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Badanie zostato przygotowane przez Departament Turystyki i Sportu Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa Pomorskiego. Raport dostepny jest na stronie dts.pomorskie.eu.
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Celem ankiety byto zebranie kluczowych informacji na temat turystyki konnej w wojewédztwie
pomorskim. Badanie realizowane byto przez Departament Turystyki i Sportu Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Pomorskiego.

Do wypetnienia ankiety zostaty zaproszone obiekty turystyki konnej, w tym osrodki jazdy konnej,
stadniny, pensjonaty oraz hotele dla koni, a takze obiekty agroturystyczne oferujgce ustugi turystom
konnym. Ankiety zostaty udostepnione 218 zidentyfikowanym obiektom. Ankieta zostata otwarta
przez prawie 40% uzytkownikdéw, z ktérych 70% jg ukonczyto.

Ankieta zostata podzielona na cztery czesci. Trzy z nich stanowity sekcje tematyczne, w ktorych
skupiono pytania w tematyce:

1. infrastruktury i szlakow konnych,
2. wspotpracy i marketingu,
3. plandéw rozwoju.

Pierwsza sekcja obejmowata zagadnienia zwigzane z funkcjonowaniem osrodkéw oraz dostepna
infrastrukturg konng i towarzyszaca, a takze oceng infrastruktury terenowej i szlakéw w ich
otoczeniu. Druga czes¢ dotyczyta wspodtpracy z innymi podmiotami oraz dziatan marketingowych,
w tym promocji skierowanej do turystow krajowych i zagranicznych. Trzecia sekcja koncentrowata
sie na planowanych inwestycjach i dziataniach rozwojowych w perspektywie najblizszych lat,
majacych na celu zwiekszenie atrakcyjnosci oferty turystyki konnej.

Czwartg, ostatnig czesé ankiety stanowity informacje podstawowe. Wedtug danych zebranych
od ankietowanych obiektéw, wiekszos¢ respondentdw to przedsiebiorcy funkcjonujacy ponizej
10 lat (53%). Wsrod obiektow turystyki konnej dominujg przedsiebiorcy funkcjonujgcy powyzej
10ido 20 lat.

Okres funkcjonowania przedsiebiorstwa
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Wykres 1. Okres funkcjonowania badanych przedsiebiorstw

Najwiekszy odsetek ankietowanych pochodzit z powiatu kartuskiego (15%), a nastepnie ze stupskiego
(10%) oraz z miasta Gdanska, powiatow leborskiego, puckiego i wejherowskiego (po 8%). Mniejsza
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reprezentacje miaty powiaty: kwidzynski (7%) oraz tczewski, koscierski i starogardzki (po 5%),
natomiast pozostate powiaty nie przekroczyty 3%. Ankietowani z powiatéw chojnickiego
i malborskiego nie wystgpili w prdbie.

Powiat funkcjonowania
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Wykres 2. Miejsce funkcjonowania ankietowanych obiektow konnych

Sposréd obiektéw odpowiadajacych na ankiete, 67% wskazato swéj doktadny adres prowadzenia
dziatalnosci. W oparciu o podane informacje, ponizszy rysunek wskazuje pogladowe umiejscowienie
obiektéw na mapie:
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Rysunek 1. Rozmieszczenie ankietowanych obiektéw konnych
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1. Infrastruktura i szlaki konne

Ponizsza sekcja przedstawia charakterystyke infrastruktury konnej, dodatkowej oraz otoczenia
terenowego badanych obiektéw turystyki konnej, a takze ich potencjatu obstugi gosci i potrzeb
inwestycyjnych zwigzanych ze szlakami konnymi.

Analiza obejmuje zaréwno dostepnos¢ podstawowych i specjalistycznych elementdéw zaplecza,

jak i ocene istniejgcej infrastruktury terenowej w sasiedztwie obiektéw, wskazujac kluczowe obszary
wymagajgce rozwoju w kontekscie poprawy bezpieczenstwa, dostepnosci oraz jakosci oferty
turystyki konne;j.

Najwiecej matych i duzych osrodkow

Najwieksza grupa badanych osrodkdw zadeklarowata mozliwos$¢ jednoczesnej obstugi od 1 do 9 gosci
- odpowiedz? te wskazato 34% respondentdw. Zblizony odsetek stanowig osrodki umozliwiajace
korzystanie z ustug powyzej 19 gosci jednoczesnie (33%). Mozliwos¢ przyjecia od 10 do 19 gosci
zadeklarowato 20% ankietowanych. Natomiast 13% respondentdw wskazato, ze nie wpuszcza gosci
na teren osrodka.

Uzyskane wyniki wskazujg na wyrazne zrdznicowanie skali funkcjonowania badanych osrodkéw:

od niewielkich, kameralnych obiektéw nastawionych na indywidualnych gosci, po duze jednostki
zdolne do obstugi licznych grup. Jednoczesnie odsetek osrodkdw niewpuszczajgcych gosci moze
sugerowac istnienie obiektéw o charakterze zamknietym lub stricte hodowlano-szkoleniowym, ktére
nie petnig funkcji turystycznych mimo posiadania infrastruktury konnej.

llu gosci moze jednoczes$nie korzystac z Panstwa ustug?

40%

34%

30%

33%
20%
13%

20%
- -
0%

0, nie wpuszczamy gosci 1-9 10-19 powyzej 19
na teren osrodka

Wykres 3. Maksymalna liczba gosci w badanych obiektach

Co piaty obiekt posiada karuzele dla koni

Najczesciej wystepujacymi elementami infrastruktury konnej w badanych osrodkach sg padoki,
stajnie oraz ujezdzalnie na $wiezym powietrzu — posiadanie co najmniej jednego z tych elementéw
zadeklarowato 97% respondentéw. Zaplecze socjalne dla jezdzcodw posiada 69% badanych osrodkdw,
natomiast myjke dla koni wskazato 67% respondentéw. Elementy te mozna uznac za stosunkowo
rozpowszechnione, cho¢ obecne nie we wszystkich obiektach konnych.

Nieco rzadziej wystepujg lonzowniki oraz parkingi dla koniowozéw, ktére posiada po 59%
ankietowanych osrodkéw. Ujezdzalnia kryta zostata wskazana przez 36% respondentéw, a hala
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jezdziecka przez 31%, co sugeruje, ze infrastruktura umozliwiajgca catoroczne treningi jest dostepna
w mniejszej liczbie osrodkéw.

Najrzadziej wystepujgcymi elementami infrastruktury sg boksy kwarantannowe (28%) oraz karuzela
dla koni (20%), co moze wynikac¢ z wysokich kosztéw ich budowy i utrzymania oraz specjalistycznego
charakteru tych rozwigzan.

Jaka infrastruktura konna znajduje sie na terenie Panstwa
osrodka?

Karuzela dla koni 20%

Boksy kwarantannowe 28%

Hala 31%

Ujezdzalnia kryta 36%

Parking dla koniowozéw 59%

Lonzownik 59%

Myjka dla koni 67%

Zaplecze socjalne dla jezdzcow 69%

Ujezdzalnia na $wiezym powietrzu 97%

Stajnia 97%
Padok 97%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wykres 4. Odpowiedzi na pytanie o infrastrukture na terenie badanych obiektéw konnych

Baza gastronomiczna mniej popularna niz sala konferencyjna

Najczesciej wskazywanym elementem infrastruktury dodatkowej byt parking dla gosci, ktéry
wystepuje w 85% badanych osrodkédw. Wysoki odsetek deklaracji dotyczyt réwniez miejsc
do integracji na zewnatrz, takich jak altany czy strefy ogniska (82%).

Ponad potowa respondentdw wskazata na obecnos¢ miejsca odpoczynku lub poczekalni (57%). Baza
noclegowa dostepna jest w 48% osrodkdw, natomiast sale konferencyjne posiada 44% badanych
obiektow.

Rzadziej wystepuja elementy o charakterze edukacyjnym i specjalistycznym. Strefy edukacyjne
zadeklarowato 30% respondentéw, a baza gastronomiczna oraz zaplecze do prowadzenia zajeé
z hipoterapii obecne sg w 28% osrodkéw. Najrzadziej wskazywanym elementem infrastruktury
dodatkowej byta recepcja, ktdrg posiada 15% badanych jednostek.

Zrdznicowanie wyposazenia w infrastrukture dodatkowa wskazuje, ze badane osrodki w wiekszym
stopniu koncentrujg sie na zapewnieniu podstawowego komfortu i zaplecza rekreacyjnego dla gosci
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niz na rozwoju funkcji specjalistycznych lub ustug o charakterze catorocznym. Relatywnie nizszy udziat
bazy noclegowej, gastronomicznej, edukacyjnej czy recepcyjnej moze ogranicza¢ mozliwosci
kompleksowej obstugi turystow, zwtaszcza w przypadku dtuzszych pobytéw oraz oferty skierowanej
do grup zorganizowanych.

Jaka infrastruktura dodatkowa znajduje sie na terenie
Panstwa osrodka?

Recepcja 15%

Zaplecze do prowadzenia zajec z hipoterapii 28%

Baza gastronomiczna

28%

Strefa edukacyjna 30%

Sala konferencyjna 44%

Baza noclegowa 48%

Miejsce odpoczynku/poczekalnia 57%

Miejsce do integracji na zewnatrz 82%

Parking dla gosci 85%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Wykres 5. Odpowiedzi respondentow na pytanie o infrastrukture dodatkowa

Wyznaczanie nowych szlakdw najwazniejszg inwestycja

Najczesciej wskazywang potrzebg inwestycyjng byto wyznaczenie nowych szlakéow konnych,
na co zwrécito uwage 80% respondentédw. Wysoki odsetek odpowiedzi dotyczyt réwniez
usprawnienia przejs¢ przez drogi publiczne, takich jak odpowiednie oznakowanie, barierki
czy bezpieczne zjazdy (70%).

Budowa i modernizacja infrastruktury towarzyszgcej, obejmujgcej m.in. miejsca odpoczynku dla
jezdzcéw, popasu dla koni oraz koniowiazy, zostata wskazana przez 66% badanych. Ponad potowa
respondentdw uznafa za istotne takze lepsze oznakowanie istniejacych szlakéw, w tym tablice
informacyjne i mapy (57%) oraz poprawe infrastruktury tras konnych, taka jak utwardzenie

i wyréwnanie nawierzchni (54%).

Respondenci jednoznacznie wskazujg na pilng potrzebe rozwoju i poprawy infrastruktury zwigzanej
z turystyka konng, ze szczegdlnym naciskiem na bezpieczenstwo oraz dostepnosc¢ tras. Skala wskazan
sugeruje, ze realizacja inwestycji w nowe szlaki, ich oznakowanie oraz infrastrukture towarzyszacg
moze istotnie wptyngé na podniesienie jakosci oferty i dalszy rozwadj tego segmentu aktywnosci.
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Jakie inwestycje na szlakach w okolicy Paristwa osrodka
pozwolityby na lepszy rozwdj turystyki konnej?

Woyznaczenie nowych szlakéw konnych

80%

Usprawnienie przejs¢ przez drogi publiczne 70%

Budowa i modernizacja infrastruktury towarzyszacej 66%

Lepsze oznakowanie istniejacych szlakéw 57%

Poprawa infrastruktury tras konnych 54%

0% 20% 40% 60% 80%

Wykres 6. Inwestycje, ktore pozwolityby na lepszy rozwéj turystyki konnej

Nieoznakowane trasy konne najczesciej wystepujgcym elementem infrastruktury
terenowej

Najczesciej wskazywanym elementem infrastruktury terenowej w sgsiedztwie badanych osrodkéw
byty nieoznakowane trasy konne, ktére wystepujg w 75% przypadkdéw. Znacznie rzadziej respondenci
deklarowali obecnos¢ oznakowanych szlakdw konnych — odpowied? te wskazato 25% ankietowanych.

Niebezpieczne skrzyzowania szlakdw konnych z drogami publicznymi zostaty wskazane przez 39%
respondentow. Najrzadziej wystepujacym elementem sg miejsca na szlakach wyposazone w matg
architekture, takie jak wiaty czy miejsca na popas, ktére zadeklarowato jedynie 10% badanych
osrodkow.

Jakie elementy infrastruktury terenowej znajdujg sie w
sasiedztwie Panstwa osrodka?

Nieoznakowane trasy konne 75%

Niebezpieczne skrzyzowania szlakéw konnych z

. 39%
drogami

Oznakowane szlaki konne 25%

Miejsca na szlakach z matg architekturg (wiata,

L ) 10%
miejscem na popas itp.)

0% 20% 40% 60% 80%

Wykres 7. Elementy infrastruktury terenowej sgsiadujace z obiektami konnymi
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2. Wspotpraca i marketing

Sekcja poswiecona wspodtpracy i marketingowi prezentuje sposdb, w jaki badane osrodki konne
nawigzujg relacje z innymi podmiotami oraz promuja swojg oferte. Analiza obejmuje zaréwno
partnerstwa w obrebie Srodowiska jezdzieckiego i instytucji edukacyjnych, jak i kontakty

z samorzgdem, organizacjami pozarzgdowymi czy lokalnymi grupami turystycznymi. Ponadto sekcja
przedstawia stosowane narzedzia marketingowe, ich zasieg wsrdd turystow krajowych

i zagranicznych oraz wykorzystanie jezykdw obcych w komunikacji promocyjnej. Uzyskane wyniki
pozwalajg ocenié zarowno poziom integracji osrodkdw z otoczeniem, jak i potencjat rozwoju dziatan
marketingowych w turystyce konnej.

Prawie co czwarty obiekt konny nie wspodfpracuje z innymi podmiotami

Wyniki wskazujg na dominacje wspoétpracy w obrebie sSrodowiska jezdzieckiego oraz z instytucjami
edukacyjnymi i branzowymi, co sprzyja wymianie doswiadczen, podnoszeniu jakosci ustug oraz
rozwojowi kompetencji kadry. Jednoczesnie odnotowano umiarkowane zaangazowanie we
wspotprace z jednostkami samorzadu terytorialnego i organizacjami pozarzgdowymi, w tym

z Lokalnymi Grupami Dziatania, ktérych rola koncentruje sie przede wszystkim na realizacji inwestycji
i projektéw rozwojowych finansowanych w ramach RLKS.

Wspotpraca z Lokalnymi Organizacjami Turystycznymi (LOT) oraz regionalnymi podmiotami, takimi
jak PROT, ma natomiast na celu promocje oferty turystycznej, wspdlne dziatania marketingowe oraz
budowe spdjnej i rozpoznawalnej oferty turystycznej subregionu. Stosunkowo niska skala wspétpracy
z podmiotami opiekuniczymi, a takze fakt, ze niemal co czwarty osrodek nie podejmuje zadnych
dziatan partnerskich, mogg wskazywac na niewykorzystany potencjat w zakresie rozwoju wspdtpracy
miedzysektorowej.

Z jakimi podmiotami nawigzujg Panstwo wspotprace?

Inne osrodki jezdzieckie, stadniny itp. 51%

Organizacje/zwiazki jezdzieckie 49%

48%

Szkoty/przedszkola

Samorzad lokalny 38%

Organizacje pozarzadowe (fundacje, stowarzyszenia) 31%

Lokalne Grupy Dziatania/Rybackie (LGD/LGR) 21%

Lokalne Organizacje Turystyczne 20%

Osrodki wychowawcze 18%

Domy seniora 8%

Nie podejmujemy wspdtpracy z innymi podmiotami 23%

0% 20% 40% 60%

Wykres 8. Wskazane podmioty wspotpracy
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Facebook dominujgca forma marketingu turystycznego

Najczesciej wykorzystywanym narzedziem marketingu turystycznego jest Facebook, ktéry wskazato
90% respondentéw. Wysoki odsetek odpowiedzi dotyczyt réwniez Instagrama (70%) oraz marketingu
szeptanego (69%).

Strone internetowg jako forme promocji wykorzystuje 44% badanych osrodkéw, natomiast plakaty,
ulotki i banery wskazato 36% respondentéw. YouTube wykorzystywany jest przez 15%
ankietowanych, a artykuty i reklamy w periodykach branzowych przez 11%. Najrzadziej stosowanymi
formami marketingu sg LinkedIn, ktéry wskazato 3% respondentdw, oraz brak dziatan
marketingowych — odpowiedz te zadeklarowato 5% badanych osrodkow.

Analiza stosowanych narzedzi marketingowych pokazuje wyrazng dominacje medidw
spotecznosciowych, zwtaszcza Facebooka i Instagrama, ktére stanowig podstawowe kanaty
komunikacji z potencjalnymi klientami. Marketing tradycyjny, taki jak plakaty, ulotki czy reklama

w periodykach branzowych, odgrywa wcigz uzupetniajgca role, natomiast nowoczesne platformy
wideo i profesjonalne serwisy jak LinkedIn sg wykorzystywane w niewielkim stopniu. Niewielki
odsetek osrodkdw deklarujgcych brak dziatan promocyjnych wskazuje, ze niemal wszystkie obiekty
prowadzg przynajmniej podstawowe formy marketingu turystycznego.

Jakie formy marketingu turystycznego Panstwo
wykorzystujg?

Facebook 90%

Instagram 70%

69%

Marketing szeptany

Strona internetowa 44%

Plakaty, ulotki, banery 36%

YouTube

15%
Artykuty i reklamy w periodykach branzowych - 11%
LinkedIn I 3%
Zadnych I 5%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wykres 9. Wykorzystywane formy marketingu turystycznego

Tylko co pigty obiekt konny prowadzi marketing zagraniczny

Z ankiety wynika, ze 21% badanych podmiotéw prowadzi dziatania marketingowe adresowane
rowniez do zagranicznego turysty, natomiast 79% ankietowanych nie podejmuje tego rodzaju
aktywnosci. Oznacza to, ze w badanej grupie zdecydowang wiekszos¢ stanowig obiekty, ktére
nie uwzgledniajg turystéw zagranicznych w swoich dziataniach marketingowych.
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Czy prowadza Panstwo dziatania marketingowe
skierowane takze do zagranicznego turysty?

21%

m Tak m Nie

79%

Wykres 10. Prowadzenie dziatann marketingowych do zagranicznego turysty

Jezyk angielski dominujgcy wsrod dziatan marketingowych

Najczesciej wskazywanym jezykiem obcym jest jezyk angielski, ktéry wykorzystuje 83%
respondentéw deklarujacych prowadzenie dziatarh marketingowych skierowanych do zagranicznego
turysty. 33% badanych podmiotéw prowadzi dziatania marketingowe w jezyku niemieckim. Znacznie
rzadziej wskazywano jezyk czeski, ukrainski, wioski i albanski, z ktérych kazdy zostat zadeklarowany
przez 8% respondentéw.

Dominujaca pozycje jezyka angielskiego w komunikacji marketingowej potwierdza jego znaczenie
jako uniwersalnego srodka dotarcia do turystéw zagranicznych. Jezyk niemiecki petni role
drugorzedng, natomiast pozostate jezyki obce pojawiajg sie sporadycznie, co wskazuje

na ograniczone dziatania skierowane do mniej licznych grup turystow zagranicznych. Taki uktad
sugeruje, ze wiekszos¢ osrodkdw koncentruje swoje wysitki promocyjne na gtéwnych rynkach
miedzynarodowych, jednoczesnie pozostawiajgc duzy potencjat rozwoju w zakresie dotarcia

do turystow postugujgcych sie innymi jezykami.

W jakim jezyku obcym prowadzg Panstwo
dziatania marketingowe?

100%
83%
80%
60%
40% 33%
20% 8% 8% 8% 8%
0% I S I e

angielskim  niemieckim czeskim ukrainskim wioskim albariskim

Wykres 11. Jezyk prowadzonych dziatarn marketingowych
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3. Plany rozwojowe

Sekcja przedstawia perspektywe osrodkéw jezdzieckich na priorytety rozwojowe w turystyce konnej,
obejmujace kluczowe obszary inwestycji, takie jak szlaki konne, infrastruktura oraz dziatania
marketingowe i edukacyjne. Uwzglednia takze plany inwestycyjne i kierunki rozwoju oferty,
wskazujgc obszary o najwiekszym potencjale wzrostu.

Turystyczne szlaki konne najwazniejsze wedtug obiektow konnych

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie maksymalnie trzech priorytetéw rozwoju turystyki
konnej. Najczesciej wybieranym byt rozwéj i tworzenie turystycznych szlakdw konnych (75%).
Kolejnym istotnym obszarem okazat sie rozwdj infrastruktury szlakéw, takiej jak wodopoje,
koniowigzy czy zagrody dla koni, ktdry uzyskat 52% wskazan.

Co trzeci respondent wskazywat na znaczenie wspodtpracy z lokalnymi inicjatywami i przedsiebiorcami
oraz wigczania turystyki konnej do edukacji ekologicznej. Integracje turystyki konnej z innymi
formami aktywnosci turystycznej jako wazny czynnik rozwoju wskazato 26% badanych.

Na podobnym poziomie znalazty sie odpowiedzi dotyczace rozwoju kadr oraz ujednolicenia
przepiséw w zakresie wytyczania i znakowania szlakéw konnych (po 21%). Najrzadziej wskazywano
rozwdj bazy noclegowej (8%), hipoterapii (7%) oraz zaplecza gastronomicznego w obiektach turystyki
konnej (2%).Wskazane odpowiedzi pokazuja, ze respondenci koncentrujg sie przede wszystkim

na rozwoju podstawowej infrastruktury i szlakow jako fundamentu turystyki konnej, natomiast
pozostate elementy oferty majg dla nich znaczenie uzupetniajace.

Priorytety, ktore majq lub mogtyby mie¢ najwiekszy wptyw
na rozwoj turystyki konnej

Tworzenie i rozwdj turystycznych szlakdw konnych 75%

Rozwdj infrastruktury szlakow konnych 52%

Wigczanie turystyki konnej do programéw edukacji

: . 33%
ekologicznej

Rozwoj we wspdtpracy z lokalnymi inicjatywami i

0,
przedsiebiorcami 33%

Integracja turystyki konnej i innych form aktywnosci

turystycznej
Ujednolicenie przepiséw odnosnie szlakow konnych - 21%
Rozwdj kadr - 21%

Rozwdj bazy noclegowe;j - 8%

7%

Rozwdj bazy i zaje¢ hipoterapii

Rozwdéj bazy gastronomiczne;j 2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Wykres 12. Priorytety najbardziej wptywajgce na rozwéj turystyki konnej
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Popularne jest oferowanie ustug zarowno turystom jak i lokalnej spotecznosci

Z odpowiedzi respondentéw wynika, ze 54% badanych podmiotéw prowadzi dziatania marketingowe
skierowane zaréwno do turystéw konnych jak i do lokalnej spotecznosci. 31% ankietowanych
zadeklarowato, ze obecnie nie realizuje takich dziatan, jednak planuje ich podjecie w przysztosci,

co daje nam 85% przedsiebiorcéw zainteresowanych dziataniami skierowanymi zaréwno do turystéow
konnych jak i do lokalnej spotecznosci. Pozostate 15% respondentéw wskazato, ze nie prowadzi
dziatan marketingowych skierowanych do turystéw konnych i lokalnej spotecznosci oraz nie planuje
ich realizacji.

Wysoki odsetek respondentdw planujgcych wdrozenie dziatan w przysztosci Swiadczy o rosngcej
Swiadomosci korzysci ptyngcych z promocji oraz potencjale dalszego rozwoju tego typu inicjatyw.
Jednoczesnie niewielki udziat podmiotéw catkowicie niezainteresowanych tego rodzaju aktywnoscia
marketingowa wskazuje, ze brak dziatarh promocyjnych ma charakter marginalny.

Czy prowadza Panstwo dziatania marketingowe,
skierowane zaréwno do turystéw konnych jak i do lokalnej
spotecznosci?

54%

31% =|
=

nTak = Nie, ale planujemy = Nie i nie planujemy

Wykres 13. Prowadzenie dziatarn marketingowych skierowanych zaréwno do turystéw konnych jak i do lokalnej spotecznosci

Bogata oferta marketingowa obiektodw konnych

Najczesciej wskazywanym dziataniem marketingowym, skierowanym zaréwno do turystéw konnych
jak i lokalnej spotecznosci byty pikniki jezdzieckie oraz festyny tematyczne, zadeklarowane przez 56%
respondentdéw. Wysoki odsetek odpowiedzi dotyczyt rowniez wycieczek edukacyjnych dla dzieci

i mtodziezy szkolnej, ktére wskazato 48% ankietowanych, oraz dni otwartych, wymienionych przez
36% badanych podmiotéw.

Kolejng grupe dziatan stanowity pakiety pobytowe, takie jak ,,Weekend w siodle”, wskazane przez
31% respondentow, a takze rajdy konne z lokalnym przewodnikiem, ktére uzyskaty 30% wskazan.
Woycieczki edukacyjne dla dorostych zostaty zadeklarowane przez 21% ankietowanych, natomiast
konkursy w mediach spotecznosciowych przez 11% badanych.
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W ramach kategorii ,,inne”, wskazanej przez 13% ankietowanych, respondenci wymieniali m.in.
festyny rodzinne i zawody, zawody towarzyskie oraz regionalne, otwarte imprezy okolicznosciowe
zwigzane ze Swietami (np. Halloween, Mikofajki), a takze spektakle, warsztaty wakacyjne, obozy

i potkolonie jezdzieckie, wyjazdy rekreacyjne, w tym na plaze, oraz obozy konne dla dorostych.
Wskazywano réwniez na zajecia z zakresu edukacji hipicznej kierowane do senioréw, oséb

z niepetnosprawnosciami oraz grup miedzypokoleniowych.

Jakie dziatania marketingowe, skierowane zaréwno do
turystow konnych jak i do lokalnej spotecznosci, Paiistwo
przeprowadzili lub planujg przeprowadzic¢?

Pikniki jezdzieckie/festyny tematyczne 56%

Woycieczki edukacyjne dla dzieci i mtodziezy szkolnej _ 48%
Dni otwarte _ 36%
Pakiety pobytowe (np. "Weekend w siodle") _ 31%
Rajdy konne z lokalnym przedwodnikiem _ 30%
Woycieczki edukacyjne dla dorostych _ 21%
Konkursy w mediach spotecznosciowych - 11%
inne - 13%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Woykres 14. Dziatania marketingowe przeprowadzone lub zaplanowane

Nowe szlaki konne najbardziej pozgdane

Najczesciej wskazywanym dziataniem, ktdre wedtug respondentédw mogtyby zwiekszy¢ atrakcyjnosé
oferty obiektéw turystyki konnej dla klientéw, byto stworzenie nowych szlakéw konnych, ktére
zostato zadeklarowane przez 64% respondentéw. Wysoki odsetek odpowiedzi dotyczyt rowniez
doposazenia stajni, ktore wskazato 61% ankietowanych, oraz remontu istniejacej infrastruktury,
zadeklarowanego przez 52% badanych podmiotéw.

Istotng role w zwiekszaniu atrakcyjnosci oferty respondenci przypisywali takze szkoleniom

dla instruktoréw i obstugi, wskazanym przez 31% respondentdw, oraz zapoczgtkowaniu wspdtpracy
z samorzgdem lokalnym, ktére uzyskato 25% wskazan. Wspétprace z innymi obiektami konnymi jako
czynnik zwiekszajgcy atrakcyjnosc oferty wskazato 21% ankietowanych. Rzadziej deklarowano
potrzebe urozmaicenia oferty dla réznych grup klientéw, takich jak seniorzy czy osoby
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z niepetnosprawnosciami (15%), oraz wprowadzenia nowych rozwigzan technologicznych, m.in.
systemow rezerwacji online (13%).

Odpowiedz ,inne” wskazato 3% respondentéw. W tej kategorii wymieniano m.in. a takze mozliwosé
dofinansowania budowy oraz nawigzanie wspotpracy ze szkotami poprzez prowadzenie zajec
dla dzieci w ramach lekcji wychowania fizycznego.

Jakie dziatania zwiekszytyby atrakcyjnos¢ Panstwa oferty dla

klientow?
Stworzenie nowych szlakéw konnych _ 64%
Doposazenie stajni _ 61%
Remont istniejgcej infrastruktury _ 52%
Szkolenia dla instruktoréw i obstugi _ 31%
Zapoczatkowanie wspétpracy z samorzadem lokalnym - 25%
Zapoczatkowanie wspc’)fpracy z innymi obiektami - 21%
konnymi
Urozmaicenie oferty dla réznych grup klientow - 15%
Wprowadzenie nowych rozwigzan technologicznych - 13%
inne I 3%
0% 20% 40% 60% 80%

Woykres 15. Dziatania z potencjatem zwiekszenia atrakcyjnosci oferty obiektéw konnych

Inwestycje w wydarzenia przewazajg

80% badanych zadeklarowato, ze w najblizszym czasie (2-5 lat) planujg inwestycje na terenie swojego
obiektu. Wykres 16 przedstawia planowane inwestycje deklarowane przez te czes¢ ankietowanych.

Najczesciej wskazywang formg inwestycji byta organizacja wydarzen, ktérg zadeklarowato 51%
respondentéw. Znaczacy odsetek badanych planuje réwniez budowe krytej ujezdzalni (34%) oraz
zakup koni, wskazany przez 31% ankietowanych.

Po 26% respondentéw zadeklarowato zamiar rozwoju oferty kurséw konnych oraz powiekszenia
stajni. Rozwdj oferty terapeutycznej zostat wskazany przez 20% badanych podmiotéw. Z kolei
inwestycje w odnawialne zrédta energii (OZE) uzyskato 11% wskazan.

W ramach kategorii ,,inne”, wskazanej przez 11% respondentéw, wymieniano m.in. budowe
dodatkowych myjek oraz solarium dla koni, budowe krytego lonzownika, budowe magazynu na siano
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i stome, utworzenie bazy noclegowej, budowe sektoréw dla koni oraz karuzeli dla koni, budowe wiat
i wymiane podtoza, a takze postawienie kolejnej hali ujezdzeniowej oraz przebudowe istniejgcej
stajni w celu jej powiekszenia.

Analiza planowanych inwestycji wskazuje na wyrazne ukierunkowanie na rozwdj infrastruktury

i oferty ustugowej obiektéw jezdzieckich. Najwieksze znaczenie majg inwestycje zwigzane
bezposrednio z dziatalnoscig sportowg i rekreacyjng, takie jak organizacja wydarzen, budowa
ujezdzalni czy zakup nowych koni. Jednoczesnie czes¢ respondentéw koncentruje sie na rozwoju
zaplecza dydaktycznego i terapeutycznego, co moze wskazywad na rosngce znaczenie wszechstronnej
oferty obiektéw jezdzieckich. Mniejsze, ale istotne grupy inwestordow planujg dziatania majgce

na celu poprawe komfortu i funkcjonalnosci infrastruktury (np. stajnie, myjki, magazyny) oraz
wprowadzanie rozwigzan proekologicznych, co moze $wiadczy¢ o zwiekszajgcej sie Swiadomosci
zréwnowazonego rozwoju w branzy.

Jakie planowane inwestycje chca Panstwo zrealizowac?

Inwestycja w odnawialne Zrédta energii (OZE) 11%

Rozwdj oferty terapeutycznej 20%

Powiekszenie stajni 26%

Rozwdj oferty kurséw konnych 26%

Zakup koni 31%

Budowa krytej ujezdzalni 34%

Organizacja WYdarZEﬁ — -
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Wykres 16. Planowane inwestycje
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4,

WhniosKki

W oparciu o wyniki ankiety mozna wystosowaé nastepujgce wnioski:

1.

10.

Rozwdj infrastruktury catorocznej jest ograniczony — wiekszo$é osrodkéw posiada padoki,
stajnie i ujezdzalnie na Swiezym powietrzu, natomiast ujezdzalnie kryte, hale jezdzieckie czy
boksy kwarantannowe wystepujg rzadziej, co moze ogranicza¢ dostepnos¢ ustug w sezonie
zimowym.

Szlaki konne wymagajg modernizacji i rozbudowy — respondenci wskazali potrzebe
wyznaczenia nowych tras, poprawy oznakowania, zwiekszenia bezpieczenstwa przejsé przez
drogi publiczne oraz wyposazenia szlakdw w elementy matej architektury.

Infrastruktura dodatkowa dla turystow jest zréznicowana — dominujg miejsca parkingowe
i strefy integracyjne, natomiast baza noclegowa, gastronomiczna i edukacyjna jest
stosunkowo rzadka.

Wspdtpraca miedzy podmiotami jest istotna, ale wcigz ograniczona — osrodki najczescie]
wspotpracujg z innymi obiektami jezdzieckimi, stadninami i placowkami edukacyjnymi,
natomiast wspoétpraca z samorzagdem lokalnym, organizacjami pozarzagdowymi

i turystycznymi jest mniej powszechna.

Marketing koncentruje sie gtéwnie na lokalnym rynku — wiekszos¢ obiektéw wykorzystuje
media spotecznosciowe, a jedynie 21% prowadzi dziatania skierowane do turystéw
zagranicznych, najczesciej w jezyku angielskim.

Tworzenie i rozwdj turystycznych szlakow konnych oraz rozwdj infrastruktury tras
sg gtéwnymi priorytetami rozwojowymi — dziatania te uzyskaty najwyzszy odsetek wskazan
respondentéw jako kluczowe dla rozwoju turystyki konne;j.

Wydarzenia i dziatania edukacyjne majg duze znaczenie w promoc;ji turystyki konnej — pikniki,
festyny tematyczne, dni otwarte oraz wycieczki edukacyjne dla dzieci i dorostych

sg najczesciej realizowanymi lub planowanymi formami marketingu skierowanego zaréwno
do turystow, jak i lokalnej spotecznosci.

Planowane inwestycje koncentrujg sie na rozwoju infrastruktury i oferty ustugowej —
obejmuja budowe krytych ujezdzalni, zakup koni, rozwdj stajni i kurséw jezdzieckich, a takze
inwestycje w wydarzenia i oferte terapeutyczng.

Poprawa atrakcyjnosci oferty wymaga zaréwno modernizacji infrastruktury, jak i rozwoju
kompetencji personelu — doposazenie stajni, remonty, szkolenia dla instruktoréow

i wspotpraca z samorzagdem oraz innymi obiektami konnymi sg wskazywane jako kluczowe
dziatania.

Turystyka konna w wojewddztwie pomorskim posiada duzy potencjat rozwoju, ktéry moze
zostaé w petni wykorzystany poprzez rownoczesne inwestycje w infrastrukture, rozwéj
szlakéw, wspdtprace miedzy podmiotami i dziatania marketingowe skierowane do lokalnych
oraz zagranicznych turystow.
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Podsumowanie

Badanie przeprowadzone wsréd obiektéw turystyki konnej w wojewddztwie pomorskim pozwolito
na kompleksowe rozpoznanie aktualnego stanu sektora oraz kierunkdéw jego dalszego rozwoiju.
Analiza wynikéw wskazuje, ze infrastruktura podstawowa jest w wiekszosci obiektéw dobrze
rozwinieta i odpowiada biezgcym potrzebom prowadzenia dziatalnosci jezdzieckiej, jednak oferta
uzupetniajgca — w szczegdlnosci noclegowa, gastronomiczna i edukacyjna — pozostaje ograniczona

i stanowi potencjalny obszar rozwoju. Jednoczesnie respondenci jednoznacznie podkreslajg
znaczenie dostepnosci i jakosci szlakdw konnych, wskazujgc na koniecznosé ich rozbudowy, lepszego
oznakowania oraz poprawy bezpieczenstwa, zwtaszcza w miejscach kolizji z infrastrukturg drogowa.

Wyniki badania pokazujg réwniez, ze wspotpraca miedzy obiektami opiera sie gtdwnie na relacjach
branzowych oraz kontaktach z placdwkami edukacyjnymi, podczas gdy wspdtdziatanie z samorzagdem
lokalnym i innymi inicjatywami lokalnymi ma wcigz niewykorzystany potencjat. Dziatania
marketingowe koncentruja sie przede wszystkim na mediach spotecznosciowych, co sprzyja dotarciu
do odbiorcéw krajowych, lecz ogranicza rozpoznawalnos$¢ oferty wsrdd turystdw zagranicznych.
Plany inwestycyjne i rozwojowe respondentdw wskazujg na cheé poszerzania oferty poprzez
organizacje wydarzen, rozwdj infrastruktury jezdzieckiej, zakup koni oraz podnoszenie kompetencji
kadry. Catos¢ zebranych danych potwierdza, ze turystyka konna w wojewddztwie pomorskim
dysponuje znacznym, cho¢ nierdéwnomiernie wykorzystanym potencjatem, ktérego dalszy rozwdj
wymaga skoordynowanych dziatan w zakresie infrastruktury, wspétpracy miedzysektorowej oraz
profesjonalizacji oferty i promocji.

' 17
J (Brovskic



Spis rysunkow i wykresow

Wykres 1. Okres funkcjonowania badanych przedsiebiorstW........ccccvevivicieiiiicien e, 2
Wykres 2. Miejsce funkcjonowania ankietowanych obiektow konnych.........cccceoviiiiiiiiiiineee, 3
Rysunek 1. Rozmieszczenie ankietowanych obiektdw konnych ...........ccvviiiiiiiiiiiiicceeccee e, 3
Wykres 3. Maksymalna liczba gosci w badanych obiektach ........cccoccveiiiiiiiiiiii e, 4
Wykres 4. Odpowiedzi na pytanie o infrastrukture na terenie badanych obiektéw konnych................ 5
Wykres 5. Odpowiedzi respondentdéw na pytanie o infrastrukture dodatkowg.........ccceeecvveeeieieeeecnneen. 6
Wykres 6. Inwestycje, ktdre pozwolityby na lepszy rozwadj turystyki KONNnej.......ccoeecvveeevecieiiviceenecnneen, 7
Wykres 7. Elementy infrastruktury terenowej sgsiadujgce z obiektami konnymi..........cccceeeveineeennnen. 7
Wykres 8. Wskazane podmioty WSPOIPIaty.....ccueiiiiiiiei et cetee ettt e et e e s e e e sareeas 8
Wykres 9. Wykorzystywane formy marketingu turystyCznego .......cccouveeveiieiiecciiee e 9
Wykres 10. Prowadzenie dziatan marketingowych do zagranicznego turysty ......ccccccceeevciieeeeecieeeeens 10
Wykres 11. Jezyk prowadzonych dziatan marketingowych ..o, 10
Wykres 12. Priorytety najbardziej wptywajgce na rozwaj turystyki Konnej .......ccceeeeciveeieciieeeeccnnenn. 11
Wykres 13. Prowadzenie dziatan marketingowych skierowanych zaréwno do turystdw konnych jak i

(o Lol o) 1 [ Y= IR o Jo  (=Tor s o 1Yol I PRSPPI 12
Wykres 14. Dziatania marketingowe przeprowadzone lub zaplanowane ........cccccceeecieeeeicieeecccneneenn. 13
Wykres 15. Dziatania z potencjatem zwiekszenia atrakcyjnosci oferty obiektéw konnych.................. 14
WYKres 16. PlanOWane INWESTYCIE ...cccuuiiiiiiiieeeeiieeeeeciteeeeecttee e ettt eeeearaeeeeasaeeessnsaeeesssaeeesnnsaneesanssneenan 15

' 18



