Marketingovy plan 2026

DMO Luzické a Zitavské hory, z.s. Rok: 2026

Nasi misi je dlouhodobé rozvijet Luzické hory jako klidnou, autentickou a
udrzitelnou destinaci, ktera nabizi jedinecné spojeni nedotcené pfirody, Zivé
mistni kultury a pfeshranicni spoluprace. Podporujeme odpovédny cestovni

Poslani: . . . - N
ruch, posilujeme mistni ekonomiku a kvalitu Zivota obyvatel a inspirujeme
navstévniky k hlubSimu poznani krajiny, lidi a pfibéht Luzickych hor v
prtbéhu celého roku.

Vize: Luzické hory jsou klidnou a autentickou horskou destinaci, ktera nabizi
kvalitni celoro¢ni zazitky v harmonii s pfirodou a Zivotem mistnich obyvatel.
] Silné stranky (S) I Slabé strénky (W) |
’Klidné a zachovald pfiroda (CHKO) ||N|'zké znalost znacky destinace ‘
’Autenticky raz krajiny a obci ||Roth|'§téné nabidka sluzeb ‘
‘Nizké mira masového turismu ||Nedostatek kvalitnich ubytovacich kapacit ‘
Dokkl)'re'Eodmmky pro pési turistiku a Sez6nnost NAVELEVROSt]

SWOT analyza cyklistiku

desti ‘PFeshraniém’ poloha (Sasko) ||Slab§|' verejnd doprava a infrastruktura ‘

estinace

Relativné dobra dostupnost z vétsich oo
P Nedostatek pracovnikd v DMO

mést
Fungujici DMO s dobrou partnerskou Nedostatek pracovnich sil v cestovnim
zakladnou ruchu

Nastavena online komunikace s cilovymi

Nizky pocet zahrani¢nich navstévnik(

skupinami

PFilezitosti (O) | Hrozby (T)
Rostouci zajem o klidné a udrzitelné Nekontrolovany narlst navstévnosti v
cestovani citlivych lokalitach

Klimatické zmény a dopady na krajinu —

Trend domadci a kratkodobé turistiky ..
slaba zima

Rozvoj ,,slow tourism“ a celorocnich g - .,
Silna konkurence jinych destinaci

produktl
Pfeshranic¢ni spoluprdce se Saskem a Odpor mistnich obyvatel pfi Spatném tizeni
okolnimi destinacemi turismu

‘Vyuiiti dotaci a podpurnych programu ||Omezené verejné a soukromé rozpocty

‘Lep§|' cileni digitalniho marketingu ||Ubytek a Spatna kvalita sluzeb

Posileni investic do infrastruktury Omezeni financovani DMO — zavislost na

Libereckém kraji, dalSich dotacnich titulech
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Hlavni cil 2026:

Posileni znacky LuZické hory

Strategie
budovani
znacky

LuZické hory jsou klidnou, autentickou a udrzZitelnou destinaci reagujici na rostouci
poptavku po ,slow tourism®”.

Podpofime a sami budeme rozvijet celorocni produkty (pési trasy, tematické stezky,
lokdlIni gastronomie, podzimni a zimni pobyty) zaloZené na kvalitni pfirodé a krajiné.

Posilime nasi spolupraci se saskymi partnery a budeme se vénovat tvorbé spole¢nych
¢esko-saskych produktd a marketingu.

Budeme pracovat s pfibéhy krajiny, tradicemi a mistnimi aktéry jako hlavnim
obsahem komunikace destinace.

Nas marketing budeme cilit na osoby, které hledaji klid, autenticitu a kvalitu, nikoli
masovou navstévnost.

Ciloveé trhy:

Domadci — rezidenti (jednodenni vylety), velkd mésta a méstské aglomerace
(Praha, Stfedocesky, Liberecky, Ustecky, Jihomoravsky, Kralovehradecky a
Pardubicky kraj)

Zahranicni — ptihrani¢ni trhy Némecko a Polsko

Cilova skupina:
AKTIVNI 0 — =

Tato skupina oc¢ekava kvalitni infrastrukturu pro sport: dobre znacené stezky (pési i
cyklo), mapy, informace o obtiZnosti, pfipadné sluzby jako pljc¢ovny vybaveni ¢i
cyklobusy. Bariérou mizZe byt nedostate¢na komunikace méné znamych tras — aktivni
hledaji stale nové vyzvy, takZe je dlleZité nabizet nové okruhy.

Segment ,aktivnich” zahrnuje Sirokou $kalu navstévnikd bez rozdilu véku — od
mladych jednotlivcd, pfes pary a skupiny pratel, aZz po sportovné zaloZené rodiny s
détmi. Spolecnym znakem je, Ze jsou zvykli cestovat po cely rok, ¢asto a opakované.
Neomezuji se jen na léto — jezdi i v zimé za bézkami i jinymi sporty. Planuji jak kratké
pobyty, tak nékdy i delsi vyjezdy (napf. tydenni prechody hor nebo cykloturistické
vypravy). Vétsina z nich patfi k ekonomicky aktivni populaci (maji pfijem, ktery jim
financuje jejich konicky). Hlavni motivaci je hledani vyzev, novych tras a zazitk( —
chtéji si uzit ptirodu aktivné, zdolavat vrcholy, projet nové cyklostezky nebo tfeba
vyzkouset lezeni na skaldch. Své zazitky pak sdileji v rdmci podobné ladéné komunity
(mezi prateli, v online sportovnich skupindch, na socialnich sitich) — tzv. word-of-
mouth komunikace zde hraje velkou roli. Nad jiné véci si ceni atraktivity krajiny a
vhodného terénu — krasna pfiroda a kvalitné znacené stezky jsou pro né hlavnim
lakadlem.

Co se dopravy tyce, vyuzivaji auto i hromadnou dopravu — na vylety klidné vyjedou
vlakem ¢i autobusem, pokud je dobré spojeni, ale nevadi jim ani dojet autem blizko
trasy (aby maximalizovali ¢as v terénu). Veskeré sportovni vybaveni si obvykle vozi
vlastni. Jsou zkuseni — vétsinou dobre védi, jak se chovat v pfirodé (respektuji pravidla
CHKO, nezahazuji odpadky, davaji pozor na faunu a fléru). Informace hledaji pres
specializované zdroje: na outdoorovych webech, v online komunitach, ptaji se na
doporuceni ostatnich (napf. recenze tras na Turistickém atlasu, diskuzni fora o
cyklistice apod.). Technologicky jsou velmi zbéhli a prakticky spoléhaji jen na chytré
telefony a digitalni mapy — pouzivaji turistické ¢i cyklo aplikace, stahuji si GPX trasy,
sleduji pocasi online, néktefi tfeba pouzivaji i sportovni trackery a sdili své vykony.
Dovolenych maji nékolik do roka a ¢asto se rozhoduji spontanné na posledni chvili
podle pocasi ¢i snéhovych podminek. Stale ¢astéji mezi nimi najdeme uzivatele e-bik(
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— elektro-kola zpfistupnila ndro¢néjsi cile i méné trénovanym, takze do skupiny
aktivnich se nové radi i lidé, ktefi by dfive obtizné trasy nezvladli. Tento trend
rozSifuje segment aktivnich napfi¢ vékovymi kategoriemi.

Cilova skupina:

RODINA
S DETMI

30+

Typicky jde o pary (pfipadné samozivitele) kolem 30-45 let s détmi Skolniho i
predskolniho véku. Cestuji prevazné béhem skolnich prazdnin, svatkl a
prodlouzenych vikend(, kdy mohou sladit volno. Oba rodice zpravidla pracuji maji
stfedni prijmy. Pti vybéru destinace hledaji aktivity, které zabavi déti — preferu;ji
lokality s détskymi atrakcemi, hristi, interaktivnimi prvky a moznosti rodinné zabavy
(napt. femeslné dilnic¢ky, naucné stezky pro déti). Stravuji se radi mistné a ochutnaji
regionalni vyrobky, ale u déti spoléhaji i na osvédéenou klasiku (typicky hranolky ci
fizek). Cestuji vétsinou vlastnim autem (kvli flexibilité a prevozu kocark, kol ¢i
dalsiho vybaveni). Jsou obecné , eko-bio” odpovédni — zajima je Cisté prostredi, tridéni
odpadu, Setrnost k pfirodé.

Rodiny ziskdavaji informace online — aktivné vyhledavaji tipy na internetu, v
rodi¢ovskych facebookovych skupindach ¢i na blozich, kde hledaji inspiraci a rady.
Pted cestou si ¢asto nactou recenze a pripravi si hruby plan vylet. Na misté pak
vyuzivaji infocentra a ptaji se na doporuceni (napf. kde koupit suvenyry — déti obvykle
,nutné potrebuji“ néjakou drobnost). Planuji kratsi vylety s atraktivnim cilem
(vyhlidka, hrad, koupalisté) doplnéné o obcerstveni, a ocekavaji urcity servis a zazemi
po cesté (odpocivadla, moznost ohfat détskou stravu, socidlni zafizeni, parkovisté u
vychoziho bodu trasy). Jsou zdatni v pouZivani modernich technologii (smartphone,
mapové aplikace, navigace). Dovolenou planuji nékolikrat roéné — hlavni delsi
dovolenou o letnich prazdninach a k tomu vice kratkych vikendovych pobytd béhem
roku, kdy vyrazeji ,,za zazitky“. Zajimavosti je, Ze destinaci a aktivity ¢asto vybira
prevazné zena (maminka). Rodiny chtéji program nabity aktivitami — ¢im vice
zajimavosti mohou vidét, tim Iépe.

Stale maji zajem i o tisténé letaky a mapky — déti je bavi si v nich listovat a
,odskrtavat” navstivena mista.

Cilova skupina:

PRAZDNA
HNiZDA

Prazdna hnizda predstavuji pary ¢i skupiny cestovatel( ve véku cca 50-70 let, jejichz
déti jiz odrostly. Cestuji v podstaté celorotné, ¢asto mimo hlavni sezénu, nebot nejsou
vazani skolnimi prazdninami. Jsou obvykle financné zajisténi a stdle ekonomicky
aktivni, preferuji klidné lokality a autentické zazitky. Radi zkouseji nové véci,
vyhleddvaji lokdlni vyrobky, zajimaji se o kulturu a spolecenské déni. Tito navstévnici
jsou zodpovédni a oceni pravost — vyzaduji autenti¢nost destinace (napf. setkani

s mistnimi tradicemi, nekomeréni atmosféru). Svlij program si peclivé planuji pfedem
a doptFedu si zjidtuji informace (doma na internetu), pfipadné v turistickych
infocentrech nebo na recepcich hotel(). Jsou zvédavi, bavi je objevovat nové véci a
Casto sdileji své zazitky s rodinou a prateli. Technologiemi se nenechaji odradit —
bézné pouzivaji chytré telefony a jsou aktivni i na socialnich sitich.

Dovolenou planuji nékolikrat ro¢né a misto pobytu ¢asto iniciativné vybira Zena,
pricemz aktivity planuji oba spolecné. Nejsou pfilis spontanni — drzi se pfipraveného
itinerare. Vedle turistiky vyhledavaji také odpocinkové aktivity jako wellness, lehci
prochazky ¢i relaxaci. Maji radi tisténé materidly (mapy, brozury) — uvitaji napf.
turistické noviny nebo informacni broZury v misté.
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Hlavni
komunikacni e Pfirodni krasy Luzickych hor
téma 2026

e Tradic¢ni dim

Dil¢i e Tradi¢ni femeslo
komunikacni e Cestou a za nosem (aktivni turistika pési/ cyklo s dlirazem na
témata 2026 pfeshranicni cile, dog friendly tipy)

Komunikace v Uzemi, sdileni informaci a zpracovani aktualni atraktivni nabidky
pro cilové skupiny v€etné propagace a distribuce prostfednictvim riznych
kanald.
» Veletrhy a prezentace
5x ro¢né zahranicni veletrh (Némecko, Polsko, Dansko, Benelux -
samostatné nebo s LB krajem)
5x roéné prezentacni akce v CR

» Online nastroje
Pravidelnd sprava a aktualizace webl
Online kampané (socialni sité; bannerova a vyhledavaci reklama GOOGLE/
SKLIK, Bannerova reklama a PR ¢lanky na oborovych webech — Vyletnik,
PPC reklama na SKLIK a Google; zlepSeni SEO na socialnich sitich)
Blogové ¢lanky 1x mésicné

Komunika€ni » Influencer marketing

strategie pro Ve spolupréci s LK
dosazeni

- ; Vlastni spoluprace s mikroinfluencery - @Dubnovic (téma Aktivni
hlavniho cile

turismus, Rodina s détmi 4 -9)

> videa/reels pro socialni sité
Vlastni produkce videi a outsourcovana sluzba

» Radio
Spotova kampan

> Print
PR ¢lanky a tiskové zpravy
Medialni prostor v tiskovinach partner( a ¢lend - obce
Medidlni prostor v tematickych ¢asopisech / magazinech

> Presstripy
Ve spolupraci s LK a CzechTourism
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> Tisténé materialy 2026
Turistické noviny CZ
Magazin Klenot severnich Cech v PL a DE
DL rozhledny v CZ a DE
DL, Kdy? prii“v CZ
Skladacka s tipy na cyklovylety
Drobné aktudlni letaky na akce ,Den otevienych podstavkovych dom(“ ap

> E-mailing
1x mési¢né Newsletter pro verejnost
1x mésicné direct mail Informacni centra
1x mésicné direct mail ¢lenové a partnefi

» Vzdélavani a komunikace v tzemi
1x fam trip pro partnery
2x ro¢né setkani s Informacnimi centry
2x rocné marketingova skupina
3x ro¢né skoleni pro aktéry CR (leden, bfezen, duben)

5x ro¢né setkani s Zittauer Gebirge (pravidelné cca 2 mésice)
2x ro¢né Clenska schiize + 4x ro¢né Vykonnd rada

2x ro¢né setkani DMOs + Centrala

2x ro¢né Poradni sbor CV

3x rocné Mikroregiony, Svazky obci

> Vyzkumy a analyzy
Dotaznikové Setfeni Vnimani znacky
Monitoring navstévnosti turistickych cild,
Monitoring navstévnosti Informacnich center,
Monitoring navstévnosti HUZ
Monitoring poplatk( z pobytu
Monitoring navstévnosti vybranych turistickych tras
Prizkum generelu turistické infrastruktury na daném tzemi
Monitoring engagement rate socidlnich siti
Google Analytics

Propagacni
predméty 2026

Drobné reklamni pfedméty pro posileni povédomi o znacce LuZické hory

Na marketingovy plan navazuje Akcni plan 2026 s KPI a Komunikacni plan 2026.
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