podle nalezt ji védci datuji vice nez 5000 let. Sklada se z jedné centralni a tfech mensich
svatyni. V jeji blizkosti se nachazi svatyné¢ Mnajdra, ktera je umisténa asi 500 metri za-
padnim smérem. Zajimavé je to, Ze tato svatyné byla postavena takovym zplsobem, ze
béhem rovnodennosti (20. biezna a 22. zafi) slunce vychdzi pravé uprostied hlavniho
vchodu, ¢imZ nabizi unikatni zazitek pro navstévniky. Pti této piilezitosti je organizovana

specialni ranni prohlidka pro zajemce.

Hal Saflieni Hypogeum je unikatni podzemni komplex vytesany do skaly, ktery byl
pouzivany jak k ndboZenskym ucelim, tak k pohibivani. Sklada se ze tii riznych urovni,
které jsou datovany do obdobi 3600 az 2400 pted nasim letopoctem a je mozné zde spatfit
rizné ulicky, chodby a saly rozkladajici se na ploSe zhruba 500m?. Nejhlubsi mistnost se
nachazi v houbce 10,6 metri pod povrchem. Kvili zachovani této pamatky, kterd je pova-
Zovana za jednu ze zékladnich prehistorickych pamatek na svéte, je kazdodenni pocet na-

vStévniki omezen na 80 vstupti.

Také bychom radi zminili par dal§ich vyznamnych pamatek a muzei. Barokni diva-
dlo ,, Manuel Theatre*, které se nachazi v hlavnim meésté, patii ke tfem nejstarSim evrop-
skym stale fungujicim divadlim, jehoZ soucasti je také muzeum. Inquisitor’s Palace, ar-
chitektonicky klenot reprezentujici pestrou historii Malty, je situovany ve Vittoriose, po-
staveny v roce 1530 patii k n¢kolika prezivajicim palacim svého druhu v Evropé. Malta
Maritime Museum ilustrujici maltskou namoini historii, Classic Car Museum, které je po-
vazovano za jedno z nejlepSich muzei klasickych automobilti v Evrop€, Mdina Dungeons

muzeum zloc¢inu a trestu, Ta” Kola Windmill - jeden z mala piezivajicich mlynt na Gozu


http://www.new.visitmalta.com/en/info/hagarqim
http://www.new.visitmalta.com/en/info/mnajdratemples
http://www.new.visitmalta.com/en/info/hypogeum

vybudovanych v domé maltézskych rytiit, Ta” Gurdan Lighthouse - majak postaveny
v roce 1851 nachazejici se na Gozu na kopci Ta” Gurdan nabizi kromé prohlidky samotné-
ho objektu také dech berouci vyhled na okoli. Ghar Dalam je ptirodni, vodou vymleta jes-
kyné€ nachazejici se 15,5 metru nad moiem o hloubce 144 metr, ze kterych je pouze 70
metrtl pfistupno vetejnosti. V této jeskyni byly nalezeny pozustatky lidi a riznych zvifat,
stejné tak lidskych vyrobkl (pazourky, keramika apod.). Z divodu zna¢ného mnozstvi
nalezli a nedostatku mista pro jejich umisténi bylo v roce 1930 v blizkosti jeskyné ztizeno

muzeum, které bylo otevieno vefejnosti v roce 1933.

Mezi pozoruhodna mista, ktera si také zaslouzi navstévu patii mimo jiné Dingli
Cliffs (tyto utesy jsou nejvyse polozenym mistem na Malt¢), Salina Catacombs (katakom-
by postavené v obdobi od 3. do 4. stoleti), Red Tower (vyznamna pevnost), Popey Village
(vesnice Pepka Namoinika nebo spisSe kulisy, které byly vytvofeny pro nato€eni stejno-
jmenného filmu, které se proménily v turistickou atrakci), Blue Grotto (jeskyné tichvatné-
ho tvaru), Ghajn Tuffieia a Golden Bay (krasné pise¢né plaze na severu ostrova), San An-
ton Gardens (oficialni sidlo prezidenta se zahradou, ktera se mize mimo jiné pochlubit
stromy ze 17. stoleti), Chinese Gardens of Serenity (zahrady vybudovany ¢inskymi profe-

sionaly na oslavu vybornych vztahti mezi Maltou a Cinou).

Co se ty€e mést, které stoji za navstévu a blizsi poznani, je kromé Valletty nutné
zminit také Mdinu (ptvodni hlavni mésto), Marsaxlokk (malebna rybairska vesnice
s pravidelnym nedé€lnim trhem), Mosta (ktera se mize pochlubit rotundou se ¢tvrtou nej-
vétsi kupoli na svété a zdzrakem, ktery se stal za druhé svétové valky, kdy rotundu zasdhla
bomba, ktera ovSem nevybuchla, ani nikoho nezranila a je zde vystavena), St. Julians (jed-
nim z hlavnich pfimofskych resortti na Malt¢), Paceville (centrum no¢niho zivota), Sliema

(nakupni centrum s nejveétsim obchodnim centrem na Malt€) a Three Cities.

Mezi nejvyznamnéj$i udalosti a svatky lze jist¢ zafadit tradicni festy, které se konaji
prevazné v 1ét¢, Regatta (veslarské zavody) konajici se vzdy 8. zafi, The Malta Internatio-
nal Fireworks Festival (kazdoro¢ni mezinarodni soutéZ o nejlepsi ohnostroj), The Isle of
MTV (celodenni koncert vyznamnych osobnosti svéta hudby, ktery je zcela zdarma), kon-
certy mezinarodnich DJs, Rolex Middle Sea Race, Maltsky maraton, Notte Bianca, operni
sezona divadla Manoel ve Valletté, tradi¢ni karneval na Malté a Gozu (konajici se kazdo-
ro¢né v unoru/bfeznu), Chocolate Festival (¢okoladovy festival ve mésté Hamrun, konajici
se koncem fijna), Malta Internationa Airshow (vyznamna letecka udalost, konajici se pra-

videln¢ od roku 1993, prodlouzeny vikend v zaii) a mnoho dalSich.



Malta Tourism Authority pravideln€ uvetejiiuje kalendar nejvyznamnéjsich udalosti
béhem roku, ktery je vefejné ptistupny v elektronické podobé na strankach MTA nebo
Vv informacnich centrech na Malté. VétSina udalosti je koncentrovana do zimnich mésict za

ucelem pftildkani turistl v méné atraktivnim obdobi.

Bohuzel rozsah této diplomové prace neumoziiuje podat vycerpavajici piehled
vsech zajimavych kulturnich a historickych pamatek spolu s vyznamnymi udalostmi a fes-
tivaly (tento piehled byl vytvofen na zdklad¢ vlastniho uvazeni). Smyslem této kapitoly
bylo alesponi nastinit bohatost tohoto ostrova, jeho kulturniho dédictvi a vyjmenovat ty
nejdulezitéjsi pamatky a udalosti.

Seznam vsech vyznamnych historickych a kulturnich pamatek, dalezitych udalosti
a turistickych doporuceni Ize nalézt na oficidlnim turistickém portdlu Malty

www.visitmalta.com.


http://www.visitmalta.com/

PRILOHA X.: KONFERENCNI PROSTORY NA MALTE
Pichled hlavnich konferen¢nich prostor na Malté (Meetings in Malta, 2010, s. 6-7):

e Mediterranean Conference Centre (MCC), piivodné slouzici jako nemocnice po-
stavena v 16. stoleti. Tato budova nabizi pfednaskovy sal pro 1400 lidi a dvé ob-
rovské haly, které jsou schopné pojmout az 1550 osob na banketu a 4000 na recep-
ci. Soucasti téchto prostor je i jiz vySe zminéna Sacra Infermeria.

e Malta Fairs & Convention Centre, jedna se o konstrukei, ktera je plné klimatizo-
vana a dosahuje rozmért 50 x 130 metrt. Je to otevieny prostor bez podptrnych pi-
lith o rozloze 7000 m?, ktery je schopny pojmout 22 000 stojicich nebo 10 000 se-
dicich hostd.

e Hilton Hotel, tento luxusni hotel je situovany na popularnim a oblibeném nabftezi
Portomaso. Jeho konferen¢ni zatizeni bylo postaveno uceln€ a obsahuje 21 konfe-
ren¢nich mistnosti a ta nejvétsi, divadelniho stylu, pojme na 1100 sedicich divaki.
V nabidce hotelu je také 404 pokoji, 4 venkovni bazény, 5 restauraci a tfi bary.

e Westin Dragonara Resort, hotel nabizejici 340 pokoji, 14 konferen¢nich mistnos-
ti zaujimajici 1400 m? upravitelného prostoru, byl v roce 2011 ocenén organizaci
World Travel Awards™ jako ,, Europe’s Leading Meetings & Conference centre*,
nejlepsi hotel v ramci Evropy, co se ty¢e pofadani konferenci a dalSich obchodnich
setkani. Za zminku jisté stoji, ze zminény hotel jiz ziskal devét ocenéni od této in-
stituce (Worldtravelawards.com, 2012, online):

o 2010 Europe's Leading Family Resort,
o 2009 Europe's Leading Island Resort,

o 2008 Europe's Leading Family Resort,
o 2007 Malta's Leading Resort,

o 2007 Malta's Leading Suite,

o 2006 Malta's Leading Resort,

o 2005 Malta's Leading Resort,

o 2002 Europe's Leading Casino Hotel,

o 2001 Europe's Leading Casino Hotel.

1 'World Travel Awards (WTA) byla zaloZena roku 1993. Jejim smyslem je ocenit excelentnost sluZeb napfi¢
vSemi sektory turistického primyslu. Dnes je WTA znacka globaln€¢ uznavana jako znamka kvality, kterou si
zaslouzi jen ti nejlepsi a pomaha tak zakaznikiim pii vyberu a zarucuje vysoky standard ocenénych.


http://www.worldtravelawards.com/award-europes-leading-family-resort-2010
http://www.worldtravelawards.com/award-europes-leading-island-resort-2009
http://www.worldtravelawards.com/award-europes-leading-family-resort-2008
http://www.worldtravelawards.com/award-maltas-leading-resort-2007
http://www.worldtravelawards.com/award-maltas-leading-suite-2007
http://www.worldtravelawards.com/award-maltas-leading-resort-2006
http://www.worldtravelawards.com/award-maltas-leading-resort-2005
http://www.worldtravelawards.com/award-europes-leading-casino-hotel-2002

InterContinental Malta — 451 pokoju, 8 restauraci, nejvétsi sportovni centrum na
Malté, 22 konferen¢nich mistnosti o rozloze 5000 m?, v nejvétsi z nich je mozné
uvitat 1700 hostl. Toto je nabidka hotelu, ktery je situovany v St. George’s Bay
Vv tésné blizkosti Paceville, kde je nejvétsi koncentrace diskoték, klubli a baru na
Malté.

Radisson Blu Resort, ktery je mozné najit také v St. George’s Bay. Tato elegantni
budova nabizi 252 pokoji, lazenské sluzby a 5 konferencnich mistnosti, které jsou
schopny pojmout az 1500 navstévniku.

Corinthia Hotel, dalsi z hoteld, ktery byl ocenén organizaci World Travel Awards,
tentokrat jako ,, Malta’s Leading Hotel“ v roce 2012. Tuto kategorii Corinthia Ho-
tel vyhral i v letech 2010, 2009, 2006, 2005 a v roce 2004. V nabidce hotelu mi-
Zzeme najit 450 mistnosti s pohledem na mote, 371 standardnich mistnosti, venkov-
ni kaskadovity bazén a wellness.

Marina Hotel nachazejici se hned vedle Corinthia hotelu nabizi 185 pokoju a 15
apartmani, 14 flexibilné upravitelnych konferenénich mistnosti o rozloze 1000 m?
schopnych pojmout az 550 delegatt.

Grand Hotel Excelsior nabizi 428 mistnosti, specialné dostavéné konferen¢ni pro-
story nabizi misto pro 1000 osob a to na prostoru 4 026 m?, ktery lze libovolné roz-
delit do 13 mistnosti. Soucasti nabidky hotelu jsou také lazenské sluzby.

Dolmen Resort Hotel je situovany na bichu St. Paul’s Bay. Tento ¢tythvézdickovy
hotel poskytuje ubytovani v 375 pokojich a relaxaci ve 4 venkovnich bazénech a
wellness. Jeho Ucelné¢ postavené konferenéni prostory pojmou 1100 delegati
Vv hlavni hale.

The Palace Malta, pétihvézdickovy butique hotel umistény v centru Sliemy nabizi
mensi konferenéni prostory, které jsou schopné pojmout 220 delegati v The Royal
Hall (jez jsou upraveny do divadelniho stylu) a dalSich 140 osob v The State Hall.
Celkové je v hotelu 144 pokojt.

The Kempinski San Lawrenz, jedna se o pétihvézdickovy luxusni hotel situovany
na sousednim ostrové (G0zo. Je zde K nalezeni 122 pokojt, obrovské mnozstvi vol-
nocasovych aktivit a oceflovanych lazni. V jeho hlavni konferen¢ni mistnosti je
mozné usadit az 300 osob. Zahrada a okoli bazénu je také velmi popularni pro po-
fadani riznych setkani. Tento hotel také obdrzel ocenéni od World Travel Awars.

V roce 2011 se stal ,,Malta's Leading Spa Resort . Stejné tak jako Westin Drago-


http://www.worldtravelawards.com/award-maltas-leading-spa-resort-2011

nara Resort, se mtize i Kempinski San Lawrenz pochlubit dlouhym seznamem oce-

néni:

o

(@]

2011 Malta's Leading Spa Resort,

2011 Mediterranean's Leading Spa Resort,
2010 Malta's Leading Spa Resort,

2010 Mediterranean's Leading Spa Resort,
2009 Malta's Leading Spa Resort,

2009 Mediterranean's Leading Hotel,
2008 Malta's Leading Resort,

2008 Malta's Leading Spa Resort,

2007 Malta's Leading Spa Resort,

2004 Europe's Leading Spa Resort,

2004 Malta's Leading Resort.

Le Meridien, moderni, pétihvézdi¢kovy hotel s 276 pokoji, umistény v Baluta Bay

na pomezi St. Julian’s a Sliema. Soucasti hotelu jsou lazn€ a venkovni koupalisté

umisténé na stfese hotelu. Konferenéni prostory o rozloze 1800 m ? zahrnujici amfi-

teatr pro 140 osob. Celkoveé je zde 15 konferen¢nich mistnosti s kapacitou 650 de-

legatt.


http://www.worldtravelawards.com/award-maltas-leading-spa-resort-2011
http://www.worldtravelawards.com/award-mediterraneans-leading-spa-resort-2011
http://www.worldtravelawards.com/award-maltas-leading-spa-resort-2010
http://www.worldtravelawards.com/award-mediterraneans-leading-spa-resort-2010
http://www.worldtravelawards.com/award-maltas-leading-spa-resort-2009
http://www.worldtravelawards.com/award-mediterraneans-leading-hotel-2009
http://www.worldtravelawards.com/award-maltas-leading-resort-2008
http://www.worldtravelawards.com/award-maltas-leading-spa-resort-2008
http://www.worldtravelawards.com/award-maltas-leading-spa-resort-2007
http://www.worldtravelawards.com/award-europes-leading-spa-resort-2004
http://www.worldtravelawards.com/award-maltas-leading-resort-2004

PRILOHA XI.: POCET STUDENTU JAZYKOVYCH SKOL NA

MALTE

Pocet studentii jazykovych $kol podle narodnosti za rok 2011

Zdroj: http://www.mta.com.mt/page.aspx?id=171.

Table 1. Foreign students following courses in specialised schools for English I; by country, age group and sex: 2011
Counts 12 and under 13417 18.25 26-40 41 and over Total
Ol
ey Males Females Males Females Males Females Males Females Males Females Males Females Total
Italy 306 306 2,055 3433 1272 1,672 728 766 414 512 5675 6,689 12,364
Germany 195 164 1,824 2,507 929 1,312 1,016 1,237 1,215 1,475 5179 6,695 11,874
Russian Federation 459 533 960 1484 778 1428 769 1,223 212 392 3,178 5,060 8,238
France 89 81 1917 3,384 678 856 314 381 163 220 3,161 4,922 8,083
Spain 42 47 431 638 1434 2,228 681 1,049 200 202 2,788 4,254 7,042
Austria 61 22 979 1,194 412 299 63 121 111 202 1,626 1,838 3,464
Switzerland 10 19 250 389 330 433 170 184 228 316 988 1,341 2,329
Turkey 24 14 176 163 415 356 199 234 a7 55 851 822 1,673
| Czech Republic 19 12 199 258 190 372 120 212 83 164 611 1,018 1,629 |
Poland 30 30 252 204 102 194 128 221 91 128 603 867 1,470
Netherlands 2 2 130 276 86 220 44 70 71 133 333 701 1,034
Japan 2 - 34 60 101 280 72 8 21 70 230 728 958
Belgium 1 3 114 198 a7 171 49 55 24 38 285 4865 750
Slovakia 17 16 72 99 93 145 74 13 50 63 306 436 742
Republic of Korea @ 4 27 4 150 1 52 94 4 4 239 347 586
Brazil 1 - 3 18 93 149 99 150 23 43 219 360 579
Ukraine 27 a7 B5 74 45 108 52 83 7 25 196 azr 523
Denmark - 1 57 12 23 56 29 a2 9 16 118 217 335
Finland 2 3 33 69 7 12 12 25 25 58 79 167 246
Bulgaria 1 12 24 30 10 20 23 49 12 28 80 139 219
Other countries 54 77 802 1,200 625 733 469 655 252 283 2,202 2,957 5,159
Total 1,358 1,383 | 11,304 15893 7870 11,285 5,163 7,212 3,252 4,517 | 28,947 40,350 69,207
W O r r I 4 W . O
Pocet studentii v procentech ve srovnani s celkovym poctem turistii
Zdroj: http://www.mta.com.mt/page.aspx?id=171.
Table 3. Foreign students as a percentage of all incoming tourists, by country and sex: 2011
201
Country of Origin Students Tourists % of students over tourists
Males Females Total Males Females Total Males Females  Total
Italy 5675 6,689 12,364 | 117,795 82,035 199,830 4.8 8.2 6.2
Germany 5179 6,695 11,874 70,585 63,959 134,584 7.3 10.5 8.8
Russian Federation 3,178 5,060 8,238 B.565 15,245 2381 37 332 346
France 3,161 4922 8,083 51,874 51,814 103,688 6.1 9.5 7.8
Spain 2,788 4254 7,042 30674 32437 63,111 9.1 13.1 11.2
Austria 1,626 1,836 3464 10,698 8,939 19,638 15.2 2086 17.6
Switzerland 988 1,341 2,329 12,832 12,468 25,300 T 10.8 9.2
Turkey B51 B22 1,673 2,674 2,405 5,078 31.8 34.2 329
I Czech Republic 611 1,018 1,629 3,878 3,648 7,624 15.4 278 21.4'
Poland 603 BET 1,470 6,351 6,573 12,924 9.5 13.2 114
Metherlands 333 701 1,034 20,125 18,945 39,073 1.7 37 2.6
Japan 230 726 958 2432 5,385 7.828 8.5 13.5 12.2
Belgium 285 465 750 17,283 14,430 31,713 1.6 3.2 24
Slovakia 306 436 742 2,167 1,758 3,925 14.1 248 189
Republic of Korea 239 347 586 571" 855" 1,427" 41.8 40.6 41.1
Brazil 219 360 579 1,300¢ 1,081 2470 15.8 333 234
Ukraine 196 327 523 1,548 1.407¢ 2,956 12.7 232 17.7
Denmark 118 217 335 17,227 16,042 33,269 0.7 1.4 1.0
Finland 79 167 246 3,990 3,054 7,044 2.0 55 3.5
Bulgaria BO 139 219 1,858 12174 3175 4.1 1.4 69
Other countries 2,202 2857 5159 | 365590 317,691 683,281 0.6 0.9 0.8
Total 28,947 40,350 69,297 | 750,305 661,443 1,411,748 3.9 6.1 4.9




Pocet studentii jazykovych Skol podle narodnosti porovnavajici roky 2010 a 2011

Zdroj: http://www.mta.com.mt/page.aspx?id=171.

Table 11. Distribution of foreign f a insp schools for English language, by country and sex: 2010-2011
2011 2010 Total change % change
Country

Males  Females Total Males  Females Total Males  Females Total Males  Females Total

Italy 5,675 6,689 12,364 7.032 8,702 15734 -1,387 -2,013 -3,370 -133 -231 214
Germany 5179 6,695 11,874 5,723 6,920 12,643 -544 -225 -T69 -9.5 -3.3 6.1
Russian Federation 3,178 5,060 8,238 2,699 4,660 7,359 479 400 a79 17.7 8.6 119
France 3,181 41922 8,083 2,880 4,031 6,911 281 891 1172 aa 221 170
Spain 2,788 4,254 7,042 4,351 6,807 11,158 -1,563 -2,683 -4,116 -359 -37.5 -36.9
Austria 1,626 1,838 3,464 1,244 1,795 3,039 382 43 425 307 24 14.0
Switzerland 88 1,341 2,329 1,044 1,405 2449 -56 -64 -120 -5.4 -4.6 49
Turkey 851 822 1,673 601 521 1,122 250 301 551 416 57.8 491
I Czech Republic 611 1,018 1,629 597 961 1,558 14 57 71 2.3 5.9 4.6
Poland 603 867 1,470 594 899 1493 ] -32 =23 15 -36 -15
Netherlands 333 701 1,034 260 626 886 73 75 148 281 120 167
Japan 230 728 958 238 589 a27 -8 139 131 -34 236 158
Belgium 285 465 750 188 344 532 a7 121 218 51.6 352 410
Slovakia 306 436 742 260 435 695 46 1 47 17.7 0.2 6.8
Republic of Korea 239 347 586 207 aar 594 3z -40 -8 155 -10.3 -13
Brazil 219 360 579 237 207 444 -18 153 135 76 739 304
Ukraine 196 327 523 161 286 447 35 4 76 217 14.3 17.0
Denmark 118 217 335 52 167 219 66 50 116 126.9 299 53.0
Finland 79 167 248 B3 173 236 16 -6 10 254 -35 42
Bulgaria 80 139 219 65 121 186 15 18 33 231 14.9 177
Other countries 2,202 2957 5,159 1,773 2,390 4,163 429 567 996 242 237 239
Total 28,047 40,350 69,297 | 30,260 42,426 72,695 4,322 2,076 -3,398 44 49 47




PRILOHA XIl.: PREHLED JAZYKOVYCH SKOL NA MALTE

Zdroj: vlastni vyzkum a tabulka.

Jazykova Skola Adresa Web Zajimavost
Elanguest School http://www.elanguest.com Na webu maji ukaz-
Elanguest Ltd. kova videa z hodin.
Keating House Zakaznik vi, co kupu-
St. Julians, STJ 3243, je.
Malta
English plus C/O English Plus http://www.englishplusmalta.eu/ Lakaji studenty na
Language Centre ruzné specialni a zvy-
Dean Hamlet hodnéné nabidky.
Aparthotel, Qaliet
Street, St. Julian’s -
Malta
EC - language EC Malta http://www.ecenglish.com Vitéz ,,Star Chain
centre 'Language House' School 2011¢ — nej-
Marguerite Mangion lepsi fetézec jazyko-
Street, St. Julians, vych skol.
STJ 02, Malta
Linguatime 243E http://www.linguatime.com/ Excellence award
Tower Road 2011 — customer satis-
Sliema faction, jedna se o
Malta cenu, kterou $kola
SLM 1600 ziskala diky spokoje-
nosti klienttl.
Bels Malta & 550 West, St Paul's http://www.belsmalta.com/ Pouze specialni na-
Gozo Street, St Paul's Bay, bidky pfi rezervaci
SPB 2418, Malta kurzu na Gozu, 1 +1
zdarma.
AM language am Language Studio http://www.amlanguage.com Nabizi program Bil-
studio 299 Trig Manwel dugsurlaub pro Ném-

Dimech
Sliema
SLM 1054
Malta

ce, coz je placené
volno zaméstnavate-
lem pro zvyseni vzdé-
lani svych zaméstnan-
cl — zpusob, jak ziskat
vice némecky mluvi-
cich studentt.

Gateway school
of English

1 Triq 1l-Bosfru,
(corner with Triq il-

http://www.english-malta.com

Specialni nabidky pro
rodiny, ptived kama-

Jonju) rada a zaplat’ jen pul-
San Gwann (St. Juli- ku, apod.
ans)
Malta
Global village GV Malta English http://www.gvmalta.com/ Specialni nabidka —
Centre 25% sleva na kurzy




St George's Street

Vv obdobi 16. dubna—

St Paul's Bay 25. kvétna 2012
SPB 3476 & 11. ¢ervna — 29.
MALTA Cervna 2012.
NSTS 220, St. Paul Street, | http://www.nstsenglishlanguage 45 let na trhu.
Valleta, VLT 1217, malta.com
Malta
LSl LSl http://www.lsi.edu/en/english/m Skola, ani webové
Sliema alta/country-1-12.html stranky nejsou atrak-
Malta tivni. Je problém najit
i adresu skoly.
Link English 88/90 Triq it-Tiben, | http://www.linkenglishschool.co | 20. vyroci pisobeni.
school Swieqi, SWQ3034 m/

Malta, Europe.

Linguaenglish

Linguaenglish

http://www.lingualearnenglish.c

Pusobi amatérsky,

Sliema om/malta/ neuvadi kontaktni
Malta adresu na Maltu.
Kaplan Inter- Uvadi pouze adresu | http://www.kaplaninternational. Vice propaguje své
national Colle- do UK: com/index.aspx dalsi pobocky v USA,
ges Warwick Building UK, Australii, Kana-
Kensington Village, dé, Novém Zéland¢ a
Avonmore Road, Irsku.
London, W140EE,
UK & England
Skylark 29, Victor Denaro | http://www.skylarkmalta.com/en | Specialni nabidka —
Street, /courses.htm rezervyj 3 tydny ang-
Msida MSD1604, lictiny, zaplat’ jenom
Malta za dva.
Aclass — Acad- | St. Catherine's High | http://www.aclassenglish.com/s | Specialni nabidka pii
emy of Enflish School, pecial_offers.php rezervaci letniho kur-
11, Alamein Road, zu do konce dubna (od
Pembroke ¢ervna do zari).
PBK 1771, Malta -
Europe
EEC Language | 178 "Villa Monaco" | http://www.educationmalta.com/ OdstraSujici web.
centre Sliema Road

Kappara, San Gwann
SGN 4416, Malta

Aplha school of

Alpha School of

http://www.alphaschoolmalta.co

10% sleva, kdyz si

English English m/210/ zamluvime dalsi kurz,
Arznell Street, St 21 let na trhu, soutéz o
Paul's Bay kurz zdarma, specialni
SPB3232 MALTA, nabidky pro rodiny
Europe S détmi.
IELS IELS http://www.iels.com.mt/english- Kurzy angliétiny

Mattew Pulis Street,

art

v kombinaci s uménim




Sliema SLM 3052, nebo jogou.
Malta
Sprachcaffe Sprachcaffe http://www.sprachcaffe.com/eng | Dvé& pobocky na Mal-
languages - St. Julian’s lish/main.htm te.
- St. Paul’s Bay Vlastni obrovsky ba-
zén v aredlu Skoly,
dobry argument
v dob¢ letnich mésict.
Columbus Lan- Nenasla jsem kon- http://www.languageschools- | Tti pobo¢ky na Maltg,
guages Abroad taktni adresu na je- | abroad.com/language_school/lea podle véku
jich webu rn_english/malta/swieqi/learn- - Marsascala 11-17,
english-swiegi.htm - Sliema 13 — 19,
- Swieqi 18+.

EF — Education
First

Mayfair Complex.
Lower St. Augustine
Street,. St. Julian's.

http://www.ef.com/
http://www.ef.com/ils/destinatio
ns/malta/st-julians/

Tvrdi, ze je svétove
nejvetsi poskytovatel
mezindrodnich vzdé-

lavacich programd.

ELA - English
Language Acad-
emy

English Language
Academy (ELA Mal-
ta), 9 Tower Lane,
Sliema, Malta

http://www.experience-
malta.com/

Amatérské webové
stranky ala Excel.
Rizné akéni nabidky.

Club Class

Chelsea Court
Trig L-Imghazel
Swieqi SWQ 3150
St. Julian's
Malta

http://www.clubclass.com/malta
/

Rodi¢ & dité kurz
anglictiny, kurz pro
nezamestnané — cena
tydenniho kurzu 120
euro, naSe Skola 260
euro za kurz obecné
anglictiny.

Master Acade-
my

L-Arkati Mensija
Street,
The Gardens,
St Julians, STJ 04

http://magister.com.mt/lang/en

Kurz anglic¢tiny
v kombinaci s uménim
nebo sportem, extra
intenzivni kurz 45
hodin tydné.

International
house

128, Sirk Street,
Swieqi, St. Julians
Malta

http://www.ihmalta-gozo.com/

Excellence Award
2012 — za ziskani ce-
losvétove nejvice spo-
kojenych zékaznika.

Britannia Col-
lege

124, Melita Street,
Valletta, VLT 1123,
Malta

http://www.bcmalta.com/

Mala skola pro dospé-

1¢, pramérny vék 35 —

45 let, nekolik speci-
alnich nabidek.

The Chamber
college

The Chamber Col-
lege,
Edgar Bernard
Street,
Gzira GZR 06,
Malta.

http://www.chambercollege.com
/index.aspx

Na hlavni strance je
predstaven zaméstna-
necky tym — neni to
tak anonymni.



http://www.ef.com/
http://www.experience-malta.com/
http://www.experience-malta.com/
http://www.experience-malta.com/
http://www.experience-malta.com/

Future focus

http://www.futurefoc

Nepfitazlivy design

limited us.com.mt/ webu, nenabizi pouze
kurzy anglictiny =
chaba prezentace.
Melita language Melita Language http://www.mlsmalta.com/ Neaktualizované

school School Malta Ltd stranky, nabidky
146/173, z roku 2010, velké
Saint Rocco Street, mnozstvi specialnich
Birkirkara, nabidek, kombinace
MALTA studia anglictiny a
dalsiho jazyka.
EIE group lan- | eie Group, Tal- Balal | http://www.eielanguagescentre.c | Oficialni stranky jsou

guages centre

Road, San Gwann
SGN 9014, Malta,
EU.

om/
http://www.maltaculturalassocia
tion.com/English/eie-languages-
centre-malta.asp

ve vystavbé, nic extra
nenabizeji, Spatna
prezentace.

Berlitz

Berlitz Language
centre
Dragonara Road
St Julian's
Malta

http://www.berlitzmalta.com/ho
me.html

Na tvodni strance
pisi... vice nez 125 let
zku$enosti a vice nez
30 miliond spokoje-
nych studentd...
Pouzivani Berlitzové
metody — jiny zptisob
vyuky.
Webové stranky jsou
malo informativni.

English Com-
munication
School

10, Pius V, Sliema
SLM1424 Malta.

http://www.ecschool.com.mt

Specialni akce pro
kurzy ve vedlejsi se-
zOng.

STS

Trig II-Kan Karmenu
Pirotta, B'Kara BKR
1111
Malta

http://www.sts.se

Zalozeno v roce 1958,
vice nez 50 let histo-
rie, oslavili miliontého
zéakaznika.
Amatérsky web.

Voice school of
English

The Voice School of
English
Third Floor, Catholic
Institute, Trig San
Publiju. - Floriana,
Malta FRN1441

http://www.thevoicelanguagesch
ool.com/index.php

Nic zvlastniho, maji
specialni nabidky, ale
neuvadi jejich ceny.



http://www.eielanguagescentre.com/
http://www.eielanguagescentre.com/

PRILOHA XlI1.: CENIK AUTOBUSOVE DOPRAVY 2012

Zdroj: Arriva.com.mt.
MALTA

Discounted| Standard
(Residents)

Malta Fares

Validity Period

1 Day €1.50 €2.60

30 Day €26.00

Children Free

(under 3 yrs old)

Child
ol €0.50

to 10 yrs)

Kartanzjan 2 Hour
Holders /
Blue Badge

Card Holders 7 Day €2.30

 00ay @0
90 Day €60.00

Jekk ma jkollokx biljett validu, pass jew xi dokument iehor
mehtieg, tintalab thallas in-noll u multa ta’ €10
(kif mitlub mill-Kundizzjonijiet tal-Garr)

Students

If you do not hold a valid ticket, pass or other relevant
documentation you will be liable to pay the fare
for the journey together with a penalty fare of €10
(Subject to Conditions of Carriage)

AVVIZ GHAL NIES BIL-KARTANZJAN U L-BLUE BADGE LOKALI
NOTICE FOR ALL KARTANZJAN & LOCAL BLUE BADGE HOLDERS

Nies li ghandhom il-Kartanzjan u |-Blue Badge lokali
iridu juruha meta jitilghu fuq ix-xarabank.
Kartanzjan & Local Blue Badge holders
have to show this card when boarding a bus.

GOZO

AVVIZ DWAR BILJETTI MIXTRIJA F"GHAWDEX
NOTICE FOR ALL TICKETS PURCHASED IN GOZO

Dawn il-biljetti jistghu jintuzaw f'Ghawdex BISS
The following tickets can ONLY be used in Gozo

Ghar-residenti Ghawdxin BISS u biex jintuza ’'Ghawdex BISS
For Gozitan residents ONLY & for use in Gozo ONLY

Residenti Ghawdxi il-biljetti minn Malta
jistghu juzawhom f'Ghawdex ukoll (kif mitlub mill-Kundizzjonijiet tal-Garr)
Gozitan residents who buy the following tickets from Malta
can also use them in Gozo (Subject to Conditions of Carriage)

30 Day & 30 Day Student €26.00 & €21.00

Discounted| Standard
(Residents)

Gozo Fares

Validity Period

1 Day €1.50

30 Day** €10.00

(Gozo Only)

90 Day* (MﬁZazi;ggzo)

Children

(under 3 yrs old)

2 Hour

Children

(From 3 yrs
to 10 yrs)

Kartanzjan
Holders/
Blue Badge
Card Holders

30 Day €21.00

M o0y o0

» Residenti Ghawdxin biss /Gozo Residents Only
** Ghar-residenti Ghawdxin BISS u biex jintuza f'Ghawdex BISS
For Gozitan residents ONLY & for use in Gozo ONLY

Jekk ma jkollokx biljett validu, pass jew xi dokument iehor
mehtieg, tintalab thallas in-noll u multa ta’ €10
(kif mitlub mill-Kundizzjonijiet tal-Garr)

If you do not hold a valid ticket, pass or other relevant
documentation you will be liable to pay the fare
for the journey together with a penalty fare of €10
(Subject to Conditions of Carriage)

AVVIZ GHAL NIES BIL-KARTANZJAN U L-BLUE BADGE LOKALI
NOTICE FOR ALL KARTANZJAN & LOCAL BLUE BADGE HOLDERS

Nies li ghandhom il-Kartanzjan u |-Blue Badge lokali
iridu juruha meta jitilghu fuq ix-xarabank.
Kartanzjan & Local Blue Badge holders
have to show this card when boarding a bus.
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DUVODY K NAVSTIVENI MALTY

Cantani, Fedele, Ascaniis, online, 2010.
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PRILOHA XV.: VELETRZNI PREZENTACE HOLIDAY WORLD 2013




MALTA

To praveé Stredomori ..

www.visitmalta.com
www.malta-info.cz

MALTA

www.visitmalta.com




MALTA GOZO COMINO




PRILOHA XVI.: PROPAGACNI MATERIALY —

Sail into adventure
Experience the unforgettable

HOLIDAY WORLD

Gozo: The Magic of
Calypso’s Isle.

IN|
= “ =
(0704000

MALTA

HODNE sLuNce, HODNE MORE A
7000 Ler WisTORIE
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www visitmalte com




Malt3

The island at the heart of the Mediterranean

Jak se tam dostanete ?

Informace o Malté , kde se dostanou 7

Pro¢ na Maltu?

R
MALTA

MALTA GOZO COMINO

Some Useful Information

TOURIST

MAP
OF THE
MALTESE
ISLANDS

VICTORIA (raBAT) 5 Q
& THE CITADEL ¥ \ FOFYOU

D
MALTA

MALTA GOZO COMINO.




PRILOHA XVIIL.: ANALYZA PROPAGACNICH MATERIALU
DESTINACE MALTA

Julianne Marie Gatt, absolventka maltské univerzity provedla v roce 2011 v ramci
diplomové¢ prace s nazvem ,, Why tourists choose to Travel to Small Mediterranean Is-
lands, with special reference on the Island sof Cyprus, Malta and Majorca“ analyzu pro-
pagacnich materiali Malty, vyzkum pomoci dotaznikd a rozhovort s odborniky v oblasti
turismu, jejimz vysledkem bylo uréeni hlavnich propagovanych atraktivit Malty. Predmé-
tem analyzy byly jak brozury tisténé, tak v elektronické podobé a to v celkovém poctu ti-
ceti kust. Na dotazniky odpovédélo 15 specialistii z oboru z nasledujicich zemi: Irsko,
Australie, Karibské ostrovy, Kypr, Italie, Mallorca, Malta, Zanzibar, Portugalsko, Velka
Britanie, Fracie, Australie, Recko, Island a San Marino. Jejich cilem bylo zjistit, co pova-

zuji odbornici na turismus za specialni ostrovni atrakce. (Gatt, 2011, s. 35).

Vysledky analyzy propagacnich materiali, kterd se zamétila na mnoZstvi informaci
a obrazki vztahujicich se k ur¢itym atrakcim ostrova Malty, jsou nasledujici: jako nejdiile-
7it&j$i, nejcasteji fotografované a v brozurach nejvice mista zabiraji (kolem 45%) maltské
plaZe, mote a slunecné pocasi. Dech berouci obrazky patfily zndmé Modré Lagung, ktera
se nachazi u ostrova Comino. Archeologicka nalezi$té a historické pamatky jsou prezento-
jsou: katedréla sv. Jana (St. John's Catherdal), kterd se nachazi v hlavnim mésté, svatyné

Hagar Qim, Mnadjra a Ggantija, a mésto Mdina. (Gatt, 2011, s. 40 — 42).

Tteti misto obsadila kultura a rizné kulturni atrakce pokryvajici zhruba 23% mista
v reklamnich materidlech. Pfevazuji obrdzky zndzornujici vesnické slavnosti, ohnostroje,
které jsou na tomto ostrové velmi popularni a v neposledni fad¢ karneval, ktery je pro
mistni obyvatele vyznamnou udalosti. Na stejné trovni se umistila propagace no¢niho Zi-
vota a zabavy, ktery ostrov mize nabidnout a to piedev§im v dob¢ letnich mésica. ,,It is all
happening here. — Tady se to vSechno odehrava.* Je fraze pouzivana v maltskych brozu-
rach. Jako ptriklad miZzeme uvést The Isle of MTV — koncert n€kolika vyznamnych kapel
(v roce 2012 vystoupila Nelly Fortado, Flo Rida, Will.i.am apod.), ktery je pfistupny
zdarma vSem navstévnikiim. Maltskd gastronomie se umistila na ¢tvrté pozici zobrazujici

to nejlepsi z toho, co muze mistni kuchyné nabidnout. (Gatt, 2011, s. 42-48).



PRILOHA XVIII.: REKLAMNI KAMPAN MALTY OD CK FISCHER

Outdoor kampan

Zdroj: Fischer.

Cestovnl kancelaf

FISCHER

Vice na: www.fischer.cz | = 800 1210101




Online kampai

Zdroj: Fischer.

~ - Email.cz ZaloZit novy emad
’X‘ ool NezmesSkejte
| Jméno @seznamcz v
dOVOIenou Heslo Prihlasit se

phhidsit se trvale na tomto potitati

Nezmeskejte

Vice na:
www.fischer.cz

Malta - Sol Luna Bay ***
10 990 K¢

Malta - Sunflower ***

Odlety v kvétnu: R
e Hotel ***
s polopenzi
iz od 12 990.- Malta - Seashells Resort
) ’ Suncrest*“**
15 990 K¢

Cestovrd kance &f Cestown! kancols?

SCHER j FISCHER

Dal3i nabidky dovolenych na Malté ...
FISCHER

Nezmeskejte S e

dovolenou na Malté
Vice na www.fischer.cz F'SCHER




PRILOHA XIX.: WEBOVA PREZENTACE MTA CR

Zdroj: www.malta-info.cz.
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MALTA GOZO COMIND

Velikonoce na Malté
24.-31.3. 2013

Hledani

hiadat...

Festival Ohfiostroja Malta
Barokni festival Valletta
Toulky ostrovem Gozo

Maltsky tenor v Praze

T ST
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Merhbal!

Vitame vas!

e

MALTA

Diky své centralni poloze - t8mar stejné vzdalenosti mezi Sicilil a Tuniskem, mély bEhem staleti Maltszske
ostrovy prilefitost "privitat” mnoh2 navit&vniky - kaZdy z nich tu po sob zanechal néjake stopy.

dnu, byla maita zaplavovana

e tarov az do d 11, jako byla
vilka Rima s Kartigem, kfestanl s nevEficimi, Napoleona s Brity, spojencl s fafistickymi refimy, s
oponenty ve studens valce. A bylo to pravé na Malt3, kde se v prosing roku 1989 setkali president Bush a
ministr Gorbadov na summitu, ktery ukonéil padesatilety konflikt mezi svitovymi velmocemi. DneSnimi
"mirovymi okupanty” jsou mitiony turistd, kteFi na nade pobFeZi prilétaji kaZdy rok.

Ob =lé stredozen sou pfimofskym lidem - plaviti se timto
blankytn® modrym mofem, podél jeho pobfefi, za obchodem, aby
dobyvali, objevovali, konvertovali. Maltu obyvaji Fénicand, Rekovs,
Maurové, Benitéané, Janovans, Spandlé a Francouzi. Mnozi se tu usadili a
pripojili ke komunitim, které zde nalezli. lejich vliv miZete vidst ve
stylu oblekani, rysech, Fedi, zvycich a presvédden, kterd se misi mezi
obyvatsli stfedozemi.

A ES maltska centrila cestovniho ruchu Praha 1, Spalena ulice 51, 5.patro lbudova KB,
naproti stanici metra Narodni tfida) tel 224 815 378, fax. 224 815 379, e-mail :




Statni zrizeni: republika

Spravni €lenéni: 67 lokdlnich zastupitelstev

Statni svatky: 1. 1. Movy rok, 10, 2. Ztroskotani svatého Pavla, 19. 3. Den sv.
Josefa, 31. 3. Den svobody, 1. 5. Svatek prace, 7. 6. Sedmy Cerven, 29. 6.
Svatého Petra a Pavla,15. 8. Nanebevzeti Panny Marie, 8. 9. Svatek Panny Marie Vitézné, 21. 9. Den
nezavislosti, 8. 12. Meposkvrnéné podeti, 13. 12. Den republiky, 25. 12. Vanoce.

Pohyblive svatky: Velky Patek, Velikonogni nedéle Pocet obyvatel: 400 000 (odhad 2005)

Cas: odpovida stiedoevropskému éasu i v obdobf letntho Zasu.

Hustota: 1179 obyvatel/ km2

Marodnostni struktura: Maltane

MaboZenstvi: Fimskokatolicke 98 .

Ufedni jazyk: Giedni Feéi je maltdtina a anglittina. Maltitina je semitsky jazyk s
romanskymi a arabskymi prvky. Témé&f vSichni Maltané hovofi anglicky. RozSifena
je take italStina.

Administrativni €lenéni: neexistuje

Hlava statu: prezident|JUDr Eddie Fenech—Adami| Je to George Abela.

Politicke strany: Macionalisticka strana (Nationalist Party - NP), Maltska strana prace (Malta Labour Party -
MLP)

Vladnouci strana: Nacionalisticka strana. Pfedseda vlady: Lawrence Gonzi

Nezavislost: 21. 9. 1964 (od Velké Britanie)

Hospodarstvi: Ma urodngé pldé se péstuje penice, jemen, brambory, rand
zelenina, vino a jiZni ovoce, rozvinuty je chov dobytka a rybolov.

Hlavni priomyslova odvétvi: stavba lodi, turistika, potravinafsky primysl
lemédélska produkce: rajéata, vinna réva, brambory, citrusové ovoce

HDP: 4,7 miliard LISD riist HDP 4 %[(1996) Inflace: 3 %[(1996)|

Mejvetsi mesta: Birkirkara 21 000, Qormi 19 000, Hamrun, Zabbar 14 000, Zejtun
12 000, St. Julian s, Gzira, Zebbug 10 000, Valletta 9000.




PRILOHA XX.: FIREMNI PROFIL NA FACEBOOKU

Zdroj: Facebook, tnor 2013.
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Zdroj: Facebook, duben 2013.
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PRILOHA XXI.: CESTI TURISTE NA MALTE — STATISTIKY

Zdroj: Maltska centrala cestovniho ruchu.

Tourist Visiting Malta from the Czech Republic
Year Jan Feb Mar Apr May June July Aug Sept Oct Nov Dec Grand Total
2012 283 70 152 448 234 1394 1926 1663 893 1409 210 225 8 907
2011 113 258 122 330 520 1371 1652 1341 880 599 195 292 7 473
2010% 268 54 116 104 494 714 1027 786 1229 512 359 260 5923
2009* 125 237 55 172 822 648 955 1079 1358 732 258 355 6 796
2008 257 138 195 240 400 961 1017 1208 1469 1001 385 110 7 381
2007 99 190 135 182 318 755 821 1130 753 934 155 203 5675
2006 156 0 0 145 243 539 1117 850 603 543 409 151 4 756
2005 110 102 101 150 480 380 1002 1 066 920 887 308 109 5 615
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PRILOHA XXII.: PROPAGACE MALTY OD STUDENT AGENCY

Inzerat v casopise Model Hobby Magazin, 7/2012, s. 46.

Malta - déti
na 2tydenni kurz angli¢tiny, ubytovani v hostitelské rodiné

bali¢ek volnocasovych aktivit jiz od 22 750 Ké

i 4

Malta - dospéli
2tyd. kurz anglictin
ubytovani v hostitelské rodi

Se STUDE
k jazykovému po

emm—t———

87| SrupEnT | AGENCY | g
e — Fiz SgdhL i I infolinka 800 100 300
; www.studentagency.cz

L

VyuZiti zndmé osobnosti k propagaci destinace, Martin Chodur.

Student Agency porada v Ostravé autogramiadu Martina Choddra

V atery 23. listopadu 2010 probéhne v ostravske pobotce Student Agency autogramiada Martina Chodura — vitéze televizniho
klani Cesko-Slovensko hleda SuperStar 2009, V dobé od 17.00 do 18.00 hodin bude Martin Choddr rozdavat podpisy svym
fanoudkim pfimo v prostorach prodejni kancelaie Student Agency piimo v centru Ostravy — na adrese NadraZni 1.

Autogramiada| Martina Chodira|navazuje naldalél’ spolupraci se Student Agency|z letoEniho roku, kdy zpé'.fa'kse Student Agency na

jazykovy pobyt s vyukou Anglictiny na ostrov r.1a|tﬂ.|

0 den pozdéji — ve stfedu 24. 11. oslavi Martin Choddr navic své 21. narozeniny a autogramiada tak bude prilezitostii k narozeninovym gratulacim.
Kromé vitézstvi v soutéfi Cesko-Slovensko hleda SuperStar 2009 je Martin Chodir také drZitelem ocenéni Objev roku v presti#ni anketé Cesky Slavik
Mattoni 2009 a Objev roku v anketé TyTy pro rok 2009,

Od éervna letoZniho roku je na trhu jeho prvni album Let's Celebrate.

Pozvani pro novinare

Zveme Vas do pobodéky Student Agency v Ostravé (Nadraini 1) v dtery 23. listopadu na 16.00 hodin na moZnost setkani = Martinem
Chodirem a zastupci Student Agency. Radi se s Vami potkame a poskytneme Vam takeé aktudlni informace tykajici se Student
Agency a jejich sluieb v Moravskoslezském kraji.

STUDENT AGENCY
AleE Ondrij

Marketingova komunikace a public relations

ales.ondruj@studentagency.cz | +420 603 523 053




Zdroj: http://www.studentagency.cz/pro-media/tiskove-zpravy/martin-chodur.html

Zdroj: http://www.studentagency.cz/sys/search.jsp

Malta ] |

Maltsha republika je ostrovni stat eFici ve stiedni
casti Stredoremniho moRke_ Sklada se re th obydie-
mych ostrovl: Malta, Goro a Comino, déle k nému
patfi neobydiené ostrivky Cominotto, Filfla a 5t
Paul’s Island. Malta ma na déllu pouhyeh 27 km,

ské 5 horkymi, suchymi kty. Malta je velmi boha-
ta na historické pamdtky. Tn z nich se nachdreji
na listing lultumiho dédict UNESCO: hlavni mésto
Valietta, soubor megalitickych chramil na Maha
a Goru a takevané Hypogeumn v Hal-Saflieni. Malta
je denemn Britshého spokefenstvi ndrodd a od 1. 5.
004 také clerem Evropshé unie.

V krétkém fase jsem oprasl gramadiku
a pochytil takd novéfrdze Musim o absol
vovat wicelrdt do roka*

Martin Chodiir, vitéz CoskoSlovenské
SuperStar z roku 2000

(tudium na Maité s STUDENT AGENCY
ahsolvoval v letd 2010)

Rezloha: 316 ke’

Paést obywatel: A15 tis.

Uredrs jazyh: maktsting, anghctina

Hlamvrs mestoc Valletrz

M=na: =uro (EUR}= 100 perid

Viza: berizow styk pro chéary CR 2 35

L N
[ Comino

Ghajpnmebem

Malta

Tipy na vylet

= Valletta - pevnost St Eimo, nefwstsi prirodnd pfi-
stav v Evropé - Grand Harbour

= Mdina - byvalé hlavni mésto s historicky m cent:
rem {pfistupng jen pro pesi)

= Marsaxlohk - rybdrsky pistav s tradicnimi triy

= Biue Grotto (Modra jeskyne) - jeskyné whioubans
ve vapencowych Ulesech s ammowe modnou vodou

= Azure Window (Azurové okno) na ostrové Goro -
prirodni skalni oblouk wivwoheny enor

= Hilue Lagoon (Modrd laguna) na ostrowé Coming
- mélky phistay 5 pisetmym dnem a arurows Ty
tivou vodou

Kypr

Hypersha republika je ostrovni stat kefici ve wchodni
casti Stredoremniho mone. e tretim nepwatsim ost
rovem ve Stfedopemnim mof (po Siclii a Sandinii).
Geograficky naledi k Asil, kulturmé vEak k Fvropé. Na
ostrove Mypr se nacharei 2 staty - Myperska repub-
ka, kde se miuvi ®ecky a Severohyperska republika,
koe se miuvi turechky. Dbecné wEichni Byprané miuvi
i anglichy. a to na poméme slusné Growvni. lako byva
Ii briteka kolonée jo Kyprvelmi siné spiat s britskou
kulturou. Dodnes se rde naphiklad jerdi vievo. Od
1. 5. 2004 je Hypr clene m Evropshé unie.

Tipy na vylet

= Nikdsie - hlawni mésto ostrova, jeding svatows
hlavni mésto rordélend mesi dva stity - na fec-
kou a turechou Sast

= limassol - malebné plistavni mésto na jihu ost
rova, atraktivni stiedows kyfmi ulickami

= Lamaka - piistayni méstos na jihowchodé,
centrum turismu

Rozloha: 9 351 wm?

Podet obyratel: B30 tis.

Uredni jazypk: recting, tumsEting

Hizemi mesto: Hikdsie

Mizria: ewn (EUR) = 100 oo mid

Vizac berwizoe styk pro obiamy CA 2 57




