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Shrnuti vysledk workshopu

18. brezna 2026

Na workshopu se hledaly odpovédi na otazky tykajici se tfech tematickych oblasti: marketing,
komunikace a méné znamé vyletni cile- razitkovaci karticka, a to pomoci interaktivnich
nastrojl a diskuse u tematickych stold.

Shrnuti vysledka:

Prehled

1. Marketing
1.1. Jak by mél byt pfihrani¢ni region prezentovan z hlediska cestovniho ruchu?
1.2. Co charakterizuje dobrou, resp. $patnou marketingovou kampan?
1.3. Jaky by mél byt prvni marketingovy krok v ramci projektu?
2. Kommunikace
2.1. Jak nyni ziskavate informace o akcich a projektech v pfihrani¢nim regionu a jakym
zpUsobem lze zlepsit infomovanost?
2.2. Jak by mohla vypadat spole¢na komunikace?
2.2.1.Interni komunikace
2.2.2.Externi komunikace
3. Méné znamé vyletni cile / Razitkovaci karti¢ka
3.1. Jaky typ méné znamého vyletniho cile by vas v pfihrani¢nim regionu lakal?
3.2. Navrhnéte ,razitkovaci karticku s méné zndmymi vyletnimi cili”
3.2.1. Co by vas motivovalo k zapojeni se do sbhirdni méné znamych vyletnich cild na
razitkovaci karticce?
3.2.2. Kdo nebo kde je ten ,méné znamy vyletni cil“?

1. Marketing

1.1 Jak by mél byt pfihranic¢ni region prezentovan z hlediska cestovniho ruchu?

e Bezbariérovy prostor

e Rozmanitost / pestra nabidka / neomezena rozmanitost/ pestrost
e Bezjazykové bariéry

e Podpora

e Spoluprace

e Rozmanitost

e Spolecny kulturni prostor / sounaleZitost

e Vzor mezindrodni spoluprace
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Spojeni rdznych kultur, zdGraznéni spole¢ného kulturniho dédictvi
Vzdjemné uceni

Jedna Evropa

Prehlednost, struktura

Béhem jednoho vyletu pozndte dvé zemé, rozdily i podobnosti.

Rozmanitd a dobre komunikovana turistickd nabidka, srozumitelnd a dostupna pro
vsechny.

1.2 Co charakterizuje dobrou, resp. Spatnou kampan?

Prvky dobré kampané:

Jasné zaméreni na urcitou cilovou skupinu
Upoutdni pozornosti (,musi prastit do oci“)
Srozumitelny obsah

Moznost vyhodnoceni

Vyuzitelnost partnery

Logo a slogan pro rozpoznatelnost

velky ohlas (lidé o tom mluvi)

Poznamka:

| negativni reklama mUZe pfitdhnout pozornost

1.3 Jaké by byly prvni marketingové kroky v projektu?

Uvedené kanaly:

Obsah:

e Tisk (magaziny, inzeraty)
e Radio

e Social Media

e YouTube

e Podcast

e Newsletter / E-Mail

e Obecna prezentace pfihranici

e Rodina, pfiroda a dalsi turisticki nabidky

e Praktické informace (doprava, infrastruktura, oteviraci doba)
e DvojjazyCnost



Partneri:

e Spolky
e Touristickd informacni centra
e |nstituce
e Obce
e Skoly
Obecné tipy:

Predstaveni projektu; vysvétleni jeho cilCi a pfinosd
Ukazat moZnosti zapojeni

Zohlednéni vysledk( jinych projektd

Vytvoreni dobré kvalitni nabidky

Skolenf projektovych partnerd

Konkrétni napady:

Prace s médii a organizované cesty

o Predstaveni projektovych partnerd
o Ozndmeni a pravidelné aktualizace
o Prezentace regionu a konkrétnich tipQ

Socialni média (také projektovi partnefi a influencefi)

o Aktudlni obsah a novinky
o VyuZiti stavajicich komunikacnich kanald
o Propagace akci a aktivit

Aktivity a akce
Tisténé materialy (napc. letdky) jako Uvodni nastroj
Pravidelny obsah na YouTube

Podcastové formaty

2. Kommunikace

2.1 Jak nyni ziskdvéate informace o akcich a projektech v pfihrani¢nim regionu a jakym

zpusobem lze zlepSit infomovanost?

Pouze cilenym vyhledavanim na internetu
Sozialni sité (Instagram, Facebook)
Plakaty, bannerova reklama (zejména u vétsich akci)

Kalendar akci
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e Doporuceni (,Sifeni ustni formou”)
e Newslettery

e Predevsim tradi¢ni média / tisk

Navrhy na zlepSeni

e Spolecna online platforma, na které budou prehledné uvedeny vsechny akce podle
data a mista (namisto napt. WhatsAppu)

e Spolec¢né interni distribuc¢ni rozdélovniky/ platforma pro turisticka informacni centra

e Aktéfiv prihrani¢nim regionu (pfima komunikace)

2.2 Jak by mohla vypadat spolecna komunikace?

2.2.1 Interni komunikace
Formaty a struktury:
e Kazdorocni networkingové setkani s aktéry z rliznych oblasti
e Vytvareni tematickych pracovnich skupin (napf. kultura, sport)
e Spolecna databaze kontaktd
e Pravidelny newsletter, resp. zprdva o stavu projektu (Ctvrtletné)
o Aktudlni stav projektu

o Praktické tipy pro spolupraci

Tematicka oblast ,,digitalni komunikace”:
e Centralni platforma (napt. Teams nebo alternativa s podskupinami)
e Nebo skupina na WhatsApp (také podskupiny, Teams neni dostupny pro kazdého)

e Stanoveni jasnych pravidel pro pouzivani

2.2.2 Externi komunikace
Zakladni myslenka:

e Zajisténi centralniho zdroje informaci o akcich a nabidkach
Sprava a organizace:

e \yuZiti stavajicich platforem, nic nového (napft. kalendar akci)



a Chs
o Propojeni stavajicich systéma (sjednceni existujicich kalendard akcei a jejich
automaticky preklad)

e Jednoduché a rychlé pouZiti pro navstévniky
e Vlyjasnéni kompetenci (centralni sprava nebo vice administratord)

o SpiSe centrélni koordinace pro vybér zajisténi kvality = jedna osoba urdije, co
je relevantni a co ne

e Zabranéni zahlceni
Obsah a prezentace:

e Opatfit akce kli¢ovymi slovy a datem

e Zohlednit i stalé nabidky, jako jsou muzea (ne pouze jednordzové terminy, ale denni
aktualizace)

e Samostatné oznacit dvojjazycné nabidky

e Pfipadné uzemni ¢lenéni (napf. sever/jih, vychod/zapad)

3. Méné znamé vyletni cile/Razitkovaci karti¢ka

3.1 Jaky typ méné znamého vyletniho cile by vas v nasem pfihrani¢nim regionu
lakal?

Dvé hlavni tendence:
e mista v pfirodé: vyhlidky, vodopady, tematické a poutni stezky, mista pro odpocinek
e méné znamé kulturni nabidky: muzea, kostely/kaple, zaniklé obce

-> osobity charakter, mistni atmosféra, autentické zazitky
3.2 Navrhnéte ,razitkovaci karti¢ku s méné zndmymi vyletnimi cili“

3.2.1 Co by vas motivovalo k zapojeni se do sbirani méné znamych vyletnich cil( na razitkovaci
karti¢ce?

e Regiondlni produkty jako odména

e Diplomy

e Drobné darky na jednotlivych razitkovych mistech = napf. zvyhodnéné vstupné
e Poukazy (napt. do gastronomie nebo rliznych zafizeni)

e Hlavni vyhra (napf. pobyt / dovolena)

e Samolepkové album / puzzle

e Poukaz v hodnoté 5 € do vybraného zafizeni

e ZaZitky, pfedplatné, vylety do turistickych cilovych destinaci

e Sbirdni pribéh (pési turistika?)

e Dvé losovani: 1x hlavni vyherce, 1x pro vSechny Ucastniky

|ll

3.2.2 Kdo nebo co je ,tajny tip na vyletni ci
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e Poskytovatelé zazitk(

e Pfirodni cile (napt. vodopady, vyhlidky, turistické trasy)

e Kulturni pamatky (napf. hrady, pamatky, historicka mista)

e Jedinecné zazitky (napf. naucné stezky s ukoly, spiritudlni mista, tematické trasy)
e Kombinace s gastronomii nebo se zazitkovymi aktivitami

e ZaZitky se zvitaty a farmy

Organizace a struktura:

e Jak pokracovat po skonceni projektu?

e Zohlednit rGznorodost cilovych skupin, nejen déti

e Druhy seznam tajnych tipQ na vyletni cile se slevovymi poukazy v partnerskych
zarizenich/ v gastronomii (napf. 1 napoj zdarma)

e Predevsim pro déti (plakaty, sklenice apod.)

e Jaké odmeény nastavit dlouhodobé?

e Moznost Ucasti bez konkurencniho tlaku

e R{zné Urovné odmén (napt. 5/ 10 / vSechny)

e Kombinace analogového a digitalniho systému (napf. QR kody)

e Sbirani podle rGznych kategorii (napf. gastronomie, kultura, outdoor)

Dalsi poznamky:

e Propojeni jednotlivych cili s existujicimi nabidkami
e Zohlednéni kapacit poskytovateld

e Zaméreni na méné znama ¢i vyjimecnd mista

e Zohlednéni délky pobytu navstévnik(

e Vyjasnéni dostupnosti razitkovych mist

o Uvahy o dlouhodobém vyuZivani systému



