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V. CZĘŚĆ IV - Strategia marketingowa 
transgranicznej turystyki  
rowerowej w polsko-czeskim  
regionie przygranicznym 

1. Wstęp 
Strategia marketingowa transgranicznej turystyki rowerowej w polsko-czeskim regionie przygranicznym obejmu-

je część analityczną i strategiczną. Część analityczna poświęcona jest analizie oferty i popytu, zarówno na poziomie 

ogólnym jak i na poziomie badanego obszaru. W części strategicznej zde�niowana jest strategia marketingu i produkt 

polsko-czeskiej długodystansowej trasy rowerowej, włącznie z jej podstawowymi atrybutami, tj. grupami docelowy-

mi, kluczowymi partnerami, marketing mix i narzędziami marketingowymi. 

Rys. 1. Ideologiczny projekt polsko-czeskiej długodystansowej trasy rowerowej 

2. Analiza popytu 
Część analityczna opiera się przede wszystkim na wnioskach i częściowych podsumowaniach konsultacji w po-

szczególnych regionach i województwach, badaniach i ekspertyzach, które były na danym obszarze opracowywane 

przez różne instytucie na poziomie krajowym i międzynarodowym (np. Europejska Federacja Rowerowa ECF, Czeska 

Organizacja Turystyczna – CzechTourism, Fundacja Partnerstwa i poszczególni partnerzy itd.) jak również z monitoro-

wania odwiedzalności znanych tras rowerowych takich jak Szlak Łaby, Greenway Jizera lub EuroVelo 4 a 9. 

2.1. Struktura popytu
Według badań �rmy IPSOS opracowywanych dla agencji CzechTourism „Turystyka rowerowa“ z 2017 roku 72% 

populacji Czech co najmniej czasami jeździ na wycieczki rowerowe. Przy czym 59 % ludzi preferuje rekreacyjną tu-

rystykę rowerową a 10 % aktywną turystykę rowerową. Kobiety raczej preferują krótsze trasy do 20 km, zaś długie 
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na trasy ponad 50 km jeżdżą raczej mężczyźni. Liczba przejechanych kilometrów spada wraz z rosnącym wiekiem 

lub jeśli ludzie jadą z dziećmi. Aktywną turystykę rowerową preferują raczej mężczyźni niż kobiety i raczej młodsi niż 

starsi. Najbardziej preferują ją ci, którzy jeżdżą na wycieczki rowerowe kilka razy w tygodniu. Rekreacyjną turystykę 

rowerową preferują trochę bardziej kobiety niż mężczyźni i raczej starsi niż młodsi. Najmniej preferują ją ludzie, którzy 

jeżdżą na rowerze kilka razy w tygodniu. Najbardziej rekreacyjną turystykę rowerową preferują ludzie, którzy jeżdżą 

na rowerze kilka razy w roku (93% z nich). Bardziej aktywni rowerzyści z biegiem lat stają się rekreacyjnymi rowerzy-

stami (z powodu pogarszającego się stanu zdrowia i ogólnej kondycji). 

Badania agencji CzechTourism pokazują dalej, że 70 % turystów rowerowych jeździ na rowerze co najmniej raz 

w miesiącu i około 19% ludzi używa roweru do wycieczek raz w tygodniu. Jednocześnie 44% turystów rowerowych 

jeździ na wycieczki z partnerem lub partnerką, 18% jeździ na wycieczki z dziećmi a 27% ludzi z przyjaciółmi. Pod 

względem długości trasy wycieczki rowerowej około 58% turystów rowerowych przejeżdża odległość pomiędzy 11 

a 30 km a niecałe 10% jeździ na dłuższe odległości w przedziale 51 i więcej kilometrów. Najbardziej lubianym terenem 

są ścieżki rowerowe, które stara się znajdować i maksymalnie wykorzystywać 46% ludzi. Trasy rowerowe długookreso-

wo preferuje w przybliżeniu 10% ludzi a blisko 35% ludzi nie bierze pod uwagę typu trasy i powierzchni a na wycieczki 

rowerowe jedzie w zależności od sytuacji i chęci. Przy czym ścieżki rowerowe preferują głównie kobiety i młodsi ludzie, 

starsi ludzie nie zajmują się tak bardzo typem trasy. W porównaniu z innymi grupami najbardziej jednak wykorzystują 

je ci, którzy jeżdżą na wycieczkę z partnerem lub z kimś innym z rodziny. Po trasach rowerowych w porównaniu z po-

zostałymi grupami najczęściej jeżdżą turyści rowerowi, którzy wyruszają na wycieczki z przyjaciółmi.

Zakwaterowanie jest kluczową usługą dla ruchu turystycznego. Z badań agencji CzechTourism wynika, że 43 % tu-

rystów rowerowych przynajmniej czasami śpi w ośrodku rekreacyjnym, najczęściej na kempingu (58%) lub w pensjo-

nacie (55%). Jednocześnie jednak 74% z nich by było gotowych zapłacić za ponad standardowe usługi. Za najważniej-

szy dodatkowy atrybut zakwaterowania turyści rowerowi uważają zamykane miejsce do bezpłatnego przechowania 

rowerów (92%), ogólną jakość wyżywienia (89%) i możliwość wypożyczenia w miejscu zakwaterowania narzędzi do 

naprawy rowerów (73%).

Jak już wspomniano powyżej, do czynników, które najczęściej decydują o wyborze trasy lub lokalizacji wycieczki 

rowerowej zalicza się jakość infrastruktury do turystyki rowerowej  (włącznie z oznakowaniem i infrastrukturą sporto-

wą w okolicy trasy). Dalszym kryterium jest trudność trasy, pod względem kosztowności wycieczki lub długości i pro-

�lu wysokościowego trasy. Decydujące są oczywiście również takie atrakcje na trasie lub w jej okolicy, które można 

odwiedzić w trakcie wycieczki rowerowej. Nie bez znaczenia jest również dostępność usług na trasie i bezpieczeństwo 

oraz to jak bardzo ścieżki są oblegane.

Rys. 2. Czynniki wyboru trasy lub lokalizacji wycieczki rowerowej (CzechTourism, 2017)
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Zorganizowana turystyka rowerowa nie jest w Republice Czeskiej zbyt rozpowszechniona. jest to związane z fak-

tem, że ludzie na wycieczki z rowerami jeżdżą raczej na jednodniowe wycieczki i chętnie planują i organizują je sami 

(szukają inspiracji w internecie, od znajomych lub wyruszają na już sprawdzone trasy). Z drugiej strony zaletą zorga-

nizowanych wycieczek rowerowych jest to, że nie trzeba się o nic martwić. Turyści rowerowi mogą zaufać, że będą 

zadowoleni z wybranych tras, transportu i zakwaterowania, pomimo iż nie znają danego otoczenia (np. Alpy, Ukraina).

Rys. 3. Zorganizowan turystyka rowerowa (CzechTourism, 2017)

Z punktu widzenia certy�kacji usług i ich oznakowania w Czechach wśród turystów rowerowych najpowszech-

niejsza jest krajowa marka „Cyklisté vítáni“, którą już zarejestrowało 30% turystów rowerowych. Najczęściej ludzie 

łączą ją z gospodami i restauracjami (22%) lub z innym zapleczem dla turystów rowerowych (22%). Najczęściej markę 

tę znają turyści rowerowi, którzy jeżdżą na trasy o długości co najmniej 20 km, śpią na kempingu i jeżdżą na wycieczki 

o długości od dwóch dni do tygodnia. Turyści rowerowi od tej marki oczekują głównie bezpiecznego przechowywa-

nia rowerów (33%), serwisu rowerów (18%) i dobrego wyżywienia (16%).

Poniższy diagram prezentuje najważniejsze statystyki i wyniki z przeprowadzonych badań agencji CzechTurism. 

Z liczb tych oczywiste jest, że turystyka rowerowa jest w Czechach szeroko rozpowszechnioną i ulubioną aktyw-

nością. Przy czym większość ludzi preferuje rekreacyjne i krótkie wycieczki po dobrze przejezdnych i atrakcyjnych 

trasach w Republice Czeskiej. Rower stopniowo staje się wyposażeniem, które wielu ludzi bierze z sobą na urlop. Przy 

czym większość ludzi (72%) przynajmniej czasami jeździ na rowerze na wycieczki, ale tylko 25% ludzi przynajmniej 

czasami na wycieczce rowerowej nocuje.

2.2. Trendy w turystyce rowerowej 
Współczesny rozwór ruchu turystycznego (nie wyłączając turystyki rowerowej) wyznacza niektóre wyraźne tren-

dy, które powinny być uwzględniane we wszystkich materiałach koncepcyjnych i strategicznych w ruchu turystycz-

nym i jednocześnie musi na nie reagować podażowa strona rynku: 

Nacisk na jakość

Jakość staje się jednym z najistotniejszych aspektów oferty. Turyści rowerowi ogólnie zaliczają się do doświad-

czonych odwiedzających, którzy potra�ą dobrze ocenić jakość w stosunku do ceny, którą płacą. Np. znane ośrodki 

ruchu turystycznego muszą ponieść więcej środków,aby zachować jakość atrakcji i usług. Turyści rowerowi często 

przy planowaniu swoich urlopów rowerowych polegają na polecenia swoich przyjaciół i krewnych. Oprócz tego wiele 

informacji wyszukują w internecie i w sieciach społecznościowych. Turyście rowerowi w porównaniu z pozostały-

mi segmentami ruchu turystycznego częściej udzielają informacji zwrotnej dotyczącej jakości usług i ogólnej oceny 
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swojej wycieczki. Ekspertyzy z Niemiec w kwestii jakości podają informację, że ważne jest, aby zapamiętać, że jeśli na 

przykład tylko niektóre elementy wycieczki rowerowej mają niższą jakość, to cały produkt (wycieczka) jest oceniana 

negatywnie. 

Indywidualizm 

Każdy gość chce być uważany za kogoś wyjątkowego, a w przypadku turystyk rowerowej, zasada ta jest szczegól-

nie ważna, gdyż rowerzyści często oczekują specjalnego traktowania (w postaci świadczenia specjalistycznych usług, 

specjalnego wyżywienia itd.). Podaż musi umieć na te wymagania popytu reagować w maksymalnym stopniu. 

Elastyczność 

Turystyka rowerowa jest segmentem, który jest wyraźnie zależny od pogody, transportu publicznego oraz na 

przykład kondycji ludzi. Turyści rowerowi są w trakcie swojej wycieczki narażeni na zmiany pogody i podmioty świad-

czące usługi powinni na tę specy�kę turystyki rowerowej być zawsze zdolni i chętni zareagować i poradzić sobie z nie-

oczekiwanymi sytuacjami i zmianami w planach turystów. Turyści rowerowi np. na bieżąco podejmują decyzję, czy 

zostaną w danym miejscu zakwaterowania dłużej. Takie spontaniczne zachowanie wymaga ogromnej elastyczności 

po stronie usługodawców. 

Krótsze, ale częstsze wycieczki rowerowe  

W przypadku turystyki rowerowej tygodniowe wycieczki lub urlopy przeważnie są kwestią ustalonych tras rowe-

rowych takich jak na przykład Szlak Łaby lub Szlak Dunaju. Natomiast rynek weekendowych wycieczek rowerowych 

rośnie. Podmioty świadczące usługi zakwaterowania na trasach rowerowych lub w ich okolicy muszą być przygotowa-

ni przyjmować gości nawet tylko na jedną noc, co odpowiada warunkom certy�katu „Cyklisté vítáni“. 

Wyższa wrażliwość na cenę  

W zależności od kategorii zakwaterowania i wyżywienia ceny muszą być rozsądne i zrozumiałe. Turyści rowerowi 

są bardzo często wrażliwi na stosunek jakość / cena i potra�ą dalej przekazać (na przykład za pośrednictwem sieci 

społecznościowych) swoje niezadowolenie. Z drugiej strony turyści rowerowi często nawet nie nalegają na niższą 

cenę. Raczej szukają i oczekują usług odpowiadających cenie, jaką są skłonny zapłacić. 

Inteligentne kupowanie 

Wybrany rodzaj urlopu nie musi koniecznie korelować z dochodami. Z przeprowadzonych badań wynika, że na 

przykład dobrze sytuowani przedsiębiorcy stosunkowo często biorą udział w wycieczkach pod namiot, zaś studenci 

spędzają wellness weekendy w pięciogwiazdkowych hotelach. Kategoryzacja turystów staje się trudniejsza, w szcze-

gólności jeśli chodzi o produkt międzynarodowy jakim są między innymi również trasy rowerowe EuroVelo Lub Szlak 

Łaby. W wyniku tego każdy gość musi mieć tak samo wysoką wartość i należy się względem niego zachowywać tak 

samo uprzejmie. 

Prostota 

Prostota oferty, marketingu i udzielanych informacji w ostatnich czasach stały się trendem, przy czym wzrasta 

istotność właśnie aspektu prostoty. Nie tylko w ruchu turystycznym powstają wiec coraz bardziej zaawansowane zau-

tomatyzowane systemy i kompleksowe narzędzia do informowania odwiedzających. Narzędzia te co prawda obniżają 

koszty, jednakże brakuje tu określonego pierwiastka ludzkiego i możliwości by na bieżąco spełniać oczekiwania ludzi. 

Powstaje w ten sposób część potencjalnego popytu, która niechętnie akceptuje te systemy, co w konsekwencji może 

prowadzić nawet do wybrania innego urlopu lub wycieczki do innej destynacji. 

Globalizacja 

Pomiędzy produktami i destynacjami turystyki rowerowej jest w obecnych czasach wysoka konkurencja. Możli-

wości dla turystyki rowerowej są wysokiej jakości prawie we wszystkich krajach zachodniej Europy. Tak samo również 

usługi są prawie wszędzie dostępne w określonej wystarczającej jakości, lub intensywnie pracuje się nad ich poprawą. 

Dlatego bardzo ważne jest, aby nowo powstające produkty, usługi i atrakcje były, nie tylko w obszarze turystyki rowe-

rowej, maksymalnie konkurencyjne i posiadały wyjątkowe cechy. 

Sezonowość 

Według badań �rmy IPSOS opracowanych dla agencji CzechTourism „Turystyka rowerowa“  z 2017 roku, długość 

sezonu turystyki rowerowej określa (nie)korzystna pogoda. Co roku jest to więc inna długość. Badania w Niemczech 
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i w Wielkiej Brytani pokazują, że dla turystyki rowetrowej główny sezon przypada od maja do końca sierpnia z udzia-

łem 79% wszystkich wycieczek w trakcie tych czterech miesięcy. Np. w Holandii 74% jednodniowych wycieczek re-

alizowane jest na wiosnę i w lecie, 19% jesienią i tylko 7% w zimie. We Francji istnieje stosunkowo wyraźny kontrast 

na trasie EuroVelo 6 pomiędzy latem a pozostałymi porami roku. W letnich miesiącach jest tu wyraźnie większa liczba 

rowerzystów. Przez resztę roku przeważają raczej jednodniowe lub weekendowe wycieczki rowerowe. Wskaźnikiem 

popytu są również temperatury dzienne. Wraz ze spadającą temperaturą wyraźnie ubywa rowerzystów na ścieżkach. 

Oprócz temperatury na popyt ma wpływ pogoda jako całość, w okresie przepowiadanych opadów deszczu wyraźnie 

spada liczba turystów rowerowych. Poprawa lub pogorszenie się pogody może więc wyraźnie wpływać na  poszcze-

gólne statystyki w turystyce rowerowej. 

Długość pobytu 

Informacje o średniej długości pobytu czeskich turystów rowerowych podane są powyżej w uogólnionej formie. 

Jednakże każda ścieżka lub trasa jest pod tym względem wyjątkowa i długookresowo związana z określoną grupą 

docelową i długością pobytu turystów rowerowych. Oczywiście, w pierwszej kolejności fakt ten określa oferta, czyli 

atrakcje na trasie, jakość powieżchni, trudność trasy, usługi na trasie itd. Określona trasa na podstawie swojej specy�ki 

generuje długookresowy popyt. Jak wynika jednak z badan przeprowadzonych w Austrii i w Holandii, na przykład na 

atrybut średniej długości pobytu wyraźny wpływ ma również marketing oraz to w jaki sposób trasa jest prezentowana 

grupie popytowej. Ogólnie mówiąc marketing ma wpływ na to, jak trasa jest odwiedzana, jaką ma grupę docelową 

i jak długi czas turyści rowerowi na niej lub w jej okolicy spędzają. 

Czas jazdy na rowerze a długość trasy 

Badania przeprowadzone w krajach zachodniej Europy pokazują, że wielodniowi turyści rowerowi spędzają na 

siodełku roweru podczas swoich wycieczek o wiele więcej godzin w ciągu dnia, niż ma to miejsce w przypadku jedno-

dniowych turystów rowerowych. Ponad 65% wielodniowych turystów rowerowych spędza podczas swojej wycieczki 

więcej niż 7 godzin dziennie na rowerze. W przypadku jednodniowej turystyki rowerowej ta liczba godzin odpowiada 

tylko 5% turystów rowerowych. Blisko 62% jednodniowych turystów rowerowych spędza na rowerze pomiędzy około 

1 do 4 godzin dziennie jazdy. W ramach wielodniowych wycieczek rowerowych turyści rowerowi przejadą średnio  

60 km w ciągu dnia. W przypadku jednodniowej turystyki rowerowej wartość ta osiąga średnio 41 km. 

Zakwaterowanie 

W zakresie zakwaterowania w przypadku turystyki rowerowej istnieje długookresowy trend korzystania raczej 

z pensjonatów i hoteli niż z innych typów zakwaterowania. Jednakże w ostatnich latach udział zakwaterowania w ho-

telach spada i powoli wzrasta zakwaterowanie w kwaterach prywatnych. W przypadku zakwaterowania w kwaterach 

prywatnych statystyka ta może jednak być wyraźnie zaniżona, ponieważ nie wszyscy goście i liczby spędzonych nocy 

są w tych obiektach noclegowych o�cjalnie wykazywane.

Rowery elektryczne 

Specjalnym trendem w turystyce rowerowej są rowery elektryczne. Używanie rowerów elektrycznych stale się 

poszerza, czego świadome są również destynacje ruchu turystycznego. W przybliżeniu 4 % wszystkich turystów ro-

werowych już używa rowerów elektrycznych, przy czym 20% z nich jest wynajętych. Ogólnie w turystyce rowerowej 

trendem jest wyraźniejszy wzrost liczby wynajmowanych rowerów w ostatnich dwóch latach (w Niemczech na przy-

kład liczba wynajmowanych rowerów w ciągu ostatnich 10 lat podwoiła się). W Szwajcarii co roku sprzedaż rowerów 

elektrycznych się podwaja i szacuje się, że w 2030 roku 10% populacji Genewy będzie miało rower elektryczny. W Ho-

landii już 10% wszystkich nowo sprzedawanych rowerów ma wsparcie elektryczne. Opinie specjalistów szacują w tej 

kwestii potencjał 30% rynku.

Smartfony, GPS i inne nowoczesne technologie

Smartfony i inne urządzenia do określania pozycji (GPS) stają się coraz bardziej lubiane. Smartfony są obecnie 

używane do planowania wycieczek rowerowych jak również do spontanicznej kontroli informacji w ich trakcie (infor-

macje serwisowe, informacje o najbliższych restauracjach, czasach podróżowania, przejechanej odległości hotelach 

itd.). Rozszerza się również wykorzystanie specjalistycznych urządzeń GPS na rower. jednakże nowoczesne startfony 

są już tak wydajne i wyposażone w programy, że spełniają wszystkie potrzeby turystów rowerowych. Ze względu na 
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rakietowy rozwój w obszarze technologii IT pojawia się pytanie, jw jakim kierunku technologie te będą się dalej roz-

wijać i jak zmieni się ich wykorzystanie w turystyce rowerowej. Jednakże chodzi o zasadniczy trend i czynnik znacząco 

wpływający na popyt i podaż w turystyce rowerowej.

2.3. Grupy docelowe 
Agencja CzechTourism wyróżnia następujące grupy turystów rowerowych:

Długodystansowy turysta rowerowy (urlop na rowerze)

POWODY PODRÓŻOWANIA 

„Podróżujemy, aby poznać duchowe tradycje mieszkańców. Interesujemy się lokalną kulturą, tradycjami miesz-

kańców, ich wyrobami i lokalnymi potrawami. Na trasach chętnie poznajemy lokalną architekturę, spędzamy czas na 

poznawaniu pamiątek przyrody i kultury, historycznych miejsc, zamków i pałaców.“ 

SPOSÓB PODRÓŻOWANIA 

Turysta długodystansowy podróżuje przez region z miejsca na miejsce. Celem jest sama jazda. Lubi bogate oferty 

celów turystycznych i atrakcji, które poznaje w spokojnym tempie. W pierwszej kolejności nie wyszukuje tylko najbar-

dziej znanych celów turystycznych, ale chętnie odwiedza nieznane większości miejsca z genius loci. Destynacja może 

przyciągać ten segment relatywnym spokojem odwiedzanych lokalizacji (unikają klasycznych gwarnych destynacji 

wakacyjnych). Jeździ w grupie przyjaciół lub tylko z partnerem. Jazda na rowerze to dla niego styl życia.  Ma wyższe 

wykształcenie i raczej dochody powyżej średniej. Interesuje się środowiskiem, w którym się porusza. Aktywnie szuka 

informacji, nie boi się dowiedzieć więcej, niż jest to powszechne. Jego aktywny styl życia charakteryzuje się zaintere-

sowaniem aktywnością ruchową na łonie natury, dbaniem o kondycję �zyczną i psychiczną, ma bliskie relacje z natu-

rą, preferuje zdrowe i lokalne potrawy. Docenia jakość usług za dostępną cenę. Wyszukuje raczej mniejszych obiektów 

(noclegowych i gastronomicznych) z osobistym podejściem i atmosferą.

Rekreacyjny turysta rowerowy (urlop z rowerem)

POWODY PODRÓŻOWANIA 

„Celem naszego urlopu jest relaks i wypoczynek w formie aktywnego ruchu. Główny urlop często skierowany jest 

nad morze. Preferujemy dostępne zagraniczne destynacje. Krajowy pobyt jest tymczasową alternatywą urlopu nad 

morzem lub drugim albo trzecim urlopem w roku.“ 

SPOSÓB PODRÓŻOWANIA 

Rekreacyjni turyści rowerowi jeżdżą na urlop częściej na przedłużone weekendy, ale również na dłużej. Najczę-

ściej z wyprzedzeniem kupują cały wyjazd w biurze podróży. Wycieczki jednak przeważnie organizują sami. W trakcie 

podróżowania chcą odwiedzać interesujące parki przyrodnicze i mieć możliwość poznawania przyrody. Na urlopie 

chętnie korzystają z luksusowych usług i wysokiej jakości zakwaterowania. Chętnie poznają miejscowe specjały i do-

ceniają wysokiej jakości ciekawą gastronomię. Chętnie spędzają czas w spa i wellness. 

Rekreacyjni turyści rowerowi podróżują na wycieczki o różnej długości - jednodniowe trasy jak również weeken-

dowe pobyty albo tygodniowe lub dwutygodniowe trasy. Turystyka rowerowa jest dla nich głównym celem urlopu. 

Nie oznacza to jednak, że nie spędzają w destynacji czasu na innych aktywnościach. Wybierają sobie konkretne miej-

sce pobytu, z którego wyruszają na jednodniowe lub pół-dniowe wycieczki. Istotna jest dla nich wszechstronność 

możliwości wykorzystania, wysokiej jakości infrastruktura rowerowa i zapewnienie płynnej mobilności w destynacji 

(łączenie różnych rodzajów transportu). Pod względem demogra�cznym jest to bardzo wielobarwna grupa odwie-

dzających, znajdziemy w niej zarówno rodziny z dziećmi jak i grupy przyjaciół w różnym wieku lub młode pary. Często 

nie jest to główny urlop ale krótszy wyjazd w sezonie wiosennym, letnim lub zimowym. Znaczącą rolę odgrywa do-

stępność cenowa i temu odpowiada forma wyboru tańszego zakwaterowania (pensjonat, schronisko, kwatery pry-

watne) i innych usług. 
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Przyjezdny (krótkie wycieczki)

POWODY PODRÓŻOWANIA 

Rower i turystyka rowerowa są dla niego aktywnością dodatkową. Główną motywacją jest odwiedzenie celów 

przyrodniczych i kulturalnych, nie unika niezbyt wymagającego ruchu. Istotnymi czynnikami jest spokój i przyjem-

ność. W dużej mierze korzystają z usług związanych z odpoczynkiem i dbaniem o własne zdrowie. Zdrowy styl życia 

jest jedną z istotnych charakterystycznych cech tej grupy docelowej. Wymagają wysokiej jakości gastronomii i pozo-

stałych usług (zakwaterowanie, wellness, zabawa). 

SPOSÓB PODRÓŻOWANIA 

Podróżują indywidualnie, jako środek transportu wykorzystują samochód, później rower w ramach jednodnio-

wych wycieczek rowerowych od czasu do czasu. Program pobytu organizują sobie sami. Kładą nacisk na doznania, 

tzn. wycieczki w wyjątkowe miejsca z autentyczną atmosferą. Wyszukują wysokiej jakości infrastrukturę, czyli przede 

wszystkim ścieżki rowerowe, �zycznie mniej wymagające. Mają wyższe wykształcenie i zarobki powyżej średniej. 

Roweru nie muszą koniecznie posiadać, chętnie wypożyczają wysokiej jakości wyposażenie (włącznie z rowerami 

elektrycznymi). Pod względem czynników demogra�cznych zaliczają się do odwiedzających w wieku produkcyjnym 

(35-65 lat), którzy przyjechali w parach lub z grupą przyjaciół.

2.4. Rynki źródłowe
Poniższa tabela pokazuje znaczenie poszczególnych grup docelowych w komunikacji marketingowej. Długody-

stansowym turystom rowerowym przydzielony jest ok 30% udział w wydatkach marketingowych. Większy nacisk 

kładziony jest na zagranicznych odwiedzających (zgodnie z preferencjami). Podane udziały przewyższają popyt w da-

nym momencie, strategia jednak widzi w długodystansowych turystach rowerowych potencjał a doświadczenia z za-

granicy pokazują wzrost tego segmentu popytu. 

Znacząca część aktywności marketingowych powinna jednak być skierowana na pozostałe dwa segmenty, z wyż-

szym udziałem rekreacyjnych turystów rowerowych. Tu reagujemy na trend łączenia przeróżnych aktywności w ra-

mach pobytu w destynacji. Podział wydatków na odwiedzających krajowych i zagranicznych preferuje krajowy popyt 

(60:40) z potencjałem wzrostu udziału zagranicznych odwiedzających (ze wzrostem jakości oferty). Do pierwszopla-

nowych zagranicznych rynków dla Republiki Czeskiej zalicza się Polska, Niemcy, Holandia, Słowacja.

Tab. 1. Podział grup docelowych według znaczenia i rynków źródłowych  

(CzechTourism, Fundacja Partnerstwa, 2017)

Grupa docelowa Łącznie Krajowi Zagraniczni

Długodystansowy turysta rowerowy (tours) 30% 50% 50%

Rekreacyjny turysta rowerowy (trips) 50% 60% 40%

Przyjezdny (short trips) 20% 50% 50%

Pochodzenie geogra�czne 100% 60% 40%

2.5. Monitoring odwiedzalności 
W czesko-polskim regionie przygranicznym przebiega długookresowy i krótkookresowy monitoring rowerzystów 

i pozostałych użytkowników tras rowerowych i ścieżek rowerowych. Podmiotami zbierającymi dane są parki narodo-

we, regiony, miasta lub organizacje (Fundacja Partnerstwa, ČeMBA). Poniżej prezentujemy zestawienie wybranych 

lokalizacji monitoringu rowerzystów na trasach długodystansowych i MTB, dla których są dostępne dane.
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Rys. 4. Lokalizacje monitoringu rowerzystów w czesko-polskim regionie przygranicznym w 2018 roku

W przypadku wymienionych powyżej lokalizacji długodystansowych tras rowerowych jest to długookresowy stały 

monitoring rowerzystów i pozostałych użytkowników ścieżek. Do dyspozycji są dane do 2017 roku. W przypadku 

ścieżek MTB monitoring odwiedzalności długookresowo odbywa się tylko na Singletrailu pod Smrkem, w pozostałych 

lokalizacjach mierzenie odwiedzalności odbywało się w lecie i jesienią 2018.

Tab. 2. Porównanie odwiedzalności długodystansowych tras rowerowych w czesko-polskim regionie  

przygranicznym (Fundacja Partnerstwa, 2018)

Lokalizacja
Łączna odwiedzalność 

01-12/2017

Z czego:
Rowerzyści
01-12/2017

Z czego:
Piesi i inni

01-12/2017

Labská stezka – Věkoše 196 037 147 761 48 276

Greenway Jizera – Křížky  159 507 88 989 70 518

Eurovelo 9 – Horka 151 913 140 372 11 541

Labská stezka – Smiřice 135 891 112 697 23 194

Eurovelo 4 – Ostrava 100 524 86 745 13 779

Labská stezka – Kuks 87 361 65 888 21 473

Z punktu widzenia łącznej odwiedzalności i liczby rowerzystów w 2017 najbardziej odwiedzana lokalizacja była 

na Labské stezce w Věkoších z blisko 200 tys. użytkowników, lub 150 tys. rowerzystów. Drugie miejsce pod względem 

łącznej odwiedzalności zajęła Greenway Jizera w Křížkách ze 160 tys. użytkowników, jednakże pod wzgledem liczby 

rowerzystów (89 tys.) jest dopiero na 4. miejscu za Eurovelo 9 w Horkách nad Moravou (140 tys.) i Labskou stezkou 

w Smiřicích (113 tys.).
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Rys. 5. Porównanie odwiedzalności długodystansowych tras rowerowych w Czechach 2 3017 roku  

(Fundacja Partnerstwa, 2018)

Z porównania łącznej odwiedzalności długodystansowych tras rowerowych w Czechach wynika, że wszystkie lo-

kalizacje w obszarze czesko- polskiego regionu przygranicznego zaliczają się do bardziej odwiedzanych i dlatego 

istnieje znaczny potencjał do odwiedzania okolicznych regionów w Polsce.

Długookresowy monitoring odwiedzalności na trasach MTB (singletrailech) odbywa się tylko na Singletrailu pod 

Smrkem w lokalizacji Nástupní (75 613 odnotowanych rowerzystów w 2017 roku 2017) i lokalizacji Hubertka (14 702 

odnotowanych rowerzystów w 2017 roku). W 2018 roku odbyło się krótkookresowe mierzenie odwiedzalności w 13 

lokalizacjach na singletrail-ach w Czechach, z czego 7 lokalizacji leżało w czesko-polskim regionie przygranicznym.

Tab. 3. Porównanie odwiedzalności tras MTB w czesko-polskim regionie przygranicznym w okresie 08-09/2018  

(Fundacja Partnerstwa, 2018) 

Lokalizacja
Łączna odwiedzalność 

08-09/2018

Singletrail pod Smrkem Nástupní 30 566

Rychlebské Wiessner 13 654

Singl pod Smrkem Hubertka 6 711

Trutnov Trails Panský 5 947

Trutnov Trails Kozí 4 658

Lipovské Toč 2 986

Rychlebské Černý potok 2 158

Dane dla lokalizacji Nástupní są z perspektywy pozostałych lokalizacji MTB zniekształcone, ponieważ lokalizacja 

ta jest przez biker-ów używana w obu kierunkach, podczas gdy pozostałe tylko w jednym. Pomimo to Singletrail pod 

Smrkem można uznać za jeden z najbardziej odwiedzanych rejonów tras MTB, razem z Rychlebskými stezkami i Trut-

nov Trails. 
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Rys. 6. Porównanie odwiedzalności tras MTB w czeskim regionie przygranicznym w okresie 08-09/2018  

(Fundacja Partnerstwa, 2018)

W porównaniu z pozostałymi trasami MTB w Czechach Singletrail pod Smrkem, Rychlebské stezky i Trutnov Trails 

zaliczają się do najbardziej odwiedzanych, tu również istnieje potencjał do powstania i zwiększenia odwiedzalności 

pozostałych rejonów w czesko-polskim regionie przygranicznym.

2.6. Korzyści ekonomiczne turystyki rowerowej 
Według podsumowania badań dla potrzeb Parlamentu Europejskiego (2012) w chwili obecnej nie istnieje w Eu-

ropie żadna jednolita statystyka do monitorowania korzyści ekonomicznych turystyki rowerowej. W każdym kraju 

UE używana jest inna metoda do szacowania znaczenia i parametrów ilościowych w turystyce rowerowej. Najbar-

dziej zaawansowane pod tym względem są takie kraje jak Francja i Niemcy, w Czechach z taką metodyką współ-

pracuje Fundacja Partnerstwa z VŠE Praha. Wartości podawane jako średnie ogólnoeuropejskie wysoce uogólnione 

i w niektórych krajach może dochodzić do niedoszacowania lub przeszacowania niektórych wskaźników wydajno-

ści. Nawet pomimo to poniższe ogólnoeuropejskie szacunki wystarczająco wypowiadają się o znaczeniu turystyki 

rowerowej: 

• 2 300 mln jednodniowych wycieczek rowerowych w roku. 

• 20 mln spędzonych urlopów rowerowych w roku. 

• 44 mld EUR stanowią dochody brutto z turystyki rowerowej, z czego 9 mld EUR stanowią dochody z urlopów 

rowerowych. 
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Tab. 4. Korzyści ekonomiczne z turystyki rowerowej w wybranych krajach UE w mld EUR (ECF, 2012)

Korzyści ekonomiczne z turystyki rowerowej w wybranych krajach europejskich (mld EUR)

Kraj
1 dniowe  
wycieczki

Wycieczki  
z noclegiem

Wpływy  
z 1 dniowych  

wycieczek

Wpływy  
z dłuższych

Łączne wpływy

Austria 62 0,46 0,96 0,20 1,16

Polska 101 1,06 1,56 0,47 2,02

Czechy 55 056 0,85 0,26 1,09

Niemcy 607 4,62 9,34 2,03 11,37

Łącznie UE 2274 20,36 35,0 8,94 43,94

Szacowane potencjalne wartości brutto sieci tras EuroVelo (po ich całkowitym dokończeniu w 2020): 14,5 mln noc-
legów turystów rowerowych
• 6,4 mld EUR to łączny przychód brutto z noclegów turystów rowerowych.
• 46 mln jednodniowych wycieczek rowerowych
• 0,7 mld EUR bezpośrednie przychody z jednodniowych wycieczek rowerowych.
• 7 mld EUR to łączny bezpośredni przychód.

2.7. Analiza SWOT popytu

Tab. 5. Analiza SWOT popytu

Silne strony Słabe strony 

• Atrakcyjny region przygraniczny
• Wysoka odwiedzalność lokalizacji górskich Karkono-

szy, Gór Izerskich i Orlickich oraz Jesioników.
• Istniejące usługi turystyczne.
• Odwiedzający są w większości zadowoleni z urlopu, 

swoje pozytywne doświadczenia często przekazują 
swoim znajomym.

• Ponowna odwiedzalność i wysoka lojalność regular-
nych odwiedzających.

• Zagraniczni odwiedzający przede wszystkim z Polski.
• Rosnący popyt na aktywny urlop.
• Ogólnie rosnący popyt na urlop w Czechach.
• Rosnące zainteresowanie łączeniem różnych aktyw-

ności, szczególnie jest tu reprezentowany rower.
• Urlop z rowerem może być połączony z poznawaniem 

przyrody, pamiątek historycznych itd.
• Region dysponuje trasami dla wszystkich typów tu-

rystów rowerowych (różne nawierzchnie, pro�le tras, 
MTB, łyżworolki itd.).

• Nawiązanie do trasy EuroVelo, jako łatwo zapamięty-
wanej i ogólnoeuropejskiej marki.

• Turyści rowerowi nie odbierają urlopu rowerowego 
jako wymagającej aktywności sportowej, ale jako 
przyjemne poznawanie regionu, ludzi, tradycji, zabyt-
ków.

• Istnienie stosunkowo rozpowszechnionej marki „Cy-
klisté vítáni“.

• Urlop rowerowy nie jest kosztowny. 
• Turystyka rowerowa jest aktywnością zgodną ze zdro-

wym stylem życia i ochroną przyrody.

• Wśród krajowych odwiedzających przeważają jedno-
dniowe wycieczki, tzn. niższe wykorzystanie możliwo-
ści noclegowych.

• Turyści rowerowi preferują raczej wygodną turystykę 
rowerową, co wymaga wysokiej jakości infrastruktury.

• Turyści rowerowi nie planują swoich wycieczek ze 
zbytnim wyprzedzeniem i decydują się na ostatnią 
chwilę. 

• Turyści rowerowi są stale bardziej wymagający pod 
względem formy tras, ich okolicy i wyposażenia 
w usługi. 

• Turyści rowerowi w małym stopniu korzystają ze zor-
ganizowanych wycieczek.

• Turystyka rowerowa związana jest tylko z sezonem 
letnim.

• Wymagania turystów rowerowych są coraz bardziej 
zdywersy�kowane w szczegółach, na które oferta 
musi umieć reagować (oferta dla prawie każdego 
odwiedzającego jest więc unikalna).

• Turyści rowerowi przeważnie transportują rowery 
w ramach swojego urlopu rowerowego samochodem, 
znacznie rzadziej pociągiem.

• Tylko mały procent turystów rowerowych rozpoznaje 
markę  „Cyklisté vítáni“ lub nie wiedzą, co kryje się 
pod tą marką.

• Marka EuroVelo nie jest dotychczas zbyt znana, ludzie 
co prawda spotykają ją, ale nie wiedzą co oznacza.
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Szanse Zagrożenia 

• Rosnące zainteresowanie odwiedzających poznawa-
niem własnego kraju.

• Stale rozwijający się fenomen turystyki rowerowej, 
rosnące zainteresowanie aktywnym spędzaniem wol-
nego czasu a wraz z tym rosnący popyt na turystykę 
rowerową.

• Dalsze podnoszenie jakości i rozszerzanie infrastruk-
tury.

• Wykorzystanie nowoczesnych technologii w ramach 
turystyki rowerowej tworzy z niej jeszcze bardziej 
interesującą i atrakcyjną aktywność.

• Rozwój marki EuroVelo.

• Nadejście kolejnego kryzysu gospodarczego, który 
ponownie wyraźnie dotknie obszar ruchu turystycz-
nego.

• Wahania odwiedzalności pod wpływem aktualnych 
trendów.

• Pogorszenie sytuacji w polityce zagranicznej – wpro-
wadzenie restrykcji dla przyjazdów zagranicznych 
odwiedzających.

• Ludzie nie będą traktować ochrony przyrody jako 
istotnego aspektu życia, będą coraz bardziej wygodni 
(spadek popytu na turystykę rowerową).

3. Analiza podaży 
Wraz z rozwojem popytu w turystyce rowerowej rozwija się również podaż. Bez względu na to, czy mówimy o pod-

stawowej infrastrukturze (czyli trasach rowerowych, ścieżkach rowerowych, oznakowaniu, atrakcjach w okolicy tych 

liniowych elementów itd.) czy o infrastrukturze towarzyszącej (obiekty noclegowe i gastronomiczne, serwisy rowero-

we, przechowalnie rowerów, wypożyczalnie rowerów, transport publiczny itd.), to podaż przeżywa w ostatnich latach 

ogromny boom we wszystkich swoich aspektach. Rozwijają się również systemy przeróżnych certy�kacji, których 

celem jest podniesienie jakości podaży, sprawienie by była bardziej przejrzysta i atrakcyjna dla ludzi. 

Z badań CzechTourism wypływają interesujące wyniki, które są dla podaży w turystyce rowerowej typowe: 

• Długość sezonu turystyki rowerowej jest uwarunkowana (nie)korzystną pogodą. Co roku jest to więc inna dłu-

gość. 

• Motywacja ludzi do turystyki rowerowej opiera się przede wszystkim na potrzebie aktywności �zycznej. Przy 

wyborze miejsca decydująca jest dla nich jakość ścieżek / tras i jakość ich oznakowania.

• Turystyka rowerowa jest idealnym środkiem do poznawania dotychczas niepoznanych miejsc poza głównymi 

prądami turystycznymi, czego Czesi w ostatnich latach coraz częściej szukają (w przeciwieństwie do zagranicy, 

gdzie chodzi raczej o poznawanie innej kultury i mainstream-owych zabytków). 

• W Czechach poziom usług i warunków do turystyki rowerowej różni się pomiędzy krajami i regionami. 

• Do turystyki rowerowej ludzie wyszukują utrzymywane trasy, które przecinają atrakcyjną scenerię przyrodni-

czą (ludzie na przykład preferują trasy, które oferują atrakcyjne widok na przyrodę). Utrzymywane trasy i dobre 

oznakowanie są motywacją, dlaczego warto dane miejsce odwiedzić.

• Pozytywnie oceniany jest obszar południowych Czech i południowej Morawy, gdzie trasy do turystyki rowe-

rowej są dobrze oznakowane, w przeciwieństwie do Šumavy i Vysočiny, które na podstawie doświadczenia 

niektórych turystów rowerowych nie oferują wystarczającego oznakowania.

• 74% turystów rowerowych byłoby gotowych dopłacić za ponad standardowe usługi związane z zakwaterowa-

niem w obiektach rekreacyjnych. Najczęściej byliby zainteresowani bezpiecznym przechowywaniem rowerów 

(17%) a następnie serwisem rowerów (16%). Następnie są zainteresowani takimi usługami jak wellness, ma-

saże, zaplecze sanitarne, basen, sauna, aquapark, wypożyczalnia rowerów, wiaty na rowery lub zaplecze do 

umycia roweru. 

• Ludzie mają do turystyki rowerowej własne wyposażenie lub często wypożyczają sobie wyposażenie przed 

wyjazdem na wycieczkę. Oczekują, że wyposażenie będą mogli przechować na miejscu, na przykład w pensjo-

nacie lub na kempingu. 

• Turyści rowerowi przy planowaniu wycieczki nie podejmują decyzji na podstawie tego, czy na trasie będzie 

dostępny jakiś punkt gastronomiczny, ponieważ wiedzą, że w Czechach zawsze jakiś znajdą (w odróżnieniu do 

np. Niemiec).

• Dla turystów rowerowych najważniejsze jest, aby restauracja była wyposażona w ogródek i stojak na rowery, 

który można widzieć z miejsca, w którym się siedzi (aby mogli pilnować swoich rowerów). 
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• Zachowanie personelu w Czechach w porównaniu do zagranicy ludzie uważają za nieprofesjonalne, często 

odbierają je jako podejrzliwe i nieprzyjemne (wyjątek stanowi Morawa, która jest postrzegana jako pomocna 

i gościnna). 

Znaczącym atrybutem turystyki rowerowej jest również fakt, że przyciąga odwiedzających do regionu, którego by 

podczas swojej wizyty i przy podróżowaniu innymi środkami transportu z dużym prawdopodobieństwem wcale nie od-

wiedzili. Fakt ten jest oczywisty przede wszystkim w przypadku turystyki długodystansowej. W przypadku Republiki Cze-

skiej jest to istotna cecha chociażby z tego aspektu, że 65% wszystkich wizyt zagranicznych turystów kieruje się do Pragi. 

Długodystansowa turystyka rowerowa tworzy w ten sposób segment, który pod względem swojego wpływu i popytu jest 

wyjątkowy i dlatego konieczne jest zajmowanie się nim i ewentualnie tworzenie warunków do dalszego rozwoju.

3.1. Infrastruktura rowerowa - znaczące transgraniczne i przygraniczne trasy rowerowe 
Ścieżki czesko-polskiego regiony przygranicznego tworzą na swój sposób produkt sieciowy, złożony z istniejących 

tras. Jednocześnie stan obecny określa korytarze, w których niezbędne będzie wyznaczenie tras rowerowych lub do-

budowane infrastruktury tras rowerowych.

Znaczące transgraniczne i przygraniczne trasy rowerowe po stronie czeskiej

• EuroVelo 9: Bałtyk - Adriatyk

• EuroVelo 4 – Trasa przez Europę środkową

• Ścieżka Łaby

• Greenway Jizera.

• Ścieżka rowerowa Odra 

• Trasa Doliną Nysy Łużyckiej

• Sudecka trasa rowerowa

• Ścieżka rowerowa Odra - Nysa

• Trasa rowerowa Olše/Olza.

• Trasa Rowerowa Szlakiem Czarownic po Polsko-Czeskim Pograniczu

• Magistrala Śląska

Znaczące transgraniczne i przygraniczne trasy rowerowe po stronie polskiej

• EuroVelo 9: Bałtyk - Adriatyk

• EuroVelo 4 – Trasa przez Europę środkową

• Ścieżka rowerowa Odra 

• Trasa Doliną Nysy Łużyckiej

• Sudecka trasa rowerowa

• Złota ścieżka

• Kladská ścieżka.

• Kamienna ścieżka

• Trasa doliną Bobru

• Ścieżka rowerowa Odra - Nysa

• Rowerowa Ścieżka Szlakiem Czarownic

• Trasa rowerowa Olše/Olza.

Jakość nawierzchni infrastruktury do turystyki rowerowej jest decydująca dla bezpieczeństwa wszystkich użyt-

kowników. Fakt ten potwierdzają różne statystyki, które mapują wypadkowość rowerzystów. Ze statystyk jedno-

znacznie wynika trend, że im wyższej jakości infrastruktura (nieodłącznym założeniem wzrostu jakości jest oczywiście 

oddzielenie turystyki rowerowej od transportu samochodowego) tym niższa wypadkowość i liczba zranionych lub 

zabitych osób.
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3.2. Oznakowanie tras do turystyki rowerowej 
Jak wynika prawie ze wszystkich badań przeprowadzonych wśród rowerzystów w całej Europie, właśnie ozna-

kowanie infrastruktury rowerowej jest jednym z najważniejszych punktów do tego, aby jej użytkownicy byli z tego 

produktu zadowoleni i wyjechali z przyjemnymi doznaniami. Dzięki aktywnościom krajów i regionów w Czechach 

w ostatnich latach powstało wiele kilometrów nowych ścieżek rowerowych. Tworzone są nowe i bezpieczne korytarze 

dla rowerzystów, które przyciągają stale więcej odwiedzających.

Oznakowanie tras do turystyki rowerowej opiera się na istniejącym prawodawstwie (TP 179) i przestrzega używa-

nej metodyki KČT. Przy tworzeniu oznakowania do turystyki rowerowej w Czechach obowiązują następujące zasady:

• Uzupełniają obowiązujący system oznakowania drogowego tras rowerowych w Czechach. 

• Umożliwiają oznaczenie trasy rowerowej numerem i logiem, włącznie z oznakowaniem międzynarodowych 

tras EuroVelo. 

• Zwracają uwagę na bliskie cele turystyczne za pomocą międzynarodowo zrozumiałych piktogramów (np. 

dworzec, prom, zabytki, niebezpieczne miejsca itd.).

• Ją międzynarodowo zrozumiałe i kompatybilne z oznakowaniem tras rowerowych w krajach europejskich.

Problematyce tej poświęcone jest oddzielne opracowanie Metodyka tworzenia długodystansowych tras ro-

werowych.

3.3. Atrakcje w okolicy tras i ścieżek 
Jak między innymi wynika z części poświęconej analizie popytu, ogólnie dla ruchu turystycznego i turystyki rowe-

rowej najatrakcyjniejszymi atrybutami oferty są: zabytki kulturowe i historyczne, piękna przyroda, ciekawy charakter 

krajobrazu, lokalny folklor i tradycje, interesujące wydarzenia lub inne  możliwości aktywności turystycznych i tury-

styki rowerowej. Wymienione powyżej atrybuty pojawiają się z różnym znaczeniem w ofercie wszystkich regionów 

Republiki Czeskiej. Najczęściej wymieniane atrakcje, które stały się powodem odwiedzin: 

• Zabytki historyczne, wojenne i industrialne. 

• Tradycyjne wydarzenia związane z regionem, gastronomia.

• Tradycje i zwyczaje ludowe.

• Gęsta sieć lokalnych ścieżek.

Bardzo lubiane przez odwiedzających są również różnego rodzaju ścieżki tematyczne. 

3.4. Usługi dla turystów rowerowych
Atrakcje to nie jedyna rzecz, jaką turyści rowerowi biorą pod uwagę przy planowaniu urlopu. Przede wszystkim 

w ramach segmentu turystyki rowerowej niezbędne jest mieć na trasie określone rodzaje usług i mieć je również 

w określonym rozprzestrzenieniu terytorialnym (odległości). Powyższe wynika również z badań CzechTourism, gdzie 

więcej niż połowa turystów rowerowych planuje swoją wycieczkę rowerową w taki sposób, aby niezbędne usługi 

były wystarczająco dostępne i aby jednocześnie lokalizacja była atrakcyjna. Lokalizację i jej atrakcyjność uznaje za 

najważniejszą blisko jedna trzecia respondentów. Usługi i ogólne zaplecze blisko 14 % respondentów turystów rowe-

rowych uważa za najważniejsze. Poniższy tekst zajmuje się poszczególnymi rodzajami usług, których turyści rowerowi 

najczęściej wymagają na trasie.

Usługi noclegowe i gastronomiczne 

Dostępność usług noclegowych i gastronomicznych w okolicy infrastruktury do turystyki rowerowej jest dla wielu 

turystów rowerowych zasadniczym punktem przy planowaniu wycieczki rowerowej i decydowaniu o wyborze trasy. 

Według ECF dla planowania wycieczki rowerowej często decydująca jest odległość pomiędzy obiektami noclegowy-

mi a gastronomicznymi w standardzie, którego konkretni turyści wymagają i szukają. Na podstawie badań CzechTo-

urism 62% turystów rowerowych szuka informacji o tych usługach już przed swoją wycieczką, 34% czasami szuka tych 

informacji a tylko 4% turystów rowerowych nigdy nie szuka tych informacji przed wycieczką. 
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Według różnych ekspertyz z ostatniego czasu również w przypadku usług noclegowych i gastronomicznych na-

cisk na jakość jest jednym z najistotniejszych trendów w ruchu turystycznym. Obecnie wszystkie grupy docelowe 

wymagają i oczekują określonej jakości i standardu zakwaterowania za cenę, którą płacą (oczywiście różni się ona  

pomiędzy poszczególnymi grupami docelowymi). Ludzie przy planowaniu swojej wycieczki rowerowej sprawdza-

ją recenzje i oceny usług w internecie (np. Tripadvisor, Booking.com, Holidaycheck itd.). W ten sposób powstanie 

nieustanny nacisk na usługodawców, aby ciągle pracowali nad wzrostem jakości swojej oferty i utrzymywali swoją 

konkurencyjność. 

Z badań CzechTourism wynika, że ludzie w obiektach noclegowych ponad ramy standardu doceniają np. zamy-

kanie miejsce do bezpiecznego przechowywania rowerów, możliwość wyprania i wysuszenia ubrań i wyposażenia, 

pośrednictwo wyposażenia roweru, dostępność drukowanych materiałów informacyjnych, dostępność masaży lub 

wellness, dobrej jakości wyżywienie lub możliwość umycia roweru. Za standard uważają np. dostępną apteczkę lub 

WIFI w pokojach. Z drugiej strony dla typowych turystów rowerowych w Czechach aż tak atrakcyjna nie jest oferta 

extra zdrowych i energetycznych śniadań z minimalną zawartością tłuszczu, możliwość kupienia zestawów obiado-

wych lub udostępnianie podstawowych narzędzi do prostych napraw rowerów.

Rys. 7. Logo certy�kacji „Cyklisté vítáni“

Wszystkie powyżej wymienione atrybuty spełnia krajowa certy�kacja usług dla rowerzystów „Cyklisté vítáni“, 

którą w Czechach od 2006 roku prowadzi Fundacja Partnerstwa (www.cyklistevitani.cz). Chodzi o certy�kację jakości 

usług obiektów noclegowych i gastronomicznych, kempingów i celów turystycznych, oferujących zaplecze dla tury-

stów rowerowych i ich rowerów. Od certy�katu Cyklisté vítáni ludzie oczekują przede wszystkim gwarancji tego, że 

obiekty będą odpowiadać ich potrzebom: 

• obiekty gastronomiczne: możliwość odstawienia roweru bezpiecznie na stojak; mieć poczucie że rowerzysta 

jest mile widziany; oferta lżejszych potraw 

• obiekty noclegowe: możliwość przechowania roweru; dać poczucie, że rowerzysta jest mile widziany; zaofero-

wać rady i materiały (mapy) użyteczne do wycieczek po okolicy; możliwość serwisu roweru

Rys. 8. Z jakimi usługami kojarzy się markę Cyklisté vítáni? (CzechTourism, 2017)
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Specjalistyczne usługi rowerowe 

Z badań przeprowadzonych w zachodniej Europie wynika, że turyści rowerowi podczas planowania wycieczki 

rowerowej najczęściej zwracają uwagę na to, czy na trasie dostępna jest: 

• Naprawa rowerów - sklep rowerowy lub warsztat z częściami zamiennymi i wykwali�kowanym personelem do 

naprawy roweru na miejscu.

• Sklep z częściami zamiennymi.

• Automat sprzedażowy – do sprzedaży uniwersalnych części zamiennych (np. lampki, dętki).

• Stacja samoobsługowa – stojak na rower, wieszak z narzędziami (klucze, klucze imbusowe, śrubokręty).

• Infolinia pomocy – usługa pomocy jest do dyspozycji po zadzwonieniu na określony numer telefonu; usługa 

musi być sygnalizowana na trasie (na tablicach informacyjnych, znakach, w obszarach do wypoczynku itd.) 

i umieszczenie takiej sygnalizacji powinno być zapisane w aplikacjach on-line.

• Przechowalnia rowerów.

• Wypożyczalnia rowerów.

• Stacja ładowania dla rowerów elektrycznych.

3.5. Transport publiczny
Jak wynika z badań ECF, turyści rowerowi preferują i częściej korzystają z usług transportu publicznego niż pozo-

stałe grupy odwiedzających w ruchu turystycznym. Powód jest czysto praktyczny, ponieważ turyści rowerowi w wielu 

przypadkach nie wracają z powrotem do miejsca, skąd rozpoczęli swoją wycieczkę, ale kończą ją w innym miejscu, 

skąd jadą transportem publicznym z rowerem do domu. Według ECF właśnie ten fakt jest jednym z powodów, dlacze-

go turystyka rowerowa jest jednym z najbardziej ekologicznych sposobów spędzania wolnego czasu. 

Ogólnie z europejskich badań wynika, że turyści rowerowi na urlop z rowerami najczęściej podróżują samocho-

dem (ponad połowa przypadków). Na drugim miejscu jest wykorzystanie pociągu do przejazdu do miejsca rozpoczę-

cia i z miejsca zakończenia podróży. Na trzecim miejscu zaś długookresowo utrzymuje się transport bezpośrednio na 

rowerze a transport publiczny używany jest na przykład tylko na określonych odcinkach urlopu rowerowego. Jedno-

cześnie obowiązuje zasada, że w Europie długookresowo wzrasta wykorzystanie połączeń kolejowych przez turystów 

rowerowych w trakcie ich urlopu. Niektóre badania w dziedzinie turystyki przyjaznej środowisku podkreślają ten fakt 

jako jeden z najważniejszych trendów popytowych, obok np. wzrostu podróży samolotem i korzystanie z tanich linii 

lotniczych. Podróżowanie pociągiem stanowi również dla określonej części rynku jakieś idylliczne rozpoczęcie urlopu 

rowerowego z poznawaniem krajobrazu i widokiem z pociągu. 

Z tymi trendami popytowymi związane jest również staranie stałej pracy nad połączeniem transportu publiczne-

go z turystyką rowerową. Aktorzy w ruchu turystycznym starają się o to, aby turystom rowerowym było oferowane 

odpowiednie i kompleksowe zaplecze do spędzania czasu i aby połączenia transportu publicznego były w maksymal-

nym stopniu wyposażone w usługi dla turystów rowerowych, które są opisane powyżej. Jest również nacisk na to, aby 

maksymalizować zdolność przewozową transportu publicznego dla rowerów i doszło do ich usprawnienia w zależno-

ści od tego, w jaki sposób rozwijają się trendy popytowe w turystyce rowerowej. 

Z badań agencji CzechTourism wynika, że 58% turystów rowerowych przewozi swoje rowery do miejsca rozpo-

częcia wycieczki samochodem osobowym. Lubiany jest jednak również transport kolejowy (30%). Pozostałe 17% tu-

rystów rowerowych jedzie na wycieczkę od razu na rowerze a 7% ludzi przewozi rower autobusem. Cyklobusy nie 

są wśród turystów rowerowych zbyt popularne, turyści rowerowi często nawet nie wiedzą jak cyklobusy działają ani 

gdzie w Czechach można z nich skorzystać. 

Czeskie koleje (České dráhy) prowadzą wypożyczalnie rowerów elektrycznych/rowerów w terminalach kolejo-

wych ČD Bike. Regiony wzdłuż polsko-czeskiej trasy rowerowej obsługują również cyklobusy, które dowożą tury-

stów rowerowych do mniej dostępnych destynacji.
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3.6. Zorganizowana turystyka rowerowa, role biur podróży i agencji
Ważnymi partnerami współpracy przy rozwoju turystyki rowerowej są również biura podróży i agencje. Z ich usług 

w chwili obecnej korzysta w przybliżeniu 10% turystów rowerowych. Jednakże według badań CzechTourism kolej-

nych blisko 22 % planuje z nich skorzystać w przyszłości. Profesjonalnie zorganizowane wycieczki rowerowe są atrak-

cyjne przede wszystkim dla tych, którzy chcą pojechać zagranicę. Zaletą zorganizowanych wycieczek rowerowych 

jest brak konieczności martwienia się o nic. Turyści rowerowi mogą zaufać, że będą zadowoleni z wybranych tras, 

transportu i zakwaterowania, pomimo iż nie znają danego otoczenia (np.  Ukraina, Alpy itd.). 

Rola pośredników jest szczególna i właściwie również niezastąpiona w następujących kwestiach: 

• Są odpowiedzialni za swoją własną działalność gospodarczą i są zainteresowani tym, aby odnosić sukcesy eko-

nomiczne.

• Dlatego są zmotywowani by reagować na wymagania rynku i tworzyć atrakcyjniejszą, bardziej innowacyjną 

i bardziej konkurencyjną ofertę.

• Mają dobrą wiedzę o grupach docelowych, odpowiednich produktach, potencjale itd.

• Mają wiedzę praktyczną z zakresu tras rowerowych i są w stanie efektywnie sprzedać produkt i przekazywać 

o nim informacje o grupie docelowej.

• Biura podróży poprzez sprzedaż swoich produktów pośrednio pomagają budować markę turystyki rowerowej, 

ewentualnie również markę EuroVelo lub markę konkretnej trasy rowerowej.

 

3.7. Analiza SWOT podaży

Tab. 6. Analiza SWOT podaży

Silne strony Słabe strony 

• Pogada pod względem tematycznym oferta ruchu tu-
rystycznego.

• Odwiedzający mogą swój urlop na terytorium Czech 
spędzać barwnie i łączyć różne formy ruchu turystycz-
nego.

• Czechy są bezpieczną destynacją.
• POIs obejmuje zabytki, poznawanie tradycji lub przy-

rody, odwiedzanie wydarzeń.
• Gęsta i doskonale oznakowana sieć tras i ścieżek tury-

stycznych, która jest unikatem na skalę światową.
• Gęsta sieć transportu kolejowego i autobusowego (cy-

klobusy w Czechach).
• Ogólny wzrost ilości i jakości świadczonych usług i in-

frastruktury towarzyszącej dla turystyki rowerowej.
• „Cyklisté vítáni“ - cało powierzchniowa standaryzacja 

usług dla turystów rowerowych.

• Pozostawanie w tyle za rozwojem oferty przyjaznych 
dla środowiska form ruchu turystycznego w konkuren-
cyjnych destynacjach (Austria, Niemcy itd.).

• Nadmierna sezonowość oferty w turystyce rowerowej.
• Dotychczas niski stopień innowacji oferty turystycznej 

(zielony ruch turystyczny wellness, turystyka seniorów 
itd.).

• Małe wsparcie podnoszenia jakości środowiska przed-
siębiorców.

• Niewystarczająca jakość lub zakres infrastruktury 
i usług dla turystyki rowerowej.

• Dotychczas małe zainteresowanie biur podróży i to-
uroperatorów działaniem na rynku krajowym – ofero-
waniem regionalnych produktów ruchu turystyczne-
go.

• Niewystarczające informacje statystyczne na temat 
potencjału turystycznego i wyników na poziomie lo-
kalnym.

Szanse Zagrożenia

• Odpowiednie warunki po stronie podaży do tworzenia 
konkurencyjnych i wysokiej jakości produktów w tury-
styce rowerowej.

• Wyraźne zwiększenie ilości i jakości infrastruktury 
i usług dla turystyki rowerowej.

• Silna i aktywna konkurencja w sąsiednich krajach,  niż-
sza jakość oferty w porównaniu do tamtych krajów.

• Niewystarczająca ilość kapitału �nansowego do dal-
szego rozwoju oferty w turystyce rowerowej.
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4. Strategia marketingowa 
4.1. Zasady strategii marketingowej

Strategia marketingowa regionu przygranicznego czesko-polskiej trasy rowerowej wynika z istniejących doku-

mentów koncepcyjnych poszczególnych krajów. Jest oparta na czterech podstawowych zasadach, które przenikają 

również do strategii produktowej destynacji:

Koncentracja źródeł 

• Skierowanie działań marketingowych na wąski okrąg jasno określonych grup docelowych odwiedzających. 

• V oblasti nabídky se soustředit na klíčové produkty cestovního ruchu, především na tzv. majákové produkty. 

Współpraca 

• W ramach działań marketingowych szukać synergii we współpracy z regionalnym i krajowym poziomem zarzą-

dzania destynacjami ruchu turystycznego.  

Treść i pozycjonowanie

• Komunikacja destynacji dotycząca trasy musi być oparta na jednolitym pozycjonowaniu marki. 

Komunikacja cyfrowa 

• W dziecinie narzędzi do komunikacji stratega kładzie nacisk na marketing on-line (strona internetowa, sieci 

społecznościowe, e-CRM, …). 

4.2. Cele strategiczne marketingu czesko-polskiej trasy rowerowej
Globalnym celem strategii jest stopniowo tworzyć z istniejących tras rowerowych, których rdzeniem są czesko-

-polskie trasy rowerowe tzw. produkt magnes. Oznacza to zachęcanie usługodawców do podejścia zorientowanego 

na klienta, zapewniającego odwiedzającym autentyczny pobyt w czesko-polskim regionie przygranicznym. Ponadto 

należy utworzyć taki system koordynacji działań, aby zapewnić skuteczną i kompleksową promocję produktu. 

Cele długoterminowe

• Umieścić marki połączonych tras rowerowych na rynku ruchu turystycznego i pracować nad ich pozytywnym 

postrzeganiem przez grupy docelowe odwiedzających.

• W trakcie 5 lat dla popytu turystycznego ustalić trasę rowerową i jej markę, jako trasę o znaczeniu krajowym 

sięgającym w obszar Europy Środkowej. 

• Certy�kować wybrane części tras zgodnie z europejską certy�kacją EuroVelo i prowadzić na trasie odpowiedni 

monitoring oraz ocenę wpływu ekonomicznego.

Cele częściowe 

• Zastosować koncepcję House of Brands – dbać o całą rodzinę regionalnych i tematycznych marek, które mają 

siłę i potencjał by utrzymać się na rynku ruchu turystycznego.

• Dbać o to, aby aktorzy ruchu turystycznego utożsamiali się z wartościami marki i uwzględniali je w swoich 

działaniach marketingowych. 

• Promować zgodność pomiędzy strategią marketingową czesko-polskiej trasy rowerowej a działaniami marke-

tingowymi sąsiednich destynacji. 

• Zintensy�kować i zwiększyć efektywność komunikacji marketingowej i rozprzestrzeniania tras i ich marek.

• Poprawiać wiedzę o rynkach docelowych i aktywować potencjał zasobów ludzkich regionu.

• Wybudowanie systemu długookresowego ilościowego i jakościowego monitoringu produktu.

• Zwiększenie serwisu informacyjnego dla aktorów ruchu turystycznego (jakościowe badanie satysfakcji).

4.3. Obszary strategiczne 
Infrastruktura produktu 

Główną podstawą konkurencyjności produktu ruchu turystycznego jest nacisk na jakościowy rozwój jądra pro-

duktu. W przypadku produktu ruchu turystycznego jądrem tym jest droga transportowa i jej wyposażenie w infra-

strukturę towarzyszącą. W Republice Czeskiej oznakowane trasy rowerowe prowadzone są w idealnym przypadku 
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po  specjalnie zbudowanych ciągach komunikacyjnych – ścieżkach rowerowych a następnie po bocznych drogach 

i ścieżkach lub drogach niższych klas. Celem wszystkich strategii rowerowych jest wyprowadzenie tras rowerowych 

poza drogami i wyeliminowanie w ten sposób ryzyka związanego z coraz silniejszym ruchem samochodowym. Inwe-

stycje w przygotowanie projektów, budowę i utrzymywanie ścieżek rowerowych są częścią Koncepcji rozwoju ruchu 

rowerowego w poszczególnych regionach. 

Z punktu widzenia przedmiotowych tras zalecamy zrealizować następujące działania: 

• Przeprowadzić inwentaryzację poszczególnych tras i ocenić ich stan w terenie oraz zidenty�kować problema-

tyczne odcinki lub słabe i silne strony tras. 

• Budowa ścieżek rowerowych w miejscowościach eksponowanych turystycznie oraz w aglomeracjach z bezpo-

średnim połączeniem z trasą przygraniczną, w tym przygotowanie dokumentacji projektowej i wzmocnienie 

roli koordynacyjnej regionów w rdzeniu trasach rowerowych. 

• Inwestować w infrastrukturę towarzyszącą i oznakowanie tras. Budowa miejsc wstępu na trasy rowerowe, bu-

dowa i utrzymanie miejsc odpoczynku i tematycznie ukierunkowanych tablic informacyjnych. Następnie trze-

ba rozwijać zaplecze dla turystów rowerowych we wszystkich kategoriach wiekowych (od placów zabaw dla 

dzieci aż po obiekty do edukacji, zabawy i �tnessu). 

• Budowa infrastruktury dla e-mobilności. Sprzedaż rowerów elektrycznych przeżywa boom – projekt usług zo-

rientowanych na klientów, które umożliwiają ładowanie rowerów w ważnych celach turystycznych. Oraz po-

średnie wsparcie dostawców usług do wyposażenia stacji ładowania. 

Jakość usług 

Z turystyką związane są specjalne wymagania dotyczące zakresu i szerokości usług. W związku z tym obszar ten 

jest pionierem we wdrażaniu systemów zarządzania jakością i certy�kacji. W Republice Czeskiej Fundacja Partnerstwa 

rozwija długookresowo we współpracy z partnerami Cyklisté vítáni, który ideologicznie opiera się na podobnych 

systemach w Austrii i Niemczech. Właśnie certy�kacja Cyklisté vítáni jest idealnym narzędziem do selekcji usługodaw-

ców i uwzględnienia wartości dodanej w produkcie turystyki rowerowej.

Z punktu widzenia przedmiotowych tras rowerowych zalecamy realizować w obszarze jakości usług i środowiska 

następujące czynności: 

• Rozwijać certy�kację Cyklisté vítáni i inne systemy certy�kacji zorientowane na specjalne grupy docelowe 

destynacji (np. dla rodzin z dziećmi, rowery elektryczne, …). Konsekwentne wykorzystywanie certy�kacji do 

tworzenia produktów turystycznych i ich komunikacji (materiały drukowane, portale internetowe i ich usługi 

mapowe). 

• Lepiej komunikować wartość dodaną certy�kowanych usług rynkom docelowym. Monitorować przychody dla 

samych świadczeniodawców. 

• Rozwijać projekty, które ułatwiają transport rowerów, zarówno do destynacji docelowych, jak również w desty-

nacji (pociągi i cyklobusy) pod marką Bike & Ride. Projektować sieć usług cyklobusów i pociągów z przewozem 

rowerów do tworzenia produktów i komunikacji oferty regionu.  

• Przede wszystkim w ośrodkach ruchu turystycznego inicjować i wspierać rozwój usług uzupełniających dla 

turystów rowerowych – przechowalnie rowerów, ich serwis i wypożyczalnie (to już w większości w wystarcza-

jącym stopniu zapewnia sektor prywatny). 

• Jakości doznań odwiedzającego wynikających z turystyki rowerowej nie tworzą tylko usługi jako takie, turysta 

rowerowy porusza się przez krajobraz i nieodłączną częścią jest postrzeganie otoczenia i okolicy. 

Ludzie i sieci 

Tworzenie produktu turystycznego musi być wspierane przez tworzenie sieci różnych graczy ruchu turystyczne-

go. Ostatecznie pobyt odwiedzającego w danej destynacji jest zbiorem najróżniejszych interakcji pomiędzy różnymi 

elementami oferty. Z punktu widzenia turystyki rowerowej najważniejszą rolę odgrywają czynniki przedstawione na 

poniższym rysunku.
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4.4. Tworzenie produktu 
Jednym z celów tej strategii jest stworzenie obok przygranicznej trasy rowerowej konkurencyjnych produktów 

ruchu turystycznego i wdrożenie ich do oferty produktowej destynacji. Każda z tras rowerowych, z których składa się 

transgraniczna trasa rowerowa jest w różnym stadium cyklu życia produktu. 

Struktura produktu ruchu turystycznego 

Najbardziej abstrakcyjnym poziomem produktu jest temat lub konkretny produkt magnes destynacji. Tematy 

mają inspirować do odwiedzenia i zapoznawać potencjalnych odwiedzających z ofertą destynacji. Mają najczęściej 

formę ruchu turystycznego (aktywności), które można w destynacjach realizować, ale również doznać i wrażeń specy-

�cznej grupy docelowej. Oferta musi być częścią tematu Turystyka rowerowa i w ramach tematu musi być powiązana 

również z dalszą nawiązującą oferta regionalnych tras rowerowych i wskazówek dotyczących wycieczek. Zestawienie 

poszczególnych tras rowerowych, nawet jeśli pod względem komunikacyjnym opakowane jest w zorientowane na 

image dane, to za mało z punktu widzenia tworzenia produktu. przy tworzeniu produktu temat trzeba uzupełnić kon-

kretną treścią w postaci inspirujących tras (konkretne wskazówki dotyczące planowania tras wycieczki lub dziennego 

programu). Ostatecznie ostatnim poziomem produktu są zestawy, które łączą konkretne usługi i są oferowane na 

dany czas i za daną cenę. 

Produkt magnes tworzy ukierunkowany na cel łańcuch usług i atrakcji postrzeganych przez rynek pod jedną mar-

ką. Główną cechą produktu-magnesu jest jego wyraźna widoczność na rynku. Nieodłączną częścią takiego produktu 

jest szersze środowisko, w którym się znajduje (np. charakter krajobrazu). 

Zalecenia dla obszaru tworzenia produktu 

Tworzenie produktu oznacza szereg czynności, których dążeniem jest połączenie częściowych danych wejścio-

wych w ukierunkowaną ofertę usług i celów turystycznych. Pokrywa to marka produktu i jego wartości, które repre-

zentuje.   Z punktu widzenia odwiedzającego jest postrzegana jako obietnica doznań, które  wiążą się z produktem. 

Do kluczowych czynności tworzenia produktu zalicza się: 

• Dla grup docelowych rekreacyjnych turystów i przyjezdnych stworzyć inspirujące wycieczki nawiązujące do 

głównego USP transgranicznej trasy rowerowej i głównego centrum ruchu turystycznego na zapleczu tras. 

• Identy�kacja nośnych eventów ruchu turystycznego, które pod względem przestrzennym i tematycznym wią-

żą się z trasą rowerową. Wykorzystywanie eventów jako narzędzia do kierowania odwiedzalnością i wydłużenia 

sezonu destynacji. 

• Bieżąca realizacja storytellingu (np. procesy czarownic, temat Sudety, Karkonosze) które w formie historii inter-

pretują wartości przyrodnicze, kulturowe i społeczne obszaru, przez który przechodzi ścieżka. 

• Założenie zespołów produktowych dla poszczególnych tras (organizacje destynacji, przedstawiciele regionów 

turystycznych, NGO, celów turystycznych, podmioty gospodarcze). 

• Ustalenie ról i zadań poszczególnych partnerów w produkcie (networking), które opierają się na motywacji 

konkretnego podmiotu, aby stać się częścią sieci.

Przy tworzeniu produktu i jego komunikacji odpowiednio de�niować wartość dodaną, którą odwiedzający do-

staje korzystając ze ścieżki i nawiązujących do niej usług. Taką wartością dodaną mogą być na przykład ekskluzywne 

oferty dla wybranych grup odwiedzających (np. zakwaterowanie w sieci Cyklisté vítáni) lub zbliżenie się do lokalnych 

mieszkańców i ich życia (np. w formie oferty doświadczeń świadczonych przez lokalnych mieszkańców). Niektóre 

przykłady i metody rozważania podano w poniższych tabelach. 



CYKLOPROJEKT - KONCEPCJA ROZWOJU TRANSGRANICZNEJ  
TURYSTYKI ROWEROWEJ NA POGRANICZU  POLSKO - CZESKIM

144

Tab. 7. Tworzenie produktu - doznania dla odwiedzających

Cel Uwaga musi być poświęcona 

Ujednolicenie oferty 
wzdłuż trasy 

Czy istnieje jakiś wspólny temat, który  obejmuje projektowaną ścieżkę? Czy temat 
ten jest pod jakimś względem wyjątkowy? Czy temat daje możliwość przeżycia 
prawdziwego i wyjątkowego doznania? 

Inspirująca historia Czy temat ma charakter inspirującej historii? 
Czy na tle tematu można opowiadać lokalne story (o osobach, zwyczajach, dziedzic-
twie kulturowym i przyrodniczym)? 

Zaangażowanie i auten-
tyczność 

Czy temat oferuje możliwość zaangażowania się w lokale wydarzenia i nauczenia się 
czegoś nowego o lokalnej społeczności> 
Czy oferta jest autentyczna? Czy charakteryzuje się określonym poziomem  jakości? 
Czy wywołuje emocje, można jej doznawać większą liczbą zmysłów? 

Dodać coś „ekstra” Czy produkt oferuje tzw. „wyjście poza ramy zwykłej oferty“? 
Czy produkt przynosi klientowi moment zaskoczenia? – nieoczekiwane doznania 

Trwałe wspomnienia Czy pobyt w destynacji pozostawia odwiedzającemu trwałe wspomnienia?  Czy wy-
wołuje potrzebę dzielenia się informacją o doznaniach? 

4.5. Strategia komunikacji 
Strategia  komunikacji czesko-polskiej transgranicznej trasy rowerowej opiera się na trzech podstawowych �la-

rach.  

1. Ma ponadregionalny charakter i w wielu przypadkach dochodzi do przekraczania granic Republiki Czeskiej. 

2. Jest to produkt, w którym swój udział ma barwne spektrum aktorów.  

3. Produkt jest skierowany do różnych grup użytkowników tras. 

Podstawowa linia komunikacji

Trasa rowerowa, która w rekreacyjnym tempie poprowadzi odwiedzającego Czechy z zachodu na wschód (różne 

zakątki Czech, Moraw, Śląska i Polski, w nawiązaniu do sąsiednich Niemiec i Słowacji). 

Podstawowa linia komunikacji Lokalne autentyczne tradycje i kuchnia 

W komunikacji podkreślać różnorodność krajobrazu, przez który trasa prowadzi. Turysta rowerowy przejedzie 

przez Republikę Czeską, przez liczne obszary i regiony z ich specjałami. Połączenie największych miast Republiki Cze-

skiej (Liberec, Ołomuniec, Ostrawa), możliwość zatrzymania się w wielu miejscach z zabytkami UNESCO. 

Podstawowa linia komunikacji Różnorodność przyrodnicza i kulturowa 

We wszystkich przypadkach podawać interesujące liczby dotyczące trasy rowerowej (długość, usługi itd. zobacz 

prezentacja na EuroVelo.com), następnie zróżnicowanie atrakcji wzdłuż trasy, przede wszystkim przyroda i krajobraz 

kulturowy. 

Działania komunikacyjna 

Segment krajowy i rynki zagraniczne (Polska, Niemcy, Słowacja,Holandia) 

1. Strona internetowa trasy rowerowej - połączenie z zewnętrznymi kanałami dystrybucji online. Przede wszyst-

kim na następujących serwerach: 

• Wikipedia.

• Mapy.cz (dodanie treści dla przedmiotowych ścieżek – gpx, opis, brand, przede wszystkim w czeskiej wersji, 

uzupełniająco w angielskiej i niemieckiej).

• OutdoorActive – utworzyć o�cjalną treść dla poszczególnych ścieżek.

• CzechTourism – opracować poszczególne trasy do prezentacji internetowych agencji (Kudyznudy.cz; 

CzechTourism.com; Česko jede.cz/czechtrail.cz).

• Storytelling – wskazówki dotyczące doznań wzdłuż trasy, nacisk na lokalne doświadczenia, transgraniczna 

tematyka, przynosić nowe tematy.

2. Web destynacji - aktualizacja treści oferty turystycznej przedmiotowych destynacji (Kraj Liberecki, Kraj Pardu-

bicki, Kraj Hradecki, Kraj Ołomuniecki, Kraj Morawsko-śląski) 
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3. Facebook a Instagram ads – reklama partnerska i reklama video 

• W przypadku starszej generacji przede wszystkim artykuły informacyjne i video.

• W przypadku generacji Y i Z GIFy, memy i inspirujące zdjęcia. 

4. Google ads

5. Key media management – współpraca z mediami (drukowana i online) 

• Press trips we współpracy z CzechTourism Polsko.

• Blogi.

• Instagram, Facebook, YouTube – in	uenserzy.

• Publikowanie artykułów, które ujmą trasy wśród top tras w Czechach, ewentualnie w Europie Środkowej.

6. Print/przewodnik 

• Mapy tras rowerowych i nawiązujące pętle rowerowe z ofertą usług uzupełniających.

• Mapy zrywki na potrzeby centrów informacji turystycznej.

• Ulotka – dystrybucja przez TIC, targi ruchu turystycznego i partnerzy (wydarzenia rowerowe, sklepy rowe-

rowe , sieć Cyklisté vítáni).

7. Marketing partnerski

• Współpraca z �rmrami powiązanymi ze sklepami z produktami rowerowymi, wykorzystanie ich działań 

marketingowych i celów do promowania destynacji. 

8. Wsparcie sprzedaży

• Specjalistyczne targi ruchu turystycznego (CZ, PL, AT, DE, NL, SK).

9. Oferowanie mix’u sprawdzonych celów turystycznych i ukrytych miejsc. Łączyć się z pozostałymi tematami 

marketingowymi destynacji:

• Rower & natura.

• Rower & relaks (wellness).

• Rower & doznania kulturowe.

• Rower & sport.

• Rower & gastronomia.

Zalecenia dla obszaru komunikacji 

• Innowacyjność prezentacji internetowej turystyki rowerowej destynacji wzdłuż granicy z naciskiem na TOP-

produkty rowerowe (włącznie z trasami EuroVelo). 

• Rozwijać Content management produktu – tj. tworzyć treść do komunikacji w formie fotogra�i, video i story-

telling. 

• Rozpowszechniać informacje o trasie rowerowej na kluczowych portalach z potencjałem późniejszego orga-

nicznego rozpowszechniania (Wiki, mapy.cz, strony internetowe agencji CzechTourism, …). 

• Do komunikacji produktu używać globalnych aplikacji sportowych typu Strava, Endomondo, SportTracker itp. 

• Zintensy�kować współpracę z CzechTourism i wsparcie positioningu Czech jako również destynacji aktywnego 

ruchu, włącznie z ofertą wysokiej jakości tras rowerowych i krajowym i międzynarodowym charakterze. Lepiej 

strukturyzować ofertę turystyki rowerowej ze strony CzechTourism i poszczególnych regionalnych destynacji. 

• Komunikacje zorientować na rosnący popyt na połączenie przejażdżki na rowerze i innych aktywności takich 

jak sport, zabytki, gastronomia, design, relaks nad wodą itd. Również komunikować możliwość wykorzystania 

różnych typów rowerów (szosowe, trekingowe, górskie) w ramach jednego urlopu. 

• Rozwijać system dystrybucji informacji o ofercie produktowej rejonów wewnątrz destynacji iw ramach tego 

systemu ująć trasy EuroVelo w TOP ofercie regionów. 

• Realizować projekt zaangażowania (w formie szkoleń i współpracy) usługodawców oferujących usługi powią-

zane z produktem.
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5. Produkt turystyczny Czesko-polska transgraniczna trasa rowerowa 
5.1. Opis produktu

Długodystansowa trasa rowerowa przez czesko-polski region przygraniczny prowadzi z zachodu na czesko-pol-

sko-niemieckim trójstyku z Hrádku n. N. na wschod po Český Těšín/Cieszyn mierzy ponad (granica) 800 km. Północny 

„polski“ odcinek rdzenia trasy rowerowej prowadzi przez Bogatynię dalej na północny zachód przez Frýdlant do 

Jeleniej Góry przez Leśną, Gryfów Śląski i Wleń. Następnie trasa prowadzi wzdłuż Rudawskiego Parku Krajobrazowego 

aż d połączenia z trasą rowerową 5 w dolinie Bobru, skąd trasa nawiązuje do Wałbrzycha a następnie dalej na pół-

noc do Świdnicy. Stamtąd trasa przyjmuje kierunek południowo-wschodni i po przekroczeniu granicy województwa 

Śląskiego i wejściu do województwa Opolskiego trasa zbliża się do granicy czeskiej przechodząc przez miejscowości 

Paczków, Głuchołazy, Prudnik i Głubczyce. Na Śląsku trasa prowadzi dalej przez Racibórz do Jastrzębia-Zdroju i do 

Cieszyna, na dwa sposoby – z kierunku północnego i wschodniego – a także za pośrednictwem wycieczki po Wiślanej 

trasie rowerowej w kierunku na wschód. Z drugiej strony „czeski“ odcinek rdzenia trasy rowerowej z Hrádku n. N. 

prowadzi po ścieżce rowerowej Odra-Nysa/trasa rowerowa 20 wzdłuż rzeki Nysy do Liberca a następnie na południe 

do Turnova po trasie rowerowej 14/14A przez Sychrov i dalej po Greenway Jizera/trasa rowerowa 17. Dalsze popro-

wadzenie trasy w Kraju Libereckim kieruje się na wschód do hradeckiego Vrchlabí na Łabską Ścieżkę/trasę rowerową 

2 aż do metropolii kraju - Hradca Králové.  Trzymając południowo-wschodni kierunek trasa przechodzi przez Kraj 

Pardubicki, konkretnie przez Ústi nad Orlicí i Českou Třebovou przez Orlickie królestwo rowerów i rolek (Orlickým 

cyklo-inline královstvím)/trasa rowerowa 18 a 24. W Zábřehu n. M. trasa prowadzi do europejskiej długodystan-

sowej EuroVelo 9 Bałtyk-Adriatyk/trasa rowerowa 4/Morawskiej ścieżki i dalej wiedzie w kierunku na Ołomuniec 

a następnie po europejskiej długodystansowej EuroVelo 4 Trasie przez Europę Środkową/trasie rowerowej 5 do 

Kraju Morawsko-śląskiego. Po przekroczeniu granicy Kraju Morawsko-śląskiego kieruje się wzdłuż rzeki Odry aż do 

Ostrawy. Stamtąd prowadzi dalej do Bohumína po EuroVelo 4 a następnie wzdłuż rzeki Olszy jako  trasa rowerowa 

10 do miasta Český Těšín.  

Pro�l terenu obszaru jest charakterystyczny szczególnie ze względu na swą różnorodność terytorialną. Większą 

część pogranicza tworzą góry – głównie Sudety –  których pasmo górskie stanowi naturalną granicę pomiędzy Polską 

a Czechami.  Dlatego zostały wybrane również połączenia transgranicze Náchod/Kudowa-Zdrój, Boboszów/Dolní 

Lipka, Mikulovice/Głuchołazy, Podlasie/Zawada i Wymysłów/Hranice, które są związane z pro�lem terenu uniemożli-

wiającym poprowadzenie w obszarach górskich tras przeznaczonych dla szerokiego spektrum użytkowników.  

5.2. Grupy docelowe i rynki źródłowe
•  Młodzi, wolni 15–25 lat aktywni rowerzyści; wycieczki w grupach przyjaciół, szukają przede wszystkim zaba-

wy, wydarzeń towarzyszących.

•  Aktywni młodzi bez dzieci 25–35 lat; łączą aktywny ruch w środowisku naturalnym z poznawaniem, interesu-

je ich piękno przyrody, kultura, regionalna kuchnia.

•  Rodziny z dziećmi 25–40 lat; wybierają krótsze odcinki w trybie ścieżek rowerowych odpowiednie do jazdy 

z przyczepką rowerową dla dzieci i dla dzieci, które już same jeżdżą na rowerze, w większym stopniu korzysta-

ją z atrakcji towarzyszących (przede wszystkim Łabska Ścieżka, Greenway Jizera).

•  Wiek średni i starsi, „puste gniazdo“ 40–60 lat, połączenie aktywności sportowej i poznawania.

• Seniorzy 60+; wyższy stopień korzystania z rowerów elektrycznych, preferują wysokiej jakości infrastrukturę, 

w szczególności zagraniczni i w kategorii długodystansowych turystów rowerowych. 

• Długodystansowi aktywni turyści rowerowi we wszystkich kategoriach wiekowych; zorientowani na konkretną  

liniową destynację, na rowerze spędzają dłuższy czas i jadą “na ciężko” czyli z (częścią) wyposażenia.

• Główne rynki źródłowe: Czechy, Polska, Niemcy, Słowacja.
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5.3. Partnerzy produktu 
• Kraje: Liberecki, Pardubickim, Hradecki, Ołomuniecki, Morawsko-śląski

• Województwa Dolny Śląsk, Opole, Śląsk

• Miasta/powiaty/lokalne grupy działania: np. powiat Ząbkowice.

• NGO:  Nadace Partnerství (Fundacja Partnerstwa), Wrocławska Inicjatywa Rowerowa (Wroclavská cyklistická 

iniciativa), Asociace Měst pro Cyklisty (Związek miast dla rowerzystów).

• Regionalne organizacje ruchu turystycznego i pozostałe organizacje branżowe: DS Východní Čechy (DS 

Wschodnie Czechy), Region Orlicko-Třebovsko, DM Podzvičinsko, SMO Krkonoše (SMO Karkonosze), Revitali-

zace Kuks (Rewitalizacja Kuks), SCR Střední Morava (SCR Środkowa Morawa), SCR Jeseníky, Moravian-Silesian 

Tourism, Region Těšínské Slezsko (Regon Śląsk Cieszyński), OROT, Sdružení pro regionální rozvoj a spolupráci 

„Olza“(Stowarzyszeniw rozwoju regionalnego i współpracy “Olza”), IRT.

• Krajowe organizacje ruchu turystycznego: agencja Czech Tourism i Polish Tourism.

• Podmioty świadczące usługi z certy�kacją Cyklisté vítáni (tylko w Czechach).

• Biura podróży, Touroperatorzy, przewoźnicy.  W formie ogłoszeń współ�nansowane O�cjalnego przewodnika 

rowerowego Łabska Ścieżka.

• Wydawcy map do turystyki rowerowej i periodyków branżowych: współpraca przy promowaniu produktu, 

publikacja redakcyjnych i specjalistycznych tekstów na temat produktu.

• Regionalne izby gospodarcze.

5.4. Włączenie produktu do oferty destynacji
Czesko-polska transgraniczna trasa rowerowa jako liniowa destynacja łączy z jednej strony Czechy i Polskę 

a z drugiej strony klika destynacji w ramach Czech i w nawiązaniu do Niemiec. Wspomniane kraje w swoich strate-

gicznych dokumentach mają trasę rowerową jako produkt priorytetowy i tworzący rdzeń. Konieczna jest współpraca 

wszystkich wspomnianych DMO i pozostałymi partnerami, oraz operatorami cyklobusów przy spójnym marketingu, 

budowaniu spójnej marki i rozwoju oferty certy�kowanych usług.  

5.5. Rozwój produktu w średniookresowym horyzoncie 
Współpracę partnerów (z wielu miast, krajów, izb gospodarczych, agencji destynacji, przedsiębiorców w ramach 

certy�kacji Cyklisté vítáni i NGO) po czeskiej i polskiej stronie przy rozwoju Czesko-polskiej transgranicznej trasy ro-

werowej trzeba koordynować a trasę promować jako całość, tj. produkt z ofertą interesujących atrakcji (miasta, desty-

nacje, atrakcje turystyczne i cele), wydarzeń (wydarzenia kulturalne i inne wzdłuż całej trasy) usług serwisowych dla 

rowerzystów, centrów informacji, usług noclegowych i gastronomicznych z certy�kacją Cyklisté vítáni oraz usług biur 

podróży i touroperatorów. Gwarancja poziomu usług za pośrednictwem certy�kacji jest sprawdzonym standardem 

na europejskich długodystansowych ścieżkach (np. certy�kacja Bett und Bike w Niemczech, RADfreundliche Betriebe 

w Austrii, Fietsers Welkom w Holandii i inne). 

Wspólnym celem długookresowym musi być wybudowanie TOP europejskiego produktu turystyki rowerowej z silną 

międzynarodową marką z wykorzystaniem potencjału produktu we wszystkich �larach zrównoważonego rozwoju:

•  Infrastruktura: wybudować korytarz z wysokim udziałem bezpiecznych ścieżek rowerowych.

•  Usługi: rozwijać głównie sieć usług i certy�kacji Cyklisté vítáni (Bett & Bike w niemieckiej części) w kategoriach 

obiektów noclegowych i gastronomicznych, kempingów i celów turystycznych. Na czeskiej części Łabskiej 

Ścieżki mamy obecnie 160 zakontraktowanych certy�kowanych usług. Następnie integrujemy ofertę głów-

nych atrakcji towarzyszących wzdłuż ścieżki, usług transportowych, serwisów rowerowych, centrów informa-

cji, promów i innych usług wzdłuż ścieżki. Aktualnym celem rozwój jest integracja oferty usług na całej długo-

ści Łabskiej Ścieżki od źródeł aż po Morze Północne. 

•  Marketing produktu: we współpracy z partnerami realizować skoordynowany marketing. 

•  Management: zde�niować rolę koordynatora produktu z przedstawicielstwem głównych partnerów (tworze-

nie krótkookresowego planu marketingowego i współpraca przy jego realizacji). 
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5.6. CI produktu (nazwa, slogan)
Czesko-polska transgraniczna trasa rowerowa

„Transgraniczna długodystansowa trasa rowerowa“

5.7. Marketing mix produktu 
Główne parametry produktu

Międzynarodowa transgraniczna długodystansowa trasa rowerowa o łącznej długości produktu ok. 1300 km. 

Produkt podzielony na odcinki - optymalne dzienne etapy (40 - 60 km) i będzie jednoczył silnie ustalone marki tras 

rowerowych. 

Główne narzędzia komunikacji produktu

• O�cjalny portal internetowy co najmniej w j. czeskim, polskim, niemieckim i angielskim.

• Drukowany przewodnik rowerowy z mapą i certy�kowanymi usługami dla turystów rowerowych, TIC, serwisy 

rowerowe.

• Elektroniczny newsletter.

Promocja produktu

•  Prezentacja produktu na targach i specjalistycznych wydarzeniach rowerowych (około 40 dużych imprez 

w trakcie całego roku – Polska, Niemcy, Czechy, Słowacja, Szwajcaria itd.).

•  Czesko-niemiecka konferencja na temat marketingu Łabskiej Ścieżki.

•  Komunikacja outdoor we współpracy z partnerami: info-panele, oznakowanie w terenie włącznie z połączenia-

mi.

•  Komunikacja druk we współpracy z partnerami: Press tripy, artykuły w czasopismach, dziennikach i specjali-

stycznych materiałach dotyczących turystyki rowerowej.

•  Eventy: regionalne eventy partnerów, wydarzenia dla społeczności z dziedziny turystyki rowerowej.

Cena produktu

•  Ze względu na charakter produktu i pozycję koordynatora, który nie osiąga zysku, cena produktu wyrażona 

jest roczną korzyścią ekonomiczną. Roczna korzyść ekonomiczna jest określana poprzez uzupełnienie danych 

z automatycznego monitorowania rowerzystów oraz informacji o charakterystyce, pro�lu i wydatkach odwie-

dzających Łabską Ścieżkę uzyskanych w usystematyzowanym badaniu kwestionariuszowym. 

Komunikacja marketingowa produktu

• Responsywna strona internetowa, sieci społecznościowe (włącznie z wersjami językowymi) – powiązanie linka-

mi ze stronami internetowymi partnerów.

• Materiały promocyjne, mutacje językowe i kanały dystrybucji:

– Przewodnik rowerowy – min. dwie pełnowartościowe wersje językowe z mapą (CZ/PL), około 100 stron, 

koszt, dla użytkowników do dyspozycji bezpłatnie. Informacje o głównych atrakcjach wzdłuż całej ścieżki, 

certy�kowanych usługach dla rowerzystów. Współpraca przy dystrybucji z agencją CzechTourism.

– Elektroniczny newsletter (4x w roku, na około 1000 adresów) - dystrybucja w formie direct mailing, treść 

we współpracy z partnerami (informacje o aktualnych wydarzeniach, integracja nowości z regionów).

– Mapy komercyjne we współpracy z wydawnictwami z Czech i Polski.

– Pamiątki odzież rowerowa, chusta, osłonka na kask, USB, czapka, przypinki, breloczki itd.

• Współpraca z biurami podróży lub agencjami - długookresowa współpraca z biurami podróży - Touroperatorzy 

na czeskiej i polskiej części trasy rowerowej (Press i fam tripy, promocja online i w formie drukowanej). W CZ: CK 

Enthusia, Europe Bike Tours, AVE Travel, Cyklus Trails.

•  Współpraca z CzechTourism i PolishTourism – włączenie do oferty dla krajowych i zagranicznych klientów, 

włącznie z prezentacją produktu w katalogu Aktivní dovolená (Aktywny urlop) i na stronie internetowej www.

ceskojede.cz. Foto/video shooting, press tripy.

•  Planowanie, statystyki, metryki – monitoring odwiedzalności (www.mereninavstevnosti.cz).
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5.8. Usługi, świadczenia, potrzeby, eventy 
Usługi Cyklisté vítáni: dotychczas tylko w czeskiej części www.cyklistevitani.cz .Aktualnym celem rozwoju jest 

poprawa transgranicznej integracji oferty usług (certy�kowanie podmiotów świadczących usługi noclegowe i gastro-

nomiczne oraz głównych atrakcji i usług towarzyszących) również po polskiej stronie granicy.

Połączenie z eventami:

• Regionalne eventy partnerów. 

• Wydarzenia tematyczne dla społeczności związanej z branżą (Konferencje rowerowe w Czechach, konferencje 

Velo-City /EuroVelo, międzynarodowy dzień turystyki Polskiej Centrali Ruchu Turystycznego, Cieszyn, czesko-

-polskie spotkanie projektów turystycznych w Ambasadzie Polski w Pradze, czesko-niemiecko-austriackie spo-

tkanie w celu planowania korytarza Kopenhaga-Berlin-Praga-Wiedeń w Pradze...).

• Wydarzenia kulturalne wzdłuż trasy rowerowej w regionach. 

• Konferencja tematyczna dotycząca rozwoju czesko-polskiej transgranicznej turystyki rowerowej.

6. Załącznik 1: Trasy EuroVelo i ich certy�kacja
6.1. Podstawowe informacje o trasach EuroVelo

EuroVelo lub inaczej mówiąc europejska sieć tras rowerowych jest projektem Europejskiej Federacji Rowerowej 

(ECF). Projekt rozwinął się do 14 transeuropejskch tras rowerowych o łącznej długości ponad 70 000 kilometrów. ECF 

jest odpowiedzialna za promocję projektu w Europie i na świecie. Trasy EuroVelo są poprowadzone po istniejących 

lub planowanych długodystansowych krajowych lub regionalnych trasach rowerowych, które spełniają wcześniej 

ustalone warunki. Znaczącą część tej sieci tworzą już istniejące krajowe, regionalne lub lokalne trasy rowerowe. Przez 

terytorium Czech przechodzą 4 trasy EuroVelo 4,7,9 i 13 (czesko-polskiego projektu dotyczą trasy 4 – Trasa przez 

Europę Środkową i 9 – Bałtyk - Adriatyk. Za koordynowanie tras EuroVelo w Czechach odpowiedzialna jest Fundacja 

Partnerstwa. Więcej informacji o sieci europejskich tras EuroVelo www.eurovelo.com i EuroVelo w Czechach znajduje 

się na www.eurovelo.cz. 

          

Rys. 9. Logo tras EuroVelo i certy�kacji EuroVelo

Istnieje również jednolita forma oznakowania logiem EuroVelo. Przedstawiona poniżej mapa prezentuje sieć dłu-

godystansowych tras rowerowych EuroVelo w całej Europie.
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Rys. 10.  Schemat tras Eurovelo w Europie

Rys. 11. Schemat tras Eurovelo w Czechach
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Każda trasa rowerowa EuroVelo lub jej znaczna część ma spełniać podstawowe wymogi grup docelowych tu-

rystów rowerowych pod względem infrastruktury rowerowej, oznakowania, połączenia z transportem publicznym, 

wyposażenia w usługi, ale również pod względem marketingu i promocji. Europejska certy�kacja tras rowerowych 

EuroVelo przy tym rozszerza kryteria na podstawie kondycji, doświadczenia w jeździe na rowerze i na podstawie typu 

roweru poszczególnych użytkowników.

Główne grupy docelowe dla tras rowerowych EuroVelo:

• Turyści rowerowi na głównym urlopie z rowerem.

• Rekreacyjni rowerzyści na urlopie bez przeważającej turystyki rowerowej.

• Osoby na jednodniowych wycieczkach rowerowych w celu relaksu.

• Codzienni rowerzyści.

• Rowerzyści sportowi i �tness.

Dla procesu certy�kacji tras rowerowych EuroVelo  zasadnicze jest zrozumienie faktu, że cały proces certy�kacji był 

rozwinięty w odniesieniu do poszczególnych grup docelowych i z ich perspektywy, nie z perspektywy podmiotów 

obsługujących trasy rowerowe lub regionalnej administracji.

Każda trasa EuroVelo i jej etap dzienny ma spełniać potrzeby podstawowych grup docelowych. Konieczne jest 

przy tym dokonanie podziału pomiędzy podstawowymi potrzebami użytkowników (podstawowe, zasadnicze kryte-

ria), bardzo ważnymi potrzebami (ważne kryteria) a potrzebami specjalnych użytkowników (kryteria uzupełniające). 

Podstawowe założenia do wyliczeń punktów przydzielonych w ramach poszczególnych kategorii są następujące:

Kryteria podstawowe:

• Zaspokajają podstawowe potrzeby turystów rowerowych, używających roweru jako regularnego środka 

transportu i/lub regularnie do celów rekreacyjnych.

• Wszystkie podstawowe kryteria muszą być spełnione wzdłuż całej trasy rowerowej EuroVelo.

Główne kryteria:

• Zaspokajają podstawowe potrzeby turystów rowerowych z mniejszym doświadczeniem w codziennej jeździe 

na rowerze i z przeciętnym doświadczeniem i kondycją w jeździe rekreacyjnej. Min. 70% łącznej długości 

trasy rowerowej musi spełniać te ważne kryteria.

Kryteria uzupełniające:

• Zaspokajają podstawowe potrzeby niedoświadczonych rowerzystów lub rowerzystów ze specjalnymi rowe-

rami i akcesoriami (kolarze szosowi, tandemy, małe dzieci w przyczepce, hand bikers itd.).

Pozostałe kryteria:

• Cała trasa rowerowa może zostać oznaczona oznakowana jako całość jako bezpieczna, komfortowa i atrak-

cyjna jeśli osiągnie min 50% możliwych punktów na każdym etapie a jako całość uzyska min. 60% średniej 

ważonej wszystkich kryteriów.

6.2. Certy�kacja tras EuroVelo
Certy�kacja tras rowerowych EuroVelo to wielowarstwowy proces, który opiera się na uzyskiwaniu danych w tere-

nie i ich późniejszej analizie. ECF przyznaje certy�kat trasie rowerowej po tym, jak spełnione są wszystkie wymagane 

kryteria. 

Poszczególne kroki certy�kacji

Certy�kację poprzedza praca w terenie wykonywana przez osobę certy�kującą, która został przeszkolony przez 

ECF i która już przejechała trasę na rowerze i szczegółowo ją udokumentowała. ECF regularnie szkoli, certy�kuje i pu-

blikuje aktualny wykaz osób certy�kujących trasy rowerowe EuroVelo (na Czechy są to 2 pracownicy Fundacji Part-

nerstwa). W przypadku, gdy nie można uzyskać informacji w terenie, osoby certy�kujące wykorzystują publicznie 

dostępne dane z internetu, baz danych lub z dokumentów drukowanych. Istotne informacje dotyczące certy�kacji 

są zapisywane w bazie danych tras EuroVelo w ECF. Szczegółowe informacje mają być udzielane również organiza-

cjom dbającym o trasy rowerowe. Raport końcowy o certy�kacji jest następnie dostępny na stronie internetowej  

www.eurovelo.org. Ocena zdobytej wiedzy i sama certy�kacja muszą zawsze być zgodnie z odpowiednimi zasadami 
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tworzenia tras rowerowych EuroVelo i instrukcją certy�kacji, które regularnie co roku są aktualizowane i są dostępne 

na stronie internetowej www.eurovelo.org.

Ocena poszczególnych komponentów trasy i łączne obliczenie punktów

Obliczenie punktów ocenianej trasy rowerowej lu odcinka następuje według szablonu i może osiągnąć max. 100%. 

Rzeczywiście osiągnięta wartość nie jest publikowana, ale jest dostępna dla administratorów trasy. Łączna osiągnię-

ta liczba punktów jest uzyskiwana na podstawie średniej ważonej osiągniętej dla wszystkich etapów dziennych. 

Najpierw obliczane są punktu uzyskane za wszystkie poszczególne kryteria. W zależności od przyznanej wagi punkty 

za poszczególne kryteria wliczane są do łącznej oceny punktowej. Przyznana waga zależy od ważności kryterium 

a jednocześnie od długości odcinka dziennego w całej długości trasy. Łączna liczba punktów się nie zmieni i będzie 

automatycznie ustawiona o w następujących przypadkach:

• Dla etapu dziennego nie zostało spełnione któreś z podstawowych kryteriów, lub

• Dla etapu dziennego nie osiągnięto 50% max. możliwych do osiągnięcia punktów, lub

• Cała trasa nie osiągnęła 60% łącznie możliwych do osiągnięcia punktów.

Jeśli jedno lub więcej podstawowych kryteriów dla etapu dziennego nie jest spełnione a istnieje wariant objaz-

du lub możliwość skorzystania z transportu publicznego, to trasę taką można certy�kować ale zalecać ją tylko dla 

bardziej doświadczonych rowerzystów. Dzienne etapy trasy, które nie spełniają podstawowych kryteriów a istnieje 

wariant objazdu lub możliwość skorzystania z transportu publicznego, to trasę taką można certy�kować ale zalecać ją 

tylko dla bardziej doświadczonych i okazjonalnych rowerzystów.

Przebieg certy�kacji i podział ról

Certy�kację trasy EuroVelo lub jej odcinka może zamówić w ECF tylko grupa robocza dla danego EuroVelo skła-

dająca się z krajowego centrum koordynacji EuroVelo we współpracy z partnerami regionalnymi i przy założeniu że 

będzie przedłożony dokument o wspólnym �nansowaniu oraz, że będzie jasny odcinek trasy przeznaczony do certy-

�kacji. ECF musi zostać poinformowana o certy�kacji jeszcze przed rozpoczęciem procesu. Certy�kację mogą prze-

prowadzać wyłącznie certy�kowane osoby certy�kujące ECF. Wykaz osób certy�kujących jest dostępny na stronie 

internetowej ECF. Po zakończeniu zbierania danych i ich ocenie przedstawiciel grupy roboczej musi poprosić ECF 

o wystawienie certy�katu trasy. ECF wydaje certy�kat dla całej trasy lub dla jasno zde�niowanego transgranicznego 

odcinka trasy EuroVelo. Przy czym musi być oczywiste, o jaki odcinek trasy chodzi.

Certy�kacja jest ważna przez okres 5 lat. W trakcie tego okresu członkowie grupy roboczej są odpowiedzialni 

za aktualizowanie danych w bazie danych ECF dla danej trasy. Najpóźniej po upływie 5 lat musi ponownie nastąpić 

zebranie danych o trasie w terenie.

Komunikacja

Z certy�katu musi w jasny sposób wynikać o jakiej trasy lub odcinka geogra�cznego trasy dotyczy. Wszyscy za-

angażowany partnerzy mogą przy tym w komunikacji używać sformułowania „EuroVelo trasa nr – nazwa jest certy�-

kowaną trasą europejskiej sieci tras rowerowych“ lub „EuroVelo trasa nr – nazwa pomiędzy A i B jest certy�kowaną trasą 

europejskiej sieci tras rowerowych“

Wdrożenie

Europejska certy�kacja może być zainicjowana tylko przez konsorcjum odpowiednich partnerów wzdłuż trasy ro-

werowej EuroVelo. Certy�kacja może zostać zrealizowana wyłącznie przez ekspertów autoryzowanych przez ECF. Po 

fazie zbierania danych i po ich ocenie lider konsorcjum prosi (i jednocześnie przedkłada wszystkie istotne informacje) 

o zatwierdzenie przez ECF i o wydanie odpowiedniego o�cjalnego certy�katu. Musi przy tym udzielić ECF wszystkich 

odpowiednich danych do certy�kacji trasy. W ramach certy�kacji powinno być jasno nazwane, dla jakiej grupy doce-

lowej trasa jest odpowiednia, ewentualnie jakie ograniczenia posiada. Określone powinny być ograniczenia wiekowe 

i kondycyjne dla grup, typów rowerów np. „odcinek trasy rowerowej EuroVelo pomiędzy A i B jest odpowiedni dla wszyst-

kich rowerzystów“ albo „odcinek trasy pomiędzy A i B może być zalecany tylko doświadczonym i okazjonalnym rowerzy-

stom“. O ograniczeniach dla różnych grup docelowych trzeba informować dla każdego etapu dziennego.

ECF planuje w przyszłości zaktualizowane mapy poglądowe certy�kowanych tras rowerowych prezentować na 

swoim portalu internetowym www.eurovelo.com.
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Kryteria ECF i kryteria dla certy�kacji

Kryteria do oceny tras rowerowych są kategoryzowane dla

Infrastruktury rowerowej

• Ciągłość trasy

• Drogi wykorzystane na trasę

• Nawierzchnia i szerokość 

• Wznios

• Atrakcyjność trasy rowerowej

• Oznakowania

• Powiązanie z transportem publicznym

Usługi

• Zakwaterowanie

• Wyżywienie i miejsca do odpoczynku

• Serwisy rowerowe i sklepy

• Pozostałe usługi

• Oferty i pakiety możliwe do zarezerwowania

Marketing/ Promocja

• Strona internetowa 

• Materiały drukowane

• Pozostałe formy promocji i narzędzia informacyjne

Wagi poszczególnych kryteriów do końcowej klasy�kacji są ustalone następująco:

1) Wagi poszczególnych kryteriów do końcowej klasy�kacji

Infrastruktura rowerowa:  Usługi:   Promocja:

65% 20%  15%

Kryteria ECF– Infrastruktura rowerowa

Przejezdność trasy

• Podstawowe kryterium: bez �zycznych przerw trasy rowerowej, wszystkie naturalne i architektoniczne prze-

szkody muszą być możliwe do przejechania (mosty, promy), bez zakazów wjazdu dla rowerzystów na trasie.

• Kryteria uzupełniające: bez przerw trasy rowerowej dla rowerów specjalnych (tandemy, przyczepki - schody 

itd.).

Drogi wykorzystane na trasę:

• Kryteria podstawowe: maks. 50% każdego dziennego etapu poprowadzone po drogach publicznych z wysokim 

udziałem samochodów i z wysoką dozwoloną prędkością (cała trasa nie wykazuje więcej niż 25% takich odcin-

ków).

• Ważne kryteria: certy�kowana trasa rowerowa nie może zawierać dziennych etapów, które prowadzą ponad 

10% długości po mocno uczęszczanych drogach (4.000 aut/dziennie) i z wysoką dozwoloną prędkością (ponad 

30km/h).

• Kryteria uzupełniające: bez niebezpiecznych skrzyżowań dla specjalnych grup turystów rowerowych.

Nawierzchnia i szerokość trasy:

• Podstawowe kryteria: nawierzchnia przejezdna przez cały rok dla użytkowników rowerów trekingowych i touringo-

wych (wyjątek - śnieg) ze stabilną nawierzchnią.

• Główne kryteria: min. 50% nawierzchni przejezdnych tak samo dobrze jak asfalt.

• Kryteria uzupełniające:  Nawierzchnie/szerokości przejezdne również dla specjalnych typów rowerów.
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Przewyższenia:

• Kryteria podstawowe: żaden etap dzienny nie wykazuje większych przewyższeń niż 1.000 metrów.

• Główne kryteria: żaden etap dzienny nie wykazuje wzrostu wysokości dłuższego niż 5km i przekraczającego 

6%.

Atrakcyjność: 

• Kryteria podstawowe: preferowany jest atrakcyjny krajobraz naturalny i kulturowy.

• Kryteria uzupełniające: nie więcej niż 50% dziennego etapu przez monotonny krajobraz.

Oznakowanie:

• Kryteria podstawowe: oznakowanie nie jest przerwane i spełnia krajowe standardy.

• Główne kryteria: Każde skrzyżowanie jest prawidłowo oznakowane, więcej punktów można uzyskać za istnie-

nie tablic informacyjnych.

Powiązanie z transportem publicznym:

• Kryteria podstawowe: co najmniej co 150km wzdłuż trasy rowerowej jest dostępny transport publiczny z trans-

portem rowerów.

• Główne kryteria: co najmniej co 75km wzdłuż trasy rowerowej jest dostępny transport publiczny z transportem 

roweru.

Kryteria ECF – Usługi

Zakwaterowanie:

• Kryteria podstawowe: każdy etap dzienny oferuje min. 1 zakwaterowanie (pensjonat, pokoje prywatne, cam-

ping).

• Główne kryteria: każdy etap dzienny oferuje również inne rodzaje zakwaterowania (bardziej luksusowy hotel, 

najprostsze zakwaterowanie).

Wyżywienie i miejsca do odpoczynku:

• Kryteria podstawowe: każdy etap dzienny oferuje min. 1 obiekt gastronomiczny. 

• Kryterium uzupełniające: min. co 15km prosty obiekt gastronomiczny.

• Plus body za istnienie certy�kowanych urządzeń dla turystów rowerowych i za miejsca do odpoczynku

Serwis rowerowy:

• Kryteria podstawowe: co 150km min. 1 serwis rowerowy/sklep. 

• Główne kryteria: Każdy etap min. 1 serwis rowerowy/sklep.  

Usługi uzupełniające:

• Kryterium uzupełniające: stacje ładowania dla rowerów elektrycznych w ramach każdego etapu dziennego.

Oferty/pakiety możliwe do zarezerwowania:

• Kryteria podstawowe: min. 1 oferta transnarodowej wycieczki rowerowej do zarezerwowania.

Kryteria ECF – Marketing, reklama

Internet:

• Kryteria podstawowe: szczegółowe informacje o krajowych/regionalnych odcinkach trasy rowerowej przedsta-

wione w krajowych/regionalnych mapach rowerowych, obowiązkowy odnośnik do www.eurovelo.com. 

• Główne kryteria: szczegółowe informacje o krajowych/regionalnych odcinkach trasy rowerowej przedstawione 

w krajowych/regionalnych mapach rowerowych włącznie z informacjami o punktach zainteresowania (POI), 

zakwaterowaniu, rozkładach jazdy transportu publicznego itd.

• Plus punkty za prezentację w mediach społecznościowych, online kampania reklamowa itd.

Materiały drukowane:

• Podstawowe kryteria: min. 1 przewodnik lub mapa rowerowa o trasie rowerowej, broszury i ulotki.
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Pozostałe środki reklamy:

• Kryteria podstawowe: Tablice informacyjne i Infopoint-y. 

• Kryteria uzupełniające: Eventy, przewodnik audio, kampania PR

7. Załącznik 2: Studium marketingu europejskiej długodystansowej trasy 
 rowerowej – Łabska Ścieżka

Rys. 12. Logo trasy Łabska Ścieżka

Fenomenalna europejska długodystansowa trasa rowerowa, która prowadzi od źródeł Łaby aż do Morza Północ-

nego przy niemieckim Cuxhaven o długości blisko 1.300 km (włącznie z odgałęzieniem do Pragi). Dzięki atrakcyjnemu 

środowisku i wyjątkowemu połączeniu historii, architektury i przyrody jednoznacznie chodzi o jedną z najpiękniej-

szych i najbardziej lubianych ścieżek wzdłuż rzeki w Europie. Czesko-niemiecki produkt aktywnego wypoczynku - 

długodystansowej turystyki rowerowej - z niewymagającym pro�lem, bogatą ofertą atrakcji towarzyszących i perfek-

cyjnym zapleczem usług. 

7.1. Grupy docelowe produktu i rynki źródłowe 
• Młodzi, wolni 15–25 lat ((DCR, PCR); wycieczki w grupach przyjaciół, szukają przede wszystkim zabawy, wyda-

rzeń towarzyszących.

• Aktywni młodzi bez dzieci 25–35 lat (DCR, PCR, ACR); łączą aktywny ruch w środowisku naturalnym z poznawa-

niem, interesuje ich piękno przyrody, kultura, architektura, historia regionalna kuchnia i winiarstwo.

• Rodziny z dziećmi 25–40 lat (DCR, PCR, ACR); wybierają krótsze odcinki w trybie ścieżek rowerowych odpo-

wiednie do jazdy z przyczepką rowerową dla dzieci i dla dzieci, które już same jeżdżą na rowerze, w większym 

stopniu korzystają z atrakcji towarzyszących

• Wiek średni i starsi, „puste gniazdo“ 40–60 lat (DCR, PCR, ACR); ponownie połączenie wyczyny sportowego 

i poznawania; połączone z relaksem, degustacją lokalnych win i potraw).

• Seniorzy 60+ (DCR, PCR, ACR); wyższy stopień korzystania z rowerów elektrycznych, preferują wysokiej jakości 

infrastrukturę, w szczególności zagraniczni i w kategorii długodystansowych turystów rowerowych. 

• Długodystansowi turyści rowerowi we wszystkich kategoriach wiekowych (DCR, PCR, ACR); zorientowani na 

konkretną  liniową destynację, na rowerze spędzają dłuższy czas i jadą “na ciężko” czyli z (częścią) wyposażenia.

• Rynki źródłowe: Czechy, Niemcy, Szwajcaria, Holandia, Austria, Polska i inne rynki.

7.2.  Partnerzy produktu
• 4 centra koordynacji Łabskiej Ścieżki, 3 niemieckie Północ, Centrum i Południe) i jedno na Czechy (Fundacja 

Partnerstwa). współpraca przy rozwoju produktu turystyki rowerowej Łabska Ścieżka, koordynowanie między-

narodowego marketingu ścieżki i zapewnienie realizacji jego głównych punktów.

• Kraje i miejsca statutowe wzdłuż Łabskiej Ścieżki. Długookresowa współpraca i rola koordynacyjna zde�niowa-

na ponadregionalną umową o współpracy przy marketingu produktu Łabska Ścieżka. Sygnatariuszami umowy 

są Kraje Ustecki,  Środkowoczeski, Hradecki i miasta statutowe  Děčín, Ústí nad Labem, Pardubice i Hradec 

Králové oraz koordynator Łabskiej Ścieżki - Fundacja Partnerstwa. Przedmiotem umowy jest organizacyjne 

i �nansowe zabezpieczenie wspólnego i spójnego  marketingu produktu turystycznego Łabska Ścieżka oraz 

koordynacja rozwoju Łabskiej Ścieżki w Czechach. Organem wykonawczym współpracy jest grupa koordyna-

cyjna produktu (przedstawiciele sygnatariuszy umowy). 
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• Regionalne organizacje ruchu turystycznego - DA České středohoří, Středočeská centrála CR, DS Východní Če-

chy, DM Podzvičinsko, SMO Krkonoše, Revitalizace Kuks. Długookresowa współpraca przy przygotowywaniu 

i dystrybucji O�cjalnego przewodnika rowerowego Łabska Ścieżka. Współpraca nad przygotowywaniem pe-

riodycznego elektronicznego newslettera Łabskiej Ścieżki.

• Agencja Czech Tourism. W latach 2018 i 2019 produkt Łabska Ścieżka została zaprezentowany w katalogu Ak-

tywny urlop. O�cjalny przewodnik rowerowy Łabska Ścieżka został włączony do serii edycji CzT, Tytułowe zdję-

cie czeskiego odcinka Łabskiej Ścieżki do przewodnika wykorzystano z bazy danych CzT. O�cjalny przewodnik 

rowerowy dystrybuowany kanałami CzT (Czechy i częściowo zagraniczni przedstawiciele CzT).

• Podmioty świadczące usługi z certy�kacją Cyklisté vítáni. Zapewnienie usług w certy�kowanym standardzie 

wzdłuż Łabskiej Ścieżki. W formie ogłoszeń współ�nansowane O�cjalnego przewodnika rowerowego Łabska 

Ścieżka.

• Biura podróży, Touroperatorzy, przewoźnicy.  W formie ogłoszeń współ�nansowane O�cjalnego przewodnika 

rowerowego Łabska Ścieżka.

• Wydawcy map do turystyki rowerowej i branżowych periodyków. Współpraca przy promowaniu produktu, 

publikowanie tekstów redakcyjnych i specjalistycznych dotyczących produktu.

• Regionalne Izby Gospodarcze – Kraj Ustecki i Hradecki.

• MAS – Centralne Czechy.

7.3.  Włączenie produktu do oferty destynacji
Łabska Ścieżka jako liniowa destynacja łączy z jednej strony Czechy i Polskę a z drugiej strony klika destynacji w ra-

mach Czech. Wszystkie wspomniane kraje w swoich strategicznych dokumentach mają Łabskę Ścieżkę jako produkt 

priorytetowy i tworzący rdzeń. W ramach Republiki Czeskiej współpracujemy nad spójnym marketingiem i rozwojem 

oferty certy�kowanych usług Cyklisté vítáni wzdłuż Łabskiej Ścieżki ze wszystkimi wspomnianymi DMO (DA České 

středohoří, Středočeská centrála CR, DS Východní Čechy, DM Podzvičinsko, SMO Krkonoše, Revitalizace Kuks). Najin-

tensywniejsza forma współpracy jest w Kraju Usteckim, gdzie DA České středohoří ma bezpośrednio marketing kraju 

Łabskiej Ścieżki w swojej gestii, komunikuje się z certy�kowanymi usługami „Cyklisté vítáni“ i w pełni współpracuje 

nad budowaniem jednolitej marki. 

7.4.  Rozwój produktu w średniookresowym horyzoncie 
Współpracę partnerów (z szeregu miast, krajów, izb gospodarczych, agencji destynacji, przedsiębiorców w ramach 

certy�kacji Cyklisté vítáni i NNO) po czeskiej i niemieckiej stronie nad rozwojem Łabskiej Ścieżki, jej oferty i usług 

dla użytkowników inicjujemy już od 2008 roku. Łabską Ścieżkę promujemy jako całość,  tj. produkt z ofertą cieka-

wych atrakcji (miasta, destynacje, atrakcje i cele turystyczne), wydarzeń (wydarzenia kulturalne i inne wzdłuż całej LS, 

w Czechach ogłaszane główne wydarzenia na terytorium Czech) usług serwisowych dla rowerzystów, centrów infor-

macji, usług noclegowych i gastronomicznych z certy�kacją Cyklisté vítáni oraz usług biur podróży i touroperatorów. 

Gwarancja poziomu usług za pośrednictwem certy�kacji jest sprawdzonym standardem na europejskich długody-

stansowych ścieżkach (np. certy�kacja Bett und Bike w Niemczech, RADfreundliche Betriebe w Austrii, Fietsers Wel-

kom w Holandii i inne). Naszym głównym celem długookresowym jest wybudowanie TOP europejskiego produktu 

turystyki rowerowej z silną międzynarodową marką z wykorzystaniem potencjału produktu we wszystkich 3 �larach 

zrównoważonego rozwoju. 

W trakcie 10 lat istnienia produktu mamy zde�niowane i pracujemy w następujących strategicznych obszarach 

rozwojowych:

• Infrastruktura Łabskiej Ścieżki - w tym obszarze współpracujemy przede wszystkim z krajami jako inwe-

storami ścieżki. Koordynujemy znakowanie Łabskiej Ścieżki międzynarodowym logo produktu oraz integru-

jemy i komunikujemy aktualny przebieg całej trasy na terytorium Czech. Wszystkie kraje wzdłuż Łabskiej 

Ścieżki mają ją zde�niowaną w strategicznych dokumentach jako rdzeniowy produkt i stopniowo realizują 

budowę lub przygotowanie budowy odcinków w formie ścieżki rowerowej z wizją ich końcowego połącze-
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nia. Z 470 km produktu w Czechach (włącznie z połączeniem Mělník - Praha - Čelákovice) w formie ścieżki 

rowerowej jest blisko 50%.

• Usługi -  na własną rękę rozwijamy głównie sieć usług i certy�kacji Cyklisté vítáni (Bett & Bike w niemieckiej czę-

ści) w kategoriach obiektów noclegowych i gastronomicznych, kempingów i celów turystycznych. Na czeskiej 

części Łabskiej Ścieżki mamy obecnie 160 zakontraktowanych certy�kowanych usług. Następnie integrujemy 

ofertę głównych atrakcji towarzyszących wzdłuż ścieżki, usług transportowych, serwisów rowerowych, cen-

trów informacji, promów i innych usług wzdłuż ścieżki. Aktualnym celem rozwój jest integracja oferty usług na 

całej długości Łabskiej Ścieżki od źródeł aż po Morze Północne. 

• Marketing produktu - we współpracy z partnerami i niemieckimi centrami koordynacji prowadzimy skoordy-

nowany marketing Łabskiej Ścieżki za pośrednictwem jego głównych narzędzi (więcej zobacz rozdz. 7). Wśród 

głównych priorytetów rozwoju w tym obszarze jest wzmocnienie marketingu on-line (nowa wspólna CZ-DE 

strona internetowa Łabskiej Ścieżki) i kompletna integracja oferty produktu (trasowanie, główne atrakcje, usłu-

gi, transport, serwis) na całej długości Łabskiej Ścieżki od źródeł aż po Może Północne.

• Management - w roli koordynatora produktu prowadzimy agendę Grupy koordynacyjnej produktu w Cze-

chach. Przedstawicielami w niej są główni partnerzy produktu a jej istotą jest tworzenie krótkookresowego 

planu marketingowego produktu i współpraca przy jego realizacji. W skali międzynarodowej jest we współpra-

cy wszystkich 4 centrów koordynacji Łabskiej Ścieżki opracowywana i realizowana długookresowa strategia 

rozwoju produktu. 

7.5.  Marketing mix produktu 
Główne parametry produktu

Międzynarodowa długodystansowa trasa rowerowa wzdłuż rzeki Łabska Ścieżka o łącznej długości produktu 

1.300 km. Produkt jest podzielony na odcinki - optymalne dzienne etapy (40 - 80 km) w kierunku dominującego wia-

tru - w górę rzeki Łaby.   

Główne narzędzia komunikacji produktu

• O�cjalna strona internetowa www.labska-stezka.cz w czeskiej wersji i www.elberadweg.de dla niemieckoję-

zycznych klientów oraz podobnie angielska i holenderska wersja strony internetowej.

• Co roku wydawany jest drukowany O�cjalny przewodnik rowerowy ŁABSKA ŚCIEŻKA (ELBERADWEG  

Handbuch).

• Facebook Łabskiej Ścieżki w j. czeskim i j. niemieckim oraz youtube (wersja międzynarodowa), Instagram.

• Elektroniczny newsletter Łabskiej Ścieżki (4x do roku na około 1000 adresów).

Promocja produktu

• Prezentacja produktu na targach i specjalistycznych wydarzeniach rowerowych (około 40 dużych imprez 

w trakcie całego roku – Niemcy, Czechy, Dania, Austria, Holandia, Belgia, Szwajcaria i in.).

• Czesko-niemiecka konferencja na temat marketingu Łabskiej Ścieżki.

• Komunikacja outdoor we współpracy z partnerami: CLV, panele informacyjne wzdłuż LS, publiczne pompy, 

oznakowanie logiem w terenie.

• Komunikacja druk we współpracy z partnerami: Press tripy, artykuły w czasopismach, dziennikach i specjalnych 

wydawnictwach poświęconych turystyce rowerowej, w komercyjnych przewodnikach rowerowych (ShoCaart, 

Esterbauer atd.).

• Eventy: regionalne eventy naszych partnerów, wydarzenia dla społeczności związanych z turystyką rowerową 

(Konferencje rowerowe w Czechach, konferencje Velo-City 2017EuroVelo.
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7.6.  Komunikacja marketingowa produktu Łabska Ścieżka
Internet, sieci społecznościowe, aplikacje mobilne 

www.labska-stezka.cz (obecna strona internetowa LS, wersje językowe CZ, DE i EN)

www.elberadweg.de (nowa strona internetowa LS, wersje językowe CZ, DE, EN i NL, w tym roku przekierowanie 

CZ URL na nową stronę internetową)

www.facebook.com/LabskaStezka (CZ) i www.facebook.com/elberadweg.de (DE)

Informacje o LS na stronach internetowych partnerów (np. www.kralovehradeckyregion.cz, www.branadocech.cz, 

www.vychodni-cechy.info, www.idecin.cz, www.ceskestredohori.info, www.podkrkonosi.eu, www.krkonose.eu  i in.)

Informacje o LS na tematycznych stronach internetowych o długodystansowej turystyce rowerowej (www.cykli-

stevitani.cz, www.EuroVelo.cz, www.EuroVelo.com , www.ceskojede.cz, a www.kudyznudy.cz)

Kanał YouTube Łabskiej Ścieżki (www.youtube.com/elberadweg)

Instagram #elberadweg

Materiały promocyjne

O�cjalny przewodnik rowerowy ŁABSKA ŚCIEŻKA (ELBERADWEG Handbuch) - dwie pełnowartościowe wersje ję-

zykowe (CZ/DE), około 100 stron, nakład 260 tys. szt., około 33 tys. szt. na rynek czeski, dla użytkowników do dyspozy-

cji bezpłatnie. Informacje o głównych atrakcjach wzdłuż ścieżki, rejsach, promach, centrach informacji i certy�kowa-

nych usługach oraz możliwościach zakwaterowania dla rowerzystów. Na 2018 rok przewodnik jest przygotowywany 

w designu serii edycji agencji CzechTourism i będzie dystrybuowany również o�cjalnymi kanałami CzT. Dystrybu-

owany na imprezach, targach, w regionach na TIC we współpracy z partnerami i formie bezpośredniej dystrybucji do 

konkretnych zainteresowanych osób.

Elektroniczny newsletter Łabskiej Ścieżki (4x w roku, na około 1000 adresów) - dystrybucja w formie direct mailing, 

treść we współpracy z partnerami (informacje o aktualnych wydarzeniach na Łabskiej Ścieżce, integracja nowości 

z regionów).

Komercyjne mapy Łabska Ścieżka wydawnictwa SHOCart z tekstem redakcyjnym od koordynatora LS - NP.

Pamiątki odzież rowerowa Łabska Ścieżka, chusta, osłonka na kask, USB, czapka, przypinki, breloczki i in.

Współpraca z biurami podróży lub agencjami

Długookresowa współpraca z biurami podróży - Touroperatorzy na czeskiej i niemieckiej części Łabskiej Ścieżki 

(Press i fam tripy, promocja online i w formie drukowanej). CZ: CK Enthusia, Europe Bike Tours, AVE Travel, Cyklus Trails, 

Greenways Travel Club. 

Współpraca z CzechTourism – włączenie do oferty CzT

W 2019 roku produkt Łabska Ścieżka został zaprezentowany w katalogu Aktywny urlop. O�cjalny przewodnik 

rowerowy Łabska Ścieżka został włączony do serii edycji CzT, Tytułowe zdjęcie czeskiego odcinka Łabskiej Ścieżki do 

przewodnika wykorzystano z bazy danych CzT. O�cjalny przewodnik rowerowy dystrybuowany również kanałami CzT 

(Czechy i częściowo zagraniczni przedstawiciele CzT).

http://www.czechtourism.com/s/labe-trail/

http://www.kudyznudy.cz/aktivity-a-akce/aktivity/z-ceskeho-svycarska-az-k-pramenu-labe-po-labske-st.aspx

Mierzenie odwiedzalności ścieżek 

www.mereninavstevnosti.cz/Uvod.aspx

7.7.  Usługi, świadczenia, potrzeby 
Usługi Cyklisté vítáni: Na czeskiej części Łabskiej Ścieżki mamy obecnie 160 zakontraktowanych certy�kowanych 

usług. Łącznie wzdłuż LS od źródeł do Morza Północnego jest około 600 certy�kowanych usług noclegowych i gastro-

nomicznych.

Główne atrakcje wzdłuż Łabskiej Ścieżki: integrujemy ofertę głównych atrakcji towarzyszących wzdłuż ścieżki, 

usług transportowych, serwisów rowerowych, centrów informacji, promów i innych usług wzdłuż ścieżki. Dla wszyst-

kich zarejestrowanych usług integrujemy podstawowe dane - godziny otwarcia, podstawowy opis, kontakt i zdjęcie.
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Aktualnym celem rozwoju jest poprawa transgranicznej integracji oferty usług (certy�kowani dostawcy usług 

noclegowych i gastronomicznych oraz główne atrakcje i usługi towarzyszące) na całej długości Łabskiej Ścieżki od 

źródeł aż po Morze Północne.

7.8.  Memorandum lub umowy o partnerstwie w produkcie
• Umowa o współpracy przy marketingu produktu Łabska Ścieżka. Sygnatariuszami umowy są Kraje Ustecki,  

Środkowoczeski, Hradecki i miasta statutowe  Děčín, Ústí nad Labem, Pardubice i Hradec Králové oraz koordy-

nator Łabskiej Ścieżki - Fundacja Partnerstwa. Przedmiotem umowy jest organizacyjne i �nansowe zabezpie-

czenie wspólnego i spójnego  marketingu produktu turystycznego Łabska Ścieżka oraz koordynacja rozwoju 

Łabskiej Ścieżki w Czechach.

• Memorandum o współpracy z agencją CzechTourism, na podstawie którego NP pełni rolę eksperta i koordyna-

tora sieci rdzenia długodystansowych tras rowerowych Czech.

7.9.  Znaczące eventy
• Regionalne eventy naszych partnerów (uroczyste otwieranie nowych odcinków ścieżki, otwieranie /zamykanie 

Łabskiej Ścieżki na początku/końcu sezonu turystyki rowerowej).

• Wydarzenia tematyczne dla społeczności związanej z branżą (Konferencje rowerowe w Czechach, konferencje 

Velo-City /2017EuroVelo, międzynarodowy dzień turystyki Polskiej Centrali Ruchu Turystycznego, Cieszyn, cze-

sko-polskie spotkanie projektów turystycznych w Ambasadzie Polski w Pradze, czesko-niemiecko-austriackie 

spotkanie w celu planowania korytarza Kopenhaga-Berlin-Praga-Wiedeń w Pradze...).

• Wydarzenia kulturalne wzdłuż Łabskiej Ścieżki w regionach(festiwale, przeglądy teatrów, dni miast i in.), ogła-

szane w trakcie sezonu rowerowego zgodnie z aktualnościami.

• Konferencje tematyczne dotyczące rozwoju Łabskiej Ścieżki, we współpracy z 3 centrum koordynacji LS 

w Niemczech i z partnerami krajowymi, zawsze na konkretny temat związany z rozwojem LS.
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