
 

Efektivní využití informací 

v cestovním ruchu 
  

 

 

 

 

Seminář je součástí projektu Posílení kompetencí pracovníků cestovního ruchu a podpora spolupráce v turistické 

oblasti Valašsko, realizovaného za přispění prostředků státního rozpočtu České republiky z programu Ministerstva 

pro místní rozvoj. 

 

 











Na to nemám čas









• spolupráce mezi podnikateli

• nerozumíme marketingovým 
kanálům a novým technologiím

• symbióza s městem

• sezónnost

• málo času na inovace

• neznáme svého klienta

• úroveň infrastruktury pro cestovní 
ruch ve městě



Emoční semafor



















Fuck up Pichler

já nejsem klient



Fuck up Pichler

Zamilujete se do řešení

 







Z čeho vycházíme
• 24 x audit cestovního ruchu

• Konzultace  Brno, Brněnsko, Krkonoše, zámek Zruč, 
„Blanicko“ atd.







Nejvzácnějším zdrojem není ropa, kovy, čistý 

vzduch, kapitál, práce nebo technologie. Je jím naše 

ochota si naslouchat, učit se od sebe navzájem a 

pravdu hledat, nikoli ji prostě mít.“

 



















Poznávání



Poznávání



Fuck up Pichler

já nejsem klient







5x proč – Odhalte pravou 

příčinu vašeho problému v 

cestovním ruchu

Metoda 5x proč pomáhá identifikovat 

hlubší příčiny problémů tím, že se 

neustále ptáme "proč" na daný problém, 

dokud neodhalíme kořenovou příčinu. 

Příklad praxe: Proč klesá počet turistů v 

našem městě? → Proč je méně 

zahraničních turistů? 

5x proč



Nízká obsazenost místních restaurací mimo hlavní sezónu

Problém: Místní restaurace mají mimo hlavní turistickou sezónu nízkou obsazenost.

1.Proč mají restaurace nízkou obsazenost mimo sezónu?

⚬ Protože v regionu je méně turistů.

2.Proč je v regionu méně turistů mimo sezónu?

⚬ Protože neexistuje dostatek atrakcí a událostí, které by je přilákaly.

3.Proč neexistuje dostatek atrakcí a událostí mimo sezónu?

⚬ Protože místní podnikatelé se zaměřují především na sezónní služby.

4.Proč se místní podnikatelé zaměřují pouze na sezónní služby?

⚬ Protože nemají zdroje ani podporu na rozvoj mimo sezónu.

5.Proč nemají zdroje a podporu na rozvoj mimo sezónu?

⚬ Protože není dostatečná koordinace a spolupráce mezi turistickými organizacemi, městem a 

místními podnikateli.

Řešení: Zorganizovat koordinační setkání mezi podnikateli a turistickými organizacemi a vytvořit plán na 

rozvoj turistických atrakcí a událostí mimo sezónu, které podpoří celoroční návštěvnost.



Když jsou velké sportovní akce (např. biatlon), tak nemůžeme přesvědčit turisty, 

aby k nám přijeli na dovolenou. Pro Městské lázně nebo sjezdovku na Harusáku 

jsou to horší dny v sezóně. Každý se bojí jet do okolí NMNM, ale přitom je tu 

prázdno.

Proč?



Když jsou velké sportovní akce (např. biatlon), tak nemůžeme přesvědčit turisty, 

aby k nám přijeli na dovolenou. Pro Městské lázně nebo sjezdovku na Harusáku 

jsou to horší dny v sezóně. Každý se bojí jet do okolí NMNM, ale přitom je tu 

prázdno.

Proč?









Chceme víc než: rodina s dětmi
Chceme více než „lajky“



Dnes dostaneme manuál a jedeme!

• Nevěřte na 100% nikomu

• Cestovní ruch nemá 100% pravidla

• Každému funguje něco jiného

• Důležité je mít strategii  a vědět, co chceme









AUTENTICITA



CO SLÍBÍM, MUSÍM 
SPLNIT!!!





"Cestuji, abych našla klid, znovu se napojila na přírodu a sebe. Nehledám turistické atrakce, ale PROžitky, 
které mi dají hloubku a smysl. Ráda se dělím o své prožitky s ostatními a inspiruji se ženami, které žijí v 
souladu s přírodou."

Věk: 45 let

•Pohlaví: Žena

•Bydliště: Praha, případně větší město ve vzdálenějším kraji

•Rodinný stav: Děti jsou již odrostlé, má více času na sebe

•Příjem: Střední až vyšší, finančně zabezpečená

•Zaměstnání: Pracuje na volné noze, nebo v kreativním oboru,

•Vzdělání: Vysokoškolské, orientuje se v moderních trendech osobního rozvoje

2. Chování a návyky

•Cestování: Hledá cestovní zážitky s přesahem, které ji naplní duchovně i fyzicky, ráda se napojuje na přírodu a na 
sebe.

•Stravování: Preferuje zdravou a živou stravu, zajímá se o bio produkty, ráda ochutná regionální potraviny, které jsou 
v souladu s přírodou a udržitelností.

•Ubytování: Nepotřebuje luxus, ale oceňuje ubytování s příběhem a unikátním charakterem. Místo s genius loci, 
které podporuje klid a duchovní spojení, je pro ni ideální.

•Volný čas: Ráda navštěvuje komunitní akce, semináře, a retreaty zaměřené na seberozvoj a ženskou sílu. Ve 
volném čase medituje, cvičí jógu a věnuje se relaxačním aktivitám.

•Sociální sítě: Aktivní na Facebooku, sleduje profily zaměřené na ekologii, udržitelnost, duchovní rozvoj, ženskou 
sílu a přírodní medicínu.

Čtení: Pravidelně čte magazíny jako Bylinky revue nebo Pravý domácí časopis, které propagují ekologický životní 
styl a zdravý život.



3. Motivace a potřeby

•Sebepoznání a duchovní růst: Anna se touží více napojit na sebe, hledá vnitřní klid a energii, kterou by mohla sdílet 
s ostatními ženami. Hledá hluboké zážitky, které nejsou povrchní nebo komerční.

•Spojení s přírodou: Ráda pobývá v autentické přírodě, která jí pomáhá znovu objevit vnitřní harmonii. 
Jizerskohorské bučiny pro ni představují unikátní místo, kde se může zastavit a propojit s přírodními cykly.

•Komunita a sdílení: Anna oceňuje možnost sdílet své zážitky a prožitky s ostatními podobně naladěnými ženami, 
ráda se zapojí do komunitních aktivit a akcí, které posilují vztahy a osobní rozvoj.

4. Obavy a překážky

•Komerční turistika: Anna se vyhýbá masovému turismu a mírně ji odrazuje komerční zábava nebo místa bez 
hlubšího významu. Hledá autentické zážitky, které nejsou povrchní.

•Omezený výběr stravy: Bojí se, že na místě nenajde vhodné možnosti stravování, které odpovídají jejím preferencím 
– živá strava, bio potraviny, lokální produkty.

•Čas: Přestože má více času na sebe, stále chce, aby každá její cesta měla smysl a přinesla jí nejen odpočinek, ale i 
duchovní obohacení.

5. Cíle a očekávání

•Duchovní dovolená: Anna očekává, že její pobyt v Jizerských horách jí poskytne příležitost znovu se napojit na svou 
vnitřní energii, meditovat v klidné přírodě a načerpat nové síly.

•Autenticita: Hledá autentické zážitky, které jí umožní propojení s přírodou, a to bez zbytečného rozptylování 
luxusem nebo přehnaným komfortem.

•Společnost podobně smýšlejících lidí: Oceňuje možnost setkat se s lidmi, kteří sdílí její hodnoty a zájmy –
ekologie, duchovní růst, zdravý životní styl.





Pojď, pojedeme lesem.
Ze Vsetína do Trenčína.

Komunikační strategie cyklostezky 
Bevlava



BEVLAVA: pilíře cyklostezky

Pilíře snadno, stručně a srozumitelně vysvětlují, o čem Bevlava je, jaké s sebou nese 
hodnoty a co o sobě říká. Co by tedy o sobě řekla Bevlava?

Mám ráda udržitelnost.

Mám ráda krajinu kolem sebe, lesy a chci si je uchovat.

Mám v území skvělé lidi a komunity, které propojuji. 

Jsem autentická, na nic si nehraji, říkám o sobě pravdu a nejsem pro všechny, ale jsem určitě pro místní.

Ještě nejsem kompletní, vyvíjím se, zraji.

Mám kus Slovenska i Česka, Beskydy i Bílé Karpaty.

Mám okolo hrady a plno dalších turistických cílů, se kterými jsem spojena a které propojuji.

Jsem v lese.



Mileniálové: návrhy vizuálů

Ukázka vizuálu, který 
obsahuje dronovou fotografii 
cyklostezky a zachycuje 
„divočinu“, „lesní přírodu“, 
„řinčení potůčků“… To vše se 
na trase nachází. 

Důležitou esencí cyklostezky 
je fakt, že prochází lesy, ve 
stínu stromů, magickou 
přírodou Bílých Karpat… A to 
jsou lákadla, která ocení 
nejen mileniálové, ale i další 
z navrhovaných cílových 
skupin.



Jak mluví Bevlava: komunikační styl cyklostezky

Jak mluví Bevlava?

• líně a pomalu,
• přátelsky,
• sem tam malinko valašsky (ale jenom slůvkem),
• přírodně,
• přímou řečí,
• jak jí pusa narostla,
• tyká,
• pokud to okolnosti dovolí, mluví Bevlava sama (pojedeme, jsem, pojeď, uvidíme se a podobně)

Komunikační linka Bevlavy je založena na přímé promluvě destinace / cyklostezky / turistického místa 
k návštěvníkovi. Je přátelská, proto mu vždy tyká. Oslovuje ho cyklisto, případně ty nebo kamaráde.
Je z Valašska, občas jí ujede nějaké to slovíčko v nářečí a je to roztomilé. Občas se jí může zaplést i 
slovenské slovíčko. Bevlava je celá ponořená v přírodě. Když chce něco říct, má to vždy na mysli. Často 
používá přirovnání a přísloví.



• Doručujeme – co doručujeme – není to 
informace, že existujeme 

• Očekávání  - to je to slovo ( odpočinek,  
zábava, smích…)

• Co je ten otazník, co je to očekávání u vás?



Pilíře značky

• Pilíře značky jsou navrženy tak, aby snadno, 
stručně a srozumitelně vysvětlily, o čem je 
značka a co o sobě říká.

• Obsah těchto pilířů už ale popisuje, co a jakou 
formou se bude říkat zákazníkům nebo i 
zaměstnancům.



Příklad pilíře Utukutu –
zodpovědná firma

• Prezentovat např. na blogu, v rozhovorech nebo 
konferencích téma zodpovědných firem v širším 
pojetí. 

• Vystupovat v médiích jako příklad zodpovědné 
firmy.

• Využití dřeva v grafických prvcích na webu. 
• Ukazovat zručnost, práci se dřevem i interiéry 

dílny. 
• Vytvoření sekce na webu, ve které budou moci 

zákazníci přeprodat své prkno. 
• Komunikace principu Re-use (3xR).
• Možnost vykoupit (a např. dále zrepasovat) prkno 

od zákazníka, který bude muset jen vyplnit 
formulář pro dopravce.



Asociace

• Jižní Morava

• Baťa

• Rajec



Logu musíme vetknout DNA, 
příběh



Jak komunikujeme
• Mluvíte za značku (1./3. os. j. č.), za tým (1. os. 

mn. č.) nebo za sebe jako managera (1. os. j. č.)

• Tykáte nebo vykáte zákazníkům? 

• Oslovujete zákazníky křestním jménem, 
příjmením nebo titulem? 

• Jak moc používáte smajlíky, emojis a jiné 
netextové znaky? 

• Máte svůj hashtag ? 

• Mluvíte spisovnou, hovorovou nebo nespisovnou 
češtinou? 



Tonalita komunikace





Kde se inspirujeme, kam na dovolenou?





Poprvé na našem webu

• Emoce

• Touha

• Info

• Rozhodovací paralýza

• Předpřipravenost informací 

• Behaviorální marketing – doporučení/ sociální 
schválení / princip vynaloženého úsilí/ 







Produkt – pro koho







Zbavte zákazníků obav



Využívejte principy přesvědčivosti

• Sociální schválení

• Autorita

• Pocit nedostatku – vzácnost

• Oblíbenost





Pracujte s architekturou volby



Pracujte s vynaloženým úsilím





Odlišení se





Výběr dřív a nyní

USA: 35 000 muzeí



Čím se neodlišíme I.

• Kvalita

• Servis (parkoviště, wifi, sms, mapa)



?

Smyslem není zahlcovat místa reklamou… co je 
smyslem vaší organizace?



Jak udělat zákazníky šťastnější?





DNA musí být ve všem co děláte

• Jak prorazit s novým energy drinkem, když je 
jich na trhu 150?



Buďte jednotní 



Pracujte s očekáváním

• Kavárna na kafe / na práci / na zákusek



Spojte se s komunitou

• Najdete nějakou komunitu, která má blízko k 
vaší nabídce? Zjistěte si, co ráda dělá a kde se 
vyskytuje



Za zákazníky nemusíte na veletrh









Domněnkologický výzkum

• Kvalifikovaný pohled z okna

• Mám dostatečný věk a zkušenosti

• Takto se to dělá vždycky

• Zeptám se manžela na názor

• Třeba to klapne

…a když ne , mohl za to někdo jiný



Rozvoj domněnkologie v ČR

• Strach

• Ego

• Ignorace

• Peníze

• Čas

• Ochota přijmout změnu







World Cafe – Jak na diskusi 
• Stolní skupiny: Účastníci jsou rozděleni 

do malých skupinek (4–6 osob) u 

jednotlivých stolů, kde diskutují o 

specifickém tématu.

• Rotace: Po uplynutí určitého času 

(např. 15–20 minut) se účastníci 

přesouvají k jinému stolu

• Moderátoři: Každý stůl má moderátora, 

který shrnuje, co bylo projednáno, a 

zajistí, že nové nápady jsou 

zaznamenány.

• Sdílení závěrů: Na konci se všechny 

nápady z jednotlivých diskusí shrnou 

World cafe



Kdo by měl v zimě jet do KV, když 

není sníh?
:

  

Persony





Deník je metoda, která slouží k 

systematickému zaznamenávání 

zkušeností, postřehů a emocí lidí ve 

vztahu k určité službě nebo produktu. V 

kontextu cestovního ruchu se výzkumný 

deník zaměřuje na nalezení  zážitků z 

cestování. 

Výzkumný 

deník









V cestovním ruchu tento přístup umožňuje 

lépe pochopit, jak turisté interagují s 

různými částmi své cesty, od plánování a 

rezervace až po samotný zážitek. Analýza 

těchto kroků pomáhá odhalit oblasti pro 

zlepšení a optimalizaci služeb, což vede 

ke zvýšení spokojenosti zákazníků.

Cesta 

službou 

Příklad praxe: rezervace zájezdu, přílet, 

transfer, ubytování, zážitek, odjezd. 









A/B testování je metoda, která vám 

umožňuje porovnat dvě nebo více verzí 

webových stránek, e-mailů nebo 

marketingových materiálů, abyste zjistili, 

která verze je efektivnější při dosahování 

specifických cílů, jako jsou konverze, 

kliknutí. V cestovním ruchu může být A/B 

testování velmi užitečné pro optimalizaci 

různých aspektů webu a marketingových 

kampaní, aby lépe odpovídaly potřebám a 

očekáváním zákazníků

A/B testování 

 



Optimalizace call-to-action (CTA) tlačítek na webu hotelu

Hotel testuje dvě verze svého rezervačního tlačítka. Varianta A má tlačítko s 

textem „Rezervujte nyní“, zatímco varianta B používá text „Zajistěte si svůj 

pokoj dnes“. Testování ukáže, která verze tlačítka přitahuje více kliknutí a 

vede k vyšší míře dokončení rezervace.

Porovnání různých nabídek v e-mailových kampaních pro turistické balíčky

Příklad: Turistická agentura posílá dvě varianty e-mailové kampaně. Varianta 

A obsahuje nabídku na letní dovolené se slevou, zatímco varianta B nabízí 

speciální balíček s exkluzivními zážitky. Testování pomůže zjistit, která 

nabídka vede k větší míře otevření e-mailu a kliknutí na rezervační odkaz







Pětisekundový test je metoda používaná v 

oblasti UX designu a testování 

použitelnosti webů nebo aplikací. Cílem 

této metody je zjistit, jaké informace si 

uživatel zapamatuje během krátkého 

časového úseku (obvykle 5 sekund) a 

jaké dojmy z dané stránky či rozhraní 

získá. Tento test se využívá k rychlému 

vyhodnocení klíčových aspektů návrhu, 

jako jsou jasnost, efektivnost komunikace a 

schopnost webu zaujmout uživatele na 

první pohled

Pětiseknudový

test 



1.Jak provést Poslední otázku:

2.Definujte cíle: určete, co chcete zjistit (např. celkovou spokojenost, konkrétní oblasti pro 

zlepšení) a jaká otázka bude nejlépe odpovídat vašim potřebám.

3.Navrhněte otázku: vytvořte jasnou a cílenou otázku, která se zaměřuje na získání konkrétní 

zpětné vazby. Ujistěte se, že otázka je jednoduchá a snadno pochopitelná.

4.Integrujte otázku: Implementujte otázku na vhodné místo (např. při check-outu v hotelu, na 

konci e-mailového zpravodaje, po návštěvě atrakcí).

5.Shromážděte odpovědi: získávejte odpovědi od zákazníků a zaznamenejte jejich odpovědi.   

Jak na to?



Jak tvoříme produkty?
Anička a Lenka mají nápad?



Proč k nám jezdí turisté?
A co od produktu očekávají?

A proč nejezdí jinam?
Jak se rozhodují, kam vyrazí?

Víme to / domníváme se?



Proč k nám jezdí turisté?
A co od produktu očekávají?

A proč nejezdí jinam?
Jak se rozhodují, kam vyrazí?

Víme to / domníváme se?





Pavel

• 40 let / svoboda / out /  digitální nomád

• Produkce / marketing / consulting/ ekologie

• Ženatý / aktivní manželka / dvojčata 1 rok

• Volný čas = lyže/snowboard/ dálkové trasy / turistika

• Glamping / netradiční ubytování/ malé penziony / spaní v 
aute

• Facebook / odborné media

• Bez televize/ bez rádia / bez konzumace mainstreamových 
printů

• Příjem 70 000 Kč a více

• Kvalitní gastronomie / kavárny / zahraniční kuchyně / 
pivovary



● Představit si trendy v marketingu a naladit se v 

marketingovým myšlení a myšlení práce se značkou

● Ve spolupráci s vámi získat podněty k marketingovým 

aktivitám, nástrojům, kanálů,

● Definovat  marketingovou personu / persony a 

vysvětlit se její funkci v marketingu 

● Najít marketingové synergie mezi subjekty



90 s jméno

organizace

top akce

zlepšení v roce 2025 na top akci











CÍLOVÁ SKUPINA 
X 

PERSONA



Marketing plus

• Místní obyvatelé

• Infrastruktura

• Produkty

• Celkový brand

• Nasycenost

• Distribuce v čase a prostoru

• Monetizace

• Udržitelnost eko(nom)logická




