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Struktura raportu 
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Część 1 
 

Ogólna charakterystyka akcji 

Charakterystyka obejmuje: 

 podstawowe informacje o akcji 

 bezpośrednie (krótkoterminowe) cele akcji 

 pośrednie (długoterminowe) cele akcji 
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Ogólna charakterystyka akcji 
 

Podstawowe informacje o akcji 

 „Poznań za pół ceny” ma charakter konsumenckiej promocji sprzedaży, należącej 
do instrumentów komunikacji marketingowej miasta Poznania. 

 Akcja polega na jednorazowym wspólnym obniżeniu cen usług oferowanych turystom 
i mieszkańcom Poznania o 50% przez podmioty tworzące ofertę turystyczną miasta 
i zaangażowane w akcję. 

 Czas trwania imprezy jest ściśle określony i obejmuje dwa dni z tzw. długiego weekendu 
majowego, tj. sobotę i niedzielę 3-4 maja. 

 Akcja jest koordynowana przez Poznańską Lokalną Organizację Turystyczną i realizowana 
na zasadzie zbiorowego partnerstwa międzypodmiotowego. 
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Ogólna charakterystyka akcji 
 

Bezpośrednie (krótkoterminowe) cele akcji 

 Zwiększenie liczby turystów odwiedzających Poznań w czasie weekendu 3-4 maja. 

 Zwiększenie liczby osób odwiedzających Poznań po raz pierwszy. 

 Zaprezentowanie osobom biorącym udział w wydarzeniu oraz opinii publicznej możliwości 
spędzenia wolnego czasu w Poznaniu i okolicach. 

 Zwiększenie liczby mieszkańców Poznania i okolic podejmujących aktywność rekreacyjną 
oraz korzystających z oferty kulturalnej i gastronomicznej miasta na terenie aglomeracji 
w czasie długiego weekendu majowego. 

 Utrwalenie informacji dotyczącej atrakcyjności turystycznej i kulturowej Poznania 
w środkach masowego przekazu. 

 Zwiększanie zakresu podmiotowego oraz siły partnerstwa w poznańskiej branży 
turystycznej. 
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Ogólna charakterystyka akcji 
 

Pośrednie (długoterminowe) cele akcji 

 Tworzenie wizerunku Poznania jako destynacji turystyki miejskiej, w tym podróży 
weekendowych (tzw. city breaks), a przez to zwiększenie ruchu turystycznego w weekendy. 

 Utrwalenie i wzmocnienie wizerunku Poznania jako miasta o bogatej ofercie turystycznej 
oraz pełnego wydarzeń. 

 Zmiana nawyków spędzania wolnego czasu przez mieszkańców miasta – zwiększenie 
aktywności kulturowej i popytu na usługi gastronomiczne. 

 Zwiększenie rozmiarów popytu turystycznego zarówno w zakresie ilościowym (liczba 
odwiedzających miasto), jak i wartościowym (zwiększenie wydatków odwiedzających). 

 Zachęcenie podmiotów z branży turystycznej do zwiększania aktywności marketingowej 
i uelastyczniania swoich ofert. 
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Część 2 
 

Wyniki badania uczestników akcji 

Prezentowany zakres informacji: 

 struktura uczestników akcji 

 źródła informacji o akcji 

 wykorzystanie oferty dostępnej w czasie akcji 

 opinie uczestników na temat akcji 

 ocena oferty turystycznej Poznania przez uczestników akcji 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Struktura uczestników 

 Badaniem objęto uczestników tego-
rocznej edycji akcji Poznań za pół ceny, 
a więc osoby korzystające lub 
zamierzające korzystać z jej oferty 
promocyjnej w dniach 3-4 maja 2014 
roku (badanie oparte na próbie 
reprezentatywnej). 

 

 Podobnie jak w ubiegłych latach, 
największą grupę stanowili 
mieszkańcy Poznania i okolic oraz 
osoby studiujące w Poznaniu – ponad 
63% (w dalszej analizie będą 
traktowane jako podgrupa 
mieszkańców miasta). 

 

 37% uczestników akcji to osoby 
przyjezdne, przy czym ok. 70% z nich 
to turyści. 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Struktura uczestników 

 Od pierwszej edycji akcji w 2008 roku 
aż do 2013 roku (z wyjątkiem roku 
2010) obserwowano w zakresie 
struktury uczestników akcji tendencję 
polegającą na systematycznym 
zwiększaniu udziału mieszkańców 
Poznania (ponad ¾) i – w mniejszym 
stopniu – turystów (powyżej 16%), 
które odbywało się kosztem udziału 
odwiedzających jednodniowych. 

 

 Jednocześnie dynamika tych zmian była 
coraz mniejsza i struktura uczestników 
akcji wykazywała tendencję 
do stabilizacji. 

 

 Struktura uczestników tegorocznej 
edycji znacznie odbiega od tego trendu 
– udział mieszkańców spadł do 63%, 
znacznie zwiększył się natomiast udział 
turystów (o niemal 10 pkt. proc.), 
dwukrotnie wzrósł także udział 
odwiedzających jednodniowych. 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Struktura uczestników 

 25% turystów i odwiedzających 
jednodniowych spędziło weekend 
w Poznaniu ze względu na akcję 
Poznań za pół ceny. 

 

 To o 13 pkt. proc. mniej niż w roku 
ubiegłym i o 3 pkt. proc. mniej 
w porównaniu do 2012 roku. 

 

 Dla niemal ¾ uczestników akcji Poznań 
za pół ceny spoza Poznania i okolic 
pobyt w Poznaniu nie miał związku 
z akcją. Oznacza to, że korzystali oni z 
oferty promocyjnej akcji niejako „przy 
okazji” swego pobytu, bądź nie byli 
świadomi, że oferta, z której zamierzali 
skorzystać była oferowana „za pół 
ceny”. 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Struktura uczestników 

 Na przestrzeni 7 lat, w których 
organizowana byłą akcja Poznań za pół 
ceny, można było zaobserwować różne 
tendencje w zakresie udziału osób, 
których przyjazd motywowany był 
chęcią uczestnictwa w akcji w ogólnej 
liczbie uczestników przyjezdnych. 

 Pierwsze 3 lata (2008-2010), to okres 
dynamicznego wzrostu tego udziału, co 
wskazywało na rosnącą popularność 
akcji. 

 W kolejnych latach mieliśmy do czy-
nienia ze spadkiem tego udziału 
(średnio o 10 pkt. proc. rocznie), co 
wskazywało na wyczerpanie dotych-
czasowej formuły akcji. 

 Rok 2013 był momentem, w którym ta 
negatywna tendencja została odwróco-
na i udział przyjeżdżających ze względu 
na akcję wzrósł w sposunku do roku 
poprzedniego od niemal 28% do 38% 
i był zbliżony do udziału z roku 2011. 

 Zaobserwowany podczas tegorocznej 
edycji ponowny spadek (do 25%) 
oznacza powrót do negatywnej 
tendencji obserwowanej w poprzednich 
latach. 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Struktura uczestników 

 Udział osób, dla których uczestnictwo 
w akcji stanowiło motyw przyjazdu do 
Poznania był zróżnicowany w zależności 
od długości pobytu. 

 

 W grupie odwiedzających jednodnio-
wych udział ten wyniósł 39%, a więc 
o 4,6 pkt. proc. więcej niż podczas 
poprzedniej edycji akcji. 

 

 Oznacza to, że spadek ogólnego udziału 
osób przyjeżdżających do Poznania 
ze względu na akcję dotyczył przede 
wszystkim turystów, dla których udział 
w akcji był motywem przyjazdu w 19%. 
To o 20 pkt. proc. mniej, niż w 2013 
roku. 

 

 Analogicznie można stwierdzić, że 
udział odwiedzających jednodniowych 
był dwukrotnie wyższy w grupie osób 
przyjeżdżających ze względu na akcję 
niż wśród pozostałych odwiedzających 
i wyniósł 46% (w porównaniu do 
23,1% w grupie pozostałych 
przyjezdnych). 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Struktura uczestników 

 Osoby przyjeżdżające z zagranicy 
stanowiły 7% ogółu uczestników 
przyjezdnych, a więc o ponad 2 pkt. 
proc. więcej niż w roku ubiegłym. 

 

 Najwięcej cudzoziemców przyjechało 
tradycyjnie z Niemiec i – nieco mniej – 
z Wielkiej Brytanii. Ponadto 
odwiedzający przyjechali z takich 
krajów, jak np. Czechy, Węgry, Rosja, 
czy nawet Kanada. 

 

 Odwiedzający krajowi stanowili 
93% ogółu turystów i odwiedzających 
jednodniowych, przy czym – po raz 
kolejny – najliczniej przyjechali oni 
z województw: wielkopolskiego, mazo-
wieckiego i kujawsko-pomorskiego. 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Struktura uczestników 

 Na przestrzeni ostatnich lat zmniejszał 
się w grupie uczestników przyjezdnych 
udział cudzoziemców oraz odwiedzają-
cych z województwa wielkopolskiego 
na korzyść udziału uczestników 
przyjeżdżających do Poznania z pozos-
tałych województw Polski. 

 

 Podczas tegorocznej edycji odnotowano 
niewielką zmianę w przeciwnym 
kierunku – oprócz wspomnianego 
wzrostu udziału cudzoziemców, 
zwiększył się również udział uczest-
ników z województwa wielkopolskiego 
(o 1,7 pkt. proc.). 

 

 Ogólnie jednak struktura uczestników 
ze względu na kierunek przyjazdu nie 
odbiega znacznie od średniej 
z ostatnich 2 lat. 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Struktura uczestników 

 Osoby nocujące w Poznaniu  przyje-
chały najliczniej z województw: 
mazowieckiego (22%), pomorskiego 
(12,1%), zachodniopomorskiego 
(8,5%) oraz kujawsko-pomorskiego 
i z zagranicy (po 9,2%). 

 

 Udział województwa mazowieckiego 
w grupie turystów był najwyższy także 
podczas wszystkich poprzednich edycji 
akcji i średnio wyniósł także 22%. 

 

 Nieco ponad połowa odwiedzających 
jednodniowych (50,8%) przyjechała 
z województwa wielkopolskiego. Licznie 
reprezentowane były także wojewódz-
twa kujawsko-pomorskie (15,3%) 
i mazowieckie (10,2%). 

 

 W skali roku największa zmianę 
odnotowano w odniesieniu do uczest-
ników z woj. kujawsko-pomorskiego: 
ich udział w grupie turystów jest 
mniejszy o 5,5 pkt. proc., wzrósł 
natomiast w grupie odwiedzających 
jednodniowych (o 9 pkt. proc.). 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Struktura uczestników 

 Strukturę uczestników ze względu 
na długość pobytu oraz kierunek 
przyjazdu obrazuje mapa. 

 

 Turyści (uczestnicy akcji korzystający 
z noclegu w Poznaniu) stanowili 
większość gości z zagranicy (92,3%) 
i pozostałych województw (81%). 

 

 W szczególności w przypadku 
województw, z których pochodziło 
najwięcej turystów, ich udział wyniósł 
odpowiednio: 83,8% (mazowieckie), 
81% (pomorskie), 59,1% (kujawsko-
pomorskie) i 100% (zachodniopomor-
skie). 

 

 Podobnie jak w latach ubiegłych, 
większość uczestników akcji z przyby-
łych z woj. wielkopolskiego stanowili 
odwiedzający jednodniowi (76,9%). 

 

 Odwiedzający jednodniowi stanowili też 
niemal 41% uczestników z woj. kujaw-
sko-pomorskiego (w 2013 r. – 12,5%) 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Struktura uczestników 

 Uwzględniając natomiast strukturę 
uczestników ze względu na motyw 
przyjazdu do Poznania możemy 
zauważyć, że akcja swoim zasięgiem 
obejmuje w największym stopniu 
województwo wielkopolskie (32% 
przyjezdnych ze względu na akcję), 
kujawsko-pomorskie (16%) i mazo-
wieckie (14%). 

 

 Relatywny udział przyjeżdżających ze 
względu na akcję wyniósł dla tych 
województw: 41% (wielkopolskie), 
36,4% (kujawsko-pomorskie) i 18,9% 
(mazowieckie). 

 

 Pozostałe województwa miały mniejsze 
znaczenie ze względu na mniejszy 
udział w ogólnej liczbie przyjezdnych 
i/lub mniejszy odsetek osób, które do 
Poznania przyjechały ze względu na 
akcję. 

 

 Odwiedzający z zagranicy nie deklaro-
wali, że ich przyjazd miał związek 
z uczestnictwem w akcji. 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Struktura uczestników 

 31% uczestników akcji odwiedziło 
Poznań po raz pierwszy, a 69% już 
w Poznaniu było, przy czym ponad 1/3 
z nich bywa w Poznaniu często. 

 

 Udział osób odwiedzających Poznań po 
raz pierwszy był większy wśród 
turystów (37,6%) niż odwiedzających 
jednodniowych (15,3%), wśród których 
z kolei wyższy był udział osób 
odwiedzających Poznań często 
(47,5%). 

 

 Podobnie jak w roku ubiegłym 
odnotowano wzrost udziału pierwszych 
wizyt w grupie turystów (o 4,6 pkt. 
proc.) i spadek wśród odwiedzających 
jednodniowych (o 3,5 pkt. proc.). 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Struktura uczestników 

 Dla 20% uczestników przyjeżdżających 
do Poznania ze względu na chęć 
uczestnictwa w akcji była to pierwsza 
wizyta w tym mieście. 

 

 Wśród pozostałych odwiedzających 
odsetek ten był znacznie wyższy 
i wyniósł ponad 35%. 

 

 Przeciwna relacja dotyczy natomiast 
osób, które  często odwiedzają Poznań 
– stanowią oni 36% przyjezdnych ze 
względu na akcję i 19% pozostałych 
uczestników spoza Poznania. 

 

 Taka struktura wynika większego 
udziału odwiedzających jednodniowych 
(z których połowa to mieszkańcy 
Wielkopolski) wśród przyjeżdżających 
ze względu na akcję w porównaniu 
do pozostałych odwiedzających. 

0% 

10% 

20% 

30% 

40% 

50% 

60% 

70% 

80% 

90% 

100% 

przyjeżdżający 

ze wzgl. na akcję 

przyjeżdżający 

niezależnie od akcji 

20,0 

35,4 

44,0 

45,6 

36,0 

19,0 

Który pobyt w Poznaniu (%) 

bywam 

często 

już kiedyś 

byłem 

pierwszy 



20 

Wyniki badania uczestników akcji 
 

Struktura uczestników 

 Niemal ¾ uczestników z województwa 
wielkopolskiego bywa w Poznaniu 
często. 

 

 Przyjazd podczas akcji stanowił 
pierwsze odwiedziny Poznania dla 
36,1% odwiedzających z innych 
województw (rok temu dla 35,4%) 
i 57,1% cudzoziemców (w stosunku 
do 64,3% w 2012 r. i 60% w 2013 r.). 

 

 12,9% krajowych odwiedzających 
spoza Wielkopolski bywa w Poznaniu 
często. 
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Struktura uczestników 

 Niemal połowa turystów uczestniczą-
cych w akcji (47,6%), to osoby 
nocujące w hotelu, hostelu lub 
wynajmujące apartament. 

 

 Udział osób nocujących u krewnych 
lub znajomych wyniósł 46,1% i jest 
zbliżony do ubiegłorocznego (47,4%). 

 

 51,9% turystów, którzy przyjechali 
ze względu na akcję Poznań za pół 
ceny, nocowało w hotelu, hostelu lub 
wynajętym apartamencie, a 40,7% 
u krewnych lub znajomych.  

 

 W przypadku pozostałych turystów 
udział nocujących u krewnych 
i znajomych był wyższy (47,8%). 46% 
nocowało w hotelu, hostelu lub 
apartamencie. 

 W ubiegłym roku u krewnych lub 
znajomych nocowało mniej osób 
przyjeżdzających ze względu na akcję 
(28,9%), a więcej pozostałych 
uczestników spoza Poznania (58,6%). 

ob. hotelowy, 
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Struktura uczestników 

 Wzorem lat ubiegłych, uczestnicy akcji 
to głównie ludzie młodzi – 54% nie 
skończyło 31 lat, a 30% mieści się 
w przedziale 31-40 lat. 

 

 Osoby powyżej 50-go roku życia 
stanowiły 5,4% wszystkich uczestników 
akcji. 
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Źródła informacji o akcji 

 Niemal ¼ (24,6%) wszystkich 
uczestników tegorocznej edycji akcji 
uczestniczyło w niej w roku 
poprzednim. Największy udział 
stałych uczestników występuje wśród 
miesz-kańców (ponad 35%), 
najmniejszy – turystów (5%). 

 

 Udział ten jest o 5 pkt. proc. niższy niż 
w roku ubiegłym i jest to pierwsza 
edycja, podczas której zaobserwowano 
spadek tego udziału. Dotyczył on 
przede wszystkim turystów (ponad 
2 pkt. proc. mniej) i odwiedzających 
jednodniowych (spadek o 5,4 pkt. 
proc.). 
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Źródła informacji o akcji 

 Od pierwszego roku, w którym 
zorganizowana była akcja, systema-
tycznie rósł udział w całkowitej liczbie 
uczestników osób uczestniczących 
w akcji po raz kolejny. Po okresie 
stabilizacji w latach 2011-2012 
na poziomie 17,2%, w 2013 roku ich 
udział wzrósł do rekordowego poziomu 
blisko 30%. 

 

 Rok 2014 jest pierwszym, w którym 
udział ten jest niższy niż w roku 
poprzednim. Może to wskazywać 
z jednej strony na oznaki znużenia 
formułą akcji, z drugiej jednak strony 
oznacza też przyciąganie do niej osób 
nowych. 

 

 Należy zauważyć, że udział ten jest 
i tak znacznie wyższy niż w roku 2012 
i wcześniejszych. 
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Źródła informacji o akcji 

 Udział w kolejnych edycjach akcji jest 
uzależniony od miejsca zamieszkania 
uczestników – im większa odległość od 
Poznania, tym udział ten jest mniejszy. 

 

 Dlatego udział ten jest największy 
wśród mieszkańców Poznania i okolic 
(ponad 35%) oraz odwiedzających 
z województwa wielkopolskiego (niemal 
18%), a najmniejszy wśród odwiedza-
jących z pozostałych województw 
(4,1%) i z zagranicy (dla których 
tegoroczna edycja była pierwszą, 
w której brali udział). 

 

 Spadek udziału osób, które brały udział 
w poprzedniej edycji akcji zaobser-
wowano przede wszystkim w grupie 
cudzoziemców (o 16,7 pkt. proc.) 
i mieszkańców Wielkopolski (o 8,2 pkt. 
proc.). 
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Źródła informacji o akcji 

 Spośród osób, których przyjazd miał 
związek z uczestnictwem w tegorocznej 
edycji akcji, 20% brało w niej udział 
także w 2013 roku (w ubiegłym roku 
udział ten był podobny).  

 

 W przypadku pozostałych osób 
przyjezdnych udział ten wyniósł 20% 
(o 0,5 pkt. proc. mniej niż w ubiegłym 
roku). 
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Źródła informacji o akcji 

 Najważniejszym źródłem informacji 
o tegorocznej edycji akcji był Internet: 
publikacje i artykuły (29,7%) 
i oficjalne źródła internetowe akcji 
(profil na Facebooku i strona w serwisie 
poznan.travel – 28,3%). W przypadku 
tego drugiego źródła odnotowano 
istotny wzrost jego znaczenia (o 16,3 
pkt. proc. i awans na drugą pozycję). 

 Wzrostowi znaczenia źródeł interneto-
wych towarzyszy już kolejny rok z rzędu 
spadek znaczenia mediów tradycyj-
nych (o ponad 4 pkt.), które stanowiły 
źródło informacji dla 15,7% osób. 

 Udział uczestników akcji, którzy jako 
źródło informacji wskazali krewnych 
lub znajomych spadł w stosunku do 
ubiegłego roku o 11,6 pkt. proc., lecz 
nadal jest to jedno z głównych źródeł. 

 Pozainternetowe oficjalne źródła 
informacji wskazało 3,9% uczestników 
(punkty informacji turystycznej, partne-
rzy akcji, ulotki udostępniane także 
przez wolontariuszy). 

 17% uczestników nie wiedziało 
wcześniej o tegorocznej edycji akcji 
(wzrost o ok. 9 pkt. proc.). 
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Źródła informacji o akcji 

 Dla uczestników spoza Poznania 
i okolic, których przyjazd do Poznania 
wynikał z chęci uczestnictwa w akcji, 
najważniejsze źródło informacji 
stanowiły oficjalne internetowe kanały 
informacyjne (profil na Facebooku 
i strona na poznan.travel) oraz 
publikacje internetowe: odpowiednio 
34% i 32% wskazań. 

 W podobnym stopniu (34%) czerpali 
oni informacje o akcji od krewnych lub 
znajomych. 

 W przypadku odwiedzających Poznań 
bez związku z akcją, wartości te były 
znacznie niższe, przy czym należy 
odnotować wzrost znaczenia oficjalnych 
kanałów internetowych (z 1,3% 
w ubiegłym roku do 23,8% w roku 
bieżącym). 

 Ulotki-mapy, punkty informacji 
turystycznej i partnerzy akcji odegrali 
rolę tylko w przypadku osób, które 
przed przyjazdem do Poznania nie 
wiedziały o akcji (6,1% wskazań). 

 Niemal 35% uczestników, których 
przyjazd nie miał związku z akcją, 
w ogóle o niej wcześniej nie wiedziało. 
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Źródła informacji o akcji 

 Poziom niewiedzy o odbywającej się 
w trakcie badania akcji wśród jej 
uczestników w latach 2008-2010 
systematycznie spadał do najniższego 
poziomu – 6,1%. 

 

 W roku 2011 nastąpił wzrost udziału 
uczestników akcji, którzy przed 
wzięciem w niej udziału nie posiadali 
wiedzy o akcji. 

 

 Od tego czasu udział ten ponownie 
spadał, co wskazywało na poprawę 
w zakresie stosowania kanałów 
informacyjnych w kampanii promo-
cyjno-informacyjnej prowadzonej przed 
akcją. 

 

 W roku bieżącym udział osób nie 
wiedzących wcześniej o akcji ponownie 
wzrósł (do poziomu 17%), co wskazuje 
na konieczność ponownego dokonania 
zmian w zakresie wykorzystania 
kanałów informacyjnych. 
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Wykorzystanie oferty 

 Podczas tegorocznej akcji po raz 
pierwszy zapytano uczestników 
o orientacyjną łączną wielkość wydatku 
poniesionego i planowanego na usługi 
i atrakcje oferowane w ramach akcji. 

 Połowa uczestników zadeklarowała, że 
łączny wydatek nie przekroczy 50 zł na 
osobę (z czego niemal połowa wyda do 
25 zł na osobę). 

 Kolejne 24% uczestników miało wydać 
maksymalnie 250 zł. 

 20% uczestników nie potrafiło określić 
planowanej wielkości wydatku, można 
jednak z dużym prawdopodobieństwem 
stwierdzić, że znaczna ich część 
zamierzała korzystać wyłącznie 
z darmowych atrakcji (wycieczki, 
zwiedzanie obiektów z przewodnikiem), 
gdyż wprost zadeklarowało „zerowy” 
wydatek tylko 1,7% uczestników. 

 Uwzględniając więc wyłącznie 
uczestników, którzy zadeklarowali, że 
wydadzą na akcję więcej niż 0 zł 
(78% osób), można stwierdzić, że 
przeciętna wielkość deklarowane-
go wydatku wyniosła 84,46 zł. 
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Wykorzystanie oferty 

 

 Deklarowana wielkość wydatku jest 
bardzo zróżnicowana ze względu 
na długość pobytu w Poznaniu. 

 Przeciętny wydatek mieszkańców 
Poznania, którzy zadeklarowały 
wydatek powyżej 0 zł wyniósł 61 zł, 
podczas gdy turyści planowali wydać 
przeciętnie niecałe 169 zł na osobę. 

 Zróżnicowanie wynika z faktu, że wśród 
turystów znacznie większy jest odsetek 
osób deklarujących wydatek większy niż 
100 zł: ponad 14% miało wydać 
do 250 zł, 10,6% - do 500 zł, a 2,1% - 
ponad 500 zł. W znacznej mierze wiąże 
się to oczywiście z koniecznością 
poniesienia kosztów noclegu – niemal 
połowa z nich nocowała w hotelu, 
hostelu lub wynajętym apartamencie). 

 Najniższą wielkość wydatku deklarowali 
odwiedzający jednodniowi: niecałe 
48 zł na osobę. Niemal połowa z nich 
planowała wydać maksymalnie 50 zł 
i jednocześnie planowali oni wydać 
więcej niż 250 zł (a tylko 5% - więcej 
niż 100 zł). 
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Wykorzystanie oferty 

 Zróżnicowanie wydatków uczestników 
w podziale na kierunki przyjazdu 
potwierdza powyższe wnioski. 

 

 Mieszkańcy województwa wielkopol-
skiego odwiedzający Poznań (w wię-
kszości odwiedzający jednodniowi) 
planowali wydać najmniej (średnio 
46 zł na osobę). 

 

 Najwięcej planowali wydać turyści, 
w szczególności z zagranicy – średnio 
318 zł na osobę. Przeciętny 
deklarowany wydatek turysty 
krajowego wyniósł niecałe 127 zł. 

 

 Nie ma natomiast tak dużego zróżnico-
wania między wydatkami osób, które 
przyjechały do Poznania ze względu 
na akcję i pozostałymi przyjezdnymi 
(średnio odpowiednio 130 i 155 zł). 
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Wykorzystanie oferty 

 Największym zainteresowaniem cieszyła 
się tradycyjnie oferta gastronomiczna 
– niemal 69% uczestników zadekla-
rowało zamiar lub skorzystanie z niej. 

 Mniejszy o 2,2 pkt. proc. od ubiegło-
rocznego jest natomiast udział osób 
korzystających z promocyjnej oferty 
noclegowej (4,3%). Średnia liczba 
noclegów za pół ceny wyniosła 1,6. 

 Bardzo dużym zainteresowaniem cie-
szyły się muzea, co można po części 
wiązać z otwarciem Bramy Poznania 
ICHOT: ponad 55% uczestników wska-
zało te atrakcje, a – wyłączając ICHOT 
– 41% (o 10 pkt. więcej niż w 2013 r.). 

 Wśród najważniejszych atrakcji należy 
wymienić Zoo i Palmiarnię, które wska-
zała niemal połowa osób (wzrost o 13 
pkt. proc., czemu sprzyjała niewątpliwie 
lepsza pogoda), znacznie mniej osób 
wskazało natomiast rekreację, co 
z kolei wiąże się z nieobecnością Term 
Maltańskich w tegorocznej ofercie. 

 Tradycyjnie sporym zainteresowaniem 
cieszył się program turystyczny, a naj-
większy wzrost dotyczył transportu 
i komunikacji (linie turystyczne MPK). 
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Wykorzystanie oferty 

 Osoby, dla których udział w akcji był 
celem pobytu w Poznaniu, w znacznie 
większym stopniu korzystały 
z promocyjnej oferty noclegów  (24% 
w porównaniu do 7,5% pozostałych 
odwiedzających) oraz z obiektów 
i atrakcji rekreacyjnych (26% osób 
w porównaniu do nieco ponad 10% 
pozostałych ). 

 

 Częściej wskazywały one także muzea 
oraz program turystyczny (odpowiednio 
68% i 44% wskazań). Podobnie było 
też w roku ubiegłym. 

 

 Osoby, których przyjazd do Poznania 
nie miał natomiast związku z akcją, 
częściej wskazywały natomiast 
gastronomię (różnica 10 pkt. proc. 
i książki i pamiątki (15% w porównaniu 
do 10% odwiedzających ze względu 
na akcję) 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Podsumowanie akcji 

 Podobnie jak w poprzednich latach 
najwięcej osób – 60% – jako zalety 
akcji wymieniło niższe ceny. 

 Również podobnie jak w roku ubiegłym, 
jako drugą największą zaletę 
wskazywano wynikające z akcji korzyści 
w zakresie promocji turystycznej 
miasta, jak również promocji samych 
obiektów biorących udział w akcji. 
12,9% wskazań to jednak o ponad 
5 pkt. proc. mniej niż w roku 2013. 

 Dodatkowo 3,3% osób wymieniało 
wzrost liczby turystów jako zaletę akcji. 

 Kolejną ważną zaletą była aktywizacja, 
rozumiana jako pretekst do wyjścia 
z domu, zachęta do ciekawego 
spędzenia czasu. 

 Często wskazywaną zaletą – i to od lat 
– jest także większa dostępność 
obiektów czy atrakcji, zarówno dzięki 
otwarciu obiektów niedostępnych na co 
dzień, jak i dzięki niższym cenom. 

 Pozostałe wymieniane zalety to: 
ciekawa oferta atrakcji, możliwość 
poznania miasta czy nowych miejsc 
i wiele innych (dobry termin, „coś się 
dzieje” itp.). 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Podsumowanie akcji 

 Od lat najczęściej wskazywaną wadą 
akcji jest tłok czy tłum jej 
towarzyszący, co należy niewątpliwie 
wiązać z dużym zainteresowaniem 
akcją. 

 Stąd kolejną często wymienianą wadą 
są kolejki do odwiedzanych miejsc, 
konieczność rezerwacji, zapisów lub po 
prostu brak miejsc. Po znacznie niższej 
liczbie wskazań w roku ubiegłym wada 
ta powróciła na listę najczęściej 
wymienianych, zapewne za sprawą 
dużego zainteresowania Bramą 
Poznania, jak i lepszą niż rok temu 
pogodą, co tradycyjnie generuje duży 
ruch w Nowym Zoo. 

 7,6% respondentów uznało ofertę akcji 
za zbyt ograniczoną i chętnie widziałoby 
w niej więcej obiektów, zarówno 
w sensie ilościowym, jak i ich 
różnorodności (w szczególności wymie-
niano baseny). 

 7,4% osób wskazało na zbyt słabą 
promocję lub brak informacji na temat 
akcji. 

 5,4% osób chciałoby, aby akcja trwała 
dłużej lub była organizowana częściej. 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Podsumowanie akcji 

 83% wszystkich uczestników zadekla-
rowało zamiar ponownego uczestnictwa 
w akcji Poznań za pół ceny (44,2% 
w sposób zdecydowany). To o niecałe 
5 pkt. proc. mniej niż w roku ubiegłym, 
w szczególności spadek dotyczy dekla-
racji zdecydowanych (o ponad 14 pkt. 
proc.). 

 

 Podobnie jak w ubiegłych latach 
bardziej zdecydowani w tej kwestii są 
mieszkańcy Poznania i okolic (94,4% 
zamierza uczestniczyć) niż przyjezdni 
(zamierza 72,9% odwiedzających 
jednodniowych i ponad 59,6% 
turystów), co wiąże się z odległością 
między Poznaniem a miejscem 
zamieszkania. 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Podsumowanie akcji 

 Wyraźnie większe zainteresowanie 
uczestnictwem w kolejnej edycji akcji 
wykazują osoby, których przyjazd 
do Poznania miał związek z akcją 
Poznań za pół ceny (80% pozytywnych 
deklaracji – wzrost o ponad 10 pkt. 
proc.). Świadczy to o ich pozytywnej 
ocenie przebiegu akcji. 

 

 57,1% osób, które odwiedziły Poznań 
niezależnie od akcji, zadeklarowało 
zamiar uczestnictwa w kolejnej edycji 
akcji. To o 6,2 pkt. proc. mniej niż 
w roku ubiegłym i 11,9 pkt. mniej niż 
w roku 2012. 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Podsumowanie akcji 

 Podczas wszystkich dotychczasowych 
edycji akcji uczestnicy w zdecydowanej 
większości deklarowali zamiar 
uczestnictwa w kolejnych edycjach. 

 W roku bieżącym również większość 
respondentów deklarowała zamiar 
uczestnictwa w kolejnej edycji akcji, ale 
po raz pierwszy udział deklaracji 
zdecydowanych spadł poniżej 50%. 

 Po raz pierwszy wzrósł także 
w stosunku do roku poprzedniego 
udział osób, które zadeklarowały, że nie 
zamierzają brać udziału w kolejnej 
edycji akcji (z 2,7 do 4,4%). 

 Jednocześnie kolejny rok z rzędu rośnie 
udział odpowiedzi „nie wiem”. 

 Wyniki te zdają się potwierdzać tezę 
o dezorientacji i znudzeniu odbiorców 
formułą akcji. 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Atrakcyjność turystyczna 

 Podobnie jak podczas poprzednich 
edycji, uczestnicy akcji oceniali w skali 
od 1 do 10 atrakcyjność turystyczną 
Poznania. Średnia ocena wyniosła 
7,72. Wyniki różnią się od średniej 
przeciętnie o ±1,51. 

 

 Przeważają oceny 7 i 8 na 10 (łącznie 
58,2% ocen), oceny wyższe niż 
8 stanowią łącznie 26,4%, natomiast 
niższe niż 7 – 15,3% ocen. 

 

 Ocena średnia jest znacznie wyższa 
od zeszłorocznej  (7,4). Wzrost ten jest 
wynikiem zwiększenia udziału ocen 
7 i 8 (o ponad 2,7 pkt. proc.) i ocen 
powyżej 8 (o 6,2 pkt. proc.), kosztem 
ocen niższych niż 7 (spadek udziału aż 
o ponad 8,9 pkt. proc.) 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Atrakcyjność turystyczna 

 Tradycyjnie najwyżej oceniają 
atrakcyjność turystyczną Poznania 
turyści (średnia ocena 8,07), a najniżej 
– mieszkańcy Poznania i okolic (średnia 
ocena 7,59). Odwiedzający jednodniowi 
ocenili atrakcyjność turystyczną 
Poznania na 7,66 na 10. 

 Wszystkie te średnie oceny są wyższe 
od zeszłorocznych o 0,27-0,29, 
co oznacza, że ogólny wzrost średniej 
oceny dokonanej przez wszystkich 
uczestników jest funkcją równego 
wzrostu średnich cząstkowych oraz 
zwiększenia udziału turystów 
w strukturze uczestników akcji. 

 Z tego samego powodu kierunek 
przyjazdu uczestników akcji ma 
znaczenie wtórne dla tej oceny 
(większa odległość wiąże się 
ze wzrostem udziału turystów). 

 Również motyw przyjazdu do Poznania 
nie ma tutaj znaczenia – średnia ocena 
osób, których przyjazd miał związek 
z chęcią uczestnictwa w akcji nie różni 
się od średniej oceny pozostałych 
przyjezdnych. 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Atrakcyjność turystyczna 

 Uczestnicy akcji byli pytani o ocenę 
atrakcyjności turystycznej Poznania 
w skali od 1 do 10 od 2009 roku 
(w 2008 r. pytanie miało charakter 
opisowy, co uniemożliwia porównanie 
wyników). 

 

 W 2014 r. średnia ocena dokonana 
przez mieszkańców Poznania i okolic 
powróciła – po zeszłorocznym spadku – 
do poziomu sprzed 2-3 lat. 

 

 Zahamowany został również spadek 
średniej oceny dokonanej przez 
uczestników spoza Poznania i okolic, 
którzy – tradycyjne – oceniają tę 
atrakcyjność wyżej, niż mieszkańcy 
(średnio na poziomie 7,95 na 10). 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Atrakcyjność turystyczna 

 Wyższa niż w roku ubiegłym ocena 
atrakcyjności turystycznej Poznania 
przełożyła się wzrost udziału 
uczestników deklarujących zamiar 
kolejnego odwiedzenia miasta w celach 
turystycznych. 

 

 61,7% uczestników nocujących w Poz-
naniu oraz 76,3% odwiedzających 
jednodniowych wyraża zamiar spędze-
nia turystycznie weekendu w Poznaniu 
w ciągu roku (oznacza to wzrost tych 
wartości w stosunku do ubiegłego roku 
o odpowiednio 6 i ponad 26 pkt. proc.). 

 

 Równocześnie wzrósł też udział osób, 
które nie zamierzają powracać do Poz-
nania w ciągu roku w celach 
turystycznych: w przypadku turystów 
do 22% (z 10,3%), a odwiedzających 
jednodniowych – do 15,3% (z 6,3%). 

 

 Wszystkie odnotowane wzrosty odbyły 
się kosztem udziału osób niezdecy-
dowanych. 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Atrakcyjność turystyczna 

 Podobnie jak w przypadku deklaracji 
uczestnictwa w kolejnej edycji akcji, 
o poziomie zdecydowania w zakresie 
ponownych wizyt w Poznaniu decyduje 
odległość od Poznania miejsc stałego 
zamieszkania uczestników. 

 

 Najbardziej zdecydowani są w tym 
zakresie mieszkańcy województwa 
Wielkopolskiego (niemal 77% deklaracji 
pozytywnych), a najmniej odwiedzający 
z zagranicy (połowa z nich zadekla-
rowała chęć ponownego przyjazdu 
do Poznania w celach turystycznych. 

 

 Analogicznie odsetek osób, które 
takiego zamiaru nie mają najwyższy był 
w grupie odwiedzających zagranicznych 
(28,5%), a najmniejszy – z woje-
wództwa wielkopolskiego (15,4%) 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Atrakcyjność turystyczna 

 Ogólnie 1/3 uczestników spoza 
Poznania i okolic deklaruje, że 
zdecydowanie zamierza w ciągu roku 
spędzić w Poznaniu weekend w celach 
turystycznych (to więcej niż rok i 2 lata 
temu) i niemal drugie tyle na to samo 
pytanie odpowiedziało „raczej tak” (to 
również nieco więcej niż w latach 
ubiegłych). 

 

 Jednocześnie 20% uczestników 
przyjezdnych nie ma takiego zamiaru 
(a więc podobny odsetek do odnoto-
wanego przed dwu i trzy laty). 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Atrakcyjność turystyczna 

 93,7% uczestników zamierza zachęcać 
swoich znajomych i krewnych 
do odwiedzenia Poznania w celach 
turystycznych (o 1 pkt. proc. mniej niż 
w ubiegłym roku). 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Atrakcyjność turystyczna 

 93,7% uczestników zamierza zachęcać 
swoich znajomych i krewnych 
do odwiedzenia Poznania w celach 
turystycznych (o 1 pkt. proc. mniej niż 
w ubiegłym roku). 

 

 Największe zróżnicowanie odnotowano 
w odniesieniu do uczestników spoza 
Poznania i okolic w podziale ze względu 
na motyw przyjazdu do Poznania. 

 

 Wszyscy uczestnicy, których przyjazd 
do Poznania był motywowany chęcią 
udziału w akcji deklarują, że będą 
zachęcać krewnych i znajomych do od-
wiedzenia Poznania (w tym 84% 
zdecydowanie). 

 

 Spośród pozostałych uczestników 
przyjezdnych zamiar taki deklarowało 
niecałe 94% (53,1% zdecydowanie). 
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Wyniki badania uczestników akcji 
 

Atrakcyjność turystyczna 

 Pozytywne wyniki w zakresie tego 
pytania zanotowano także w ubiegłych 
latach i wskazują one na pozytywną 
ocenę Poznania jako celu wyjazdów 
weekendowych. 
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Część 3 
 

Wyniki badania partnerów akcji 

Prezentowany zakres informacji: 

 Struktura podmiotów biorących udział w akcji 

 Zrealizowany popyt na usługi partnerów 

 Ocena akcji przez partnerów 

 Zainteresowanie partnerów dalszą współpracą 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Struktura podmiotów 

 W tegorocznej edycji akcji uczestniczyło 
158 podmiotów – partnerów akcji 
(o 11,7% mniej niż w roku ubiegłym). 

 Wśród podmiotów oferujących usługi 
gastronomiczne znalazły się takie, które 
dysponują kilkoma placówkami, jak np. 
sieć pizzerii Tivoli (5 obiektów), czy – 
po raz pierwszy biorąca udział w akcji – 
sieć barów mlecznych należących 
do GSS Społem (również 5 obiektów). 

 Podobnie w pozostałych kategoriach 
można znaleźć podmioty, które 
w swojej ofercie umieściły kilka 
obiektów lub atrakcji (linie turystyczne 
MPK, CIM – Wydawnictwo Miejskie 
Posnania, czy niektórzy organizatorzy 
wycieczek). 

 W efekcie liczba obiektów czy atrakcji 
objętych akcją Poznań za pół ceny jest 
większa niż liczba podmiotów. 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Struktura podmiotów 

 W ujęciu dynamicznym można 
zauważyć, że o ile od pierwszej edycji 
akcji liczba partnerów systematycznie 
rosła, to w roku 2014 była ona po raz 
pierwszy niższa niż w roku poprzednim. 

 

 Dotyczy to przede wszystkim 
podmiotów oferujących usługi 
noclegowe i gastronomiczne. 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Struktura podmiotów 

 Łączna liczba atrakcji lub obiektów 
udostępnionych w ramach tegorocznej 
akcji Poznań za pół ceny wyniosła 177 
(to o 6,8% mniej niż w roku ubiegłym, 
kiedy było ich łącznie 190). 

 

 Podobnie jak podczas poprzednich 
edycji akcji największą grupę stanowiły 
obiekty gastronomiczne (niemal 40%). 

 

 Muzea i inne obiekty udostępnione 
do zwiedzania oraz wycieczki 
oferowane w ramach programu 
turystycznego stanowiły 21,5% atrakcji, 
podobnie jak pozostałe atrakcje (Nowe 
Zoo i Palmiarnia, obiekty rekreacyjne 
i sportowe, teatry, warsztaty 
artystyczne, usługi transportowe 
i komunikacyjne oraz sprzedaż książek 
i pamiątek za pół ceny. 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Struktura podmiotów 

 Łączna liczba atrakcji/obiektów 
udostępnianych w ramach akcji rosła – 
podobnie jak w przypadku liczby 
partnerów – aż do roku 2013. 

 Podczas tegorocznej edycji była ona po 
raz pierwszy niższa w porównaniu do 
roku poprzedniego. Spadek ten dotyczył 
w najwyższym stopniu liczby obiektów 
noclegowych (hoteli, apartamentów), 
których było aż o 37% mniej. 

 Nieco niższa była też liczba „po-
zostałych” atrakcji/obiektów (o 7,3%), 
a liczba obiektów gastronomicznych 
była taka sama, jak w roku 2013. 

 O 27% wzrosła natomiast liczba 
muzeów i innych obiektów 
udostępnianych do zwiedzania oraz 
wycieczek oferowanych w ramach 
programu turystycznego akcji. 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Zrealizowany popyt 

 Pomimo mniejszej liczby hoteli 
i innych obiektów noclegowych 
biorących udział w akcji, łączna liczba 
wynajętych przez nie za pół ceny  była 
wyższa niż w roku ubiegłym i wyniosłą 
840 pokoi (wzrost o 10%). 

 Pokoje wynajęte w ramach oferty 
promocyjnej stanowiły nieco ponad 
40% ogólnej liczby pokoi wynajętych 
w weekend, na który przypadała akcja 
(to o ok. 3 pkt. proc. więcej niż 
w ubiegłym roku). 

 Natomiast łączna liczba pokoi wynaję-
tych podczas weekendu, w którym 
odbyła się akcja wyniosła niecałe 2,1 
tys. i była podobna do ubiegłorocznej. 
Przy mniejszej liczbie obiektów oznacza 
to jednak wyższy poziom wykorzystania 
potencjału usługowego tych obiektów: 
średnio 52,9% (przy 46,8% w 2013 r.). 

 Interesująco wypada porównanie tej 
wartości do liczby pokoi wynajętych 
w weekend poprzedzający akcję. Po raz 
pierwszy liczba ta była niższa, co wiąże 
się z wyjątkowo wysokim poziomem tej 
drugiej wartości (2,9 tys. pokoi w po-
równaniu do 1,8 tys. w roku ubiegłym). 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Zrealizowany popyt 

 Liczba gości nocujących w pokojach 
hotelowych i apartamentach w ramach 
akcji Poznań za pół ceny wyniosła 
1618, co stanowi 42,6% łącznej liczby 
gości nocujących w obiektach 
partnerskich podczas akcji (udział ten 
był o 2,6 pkt. proc. wyższy niż 
w ubiegłym roku). Liczba ta jest o 7,7% 
wyższa niż w 2013 roku. 

 Łączna liczba noclegów udzielonych 
podczas akcji wyniosła niecałe 3,8 tys., 
co jest wartością zbliżoną do ubiegło-
rocznej. 

 Podobnie jak w przypadku liczby 
wynajętych pokoi, liczba noclegów 
udzielonych w weekend poprzedzający 
akcję była wyższa niż w trakcie akcji. 
Podczas weekendu poprzedzającego 
akcję udzielono ponad 4,8 tys. 
noclegów, tj. o niemal 1,7 tys. Więcej 
niż w analogicznym terminie w roku 
2013. 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Zrealizowany popyt 

 Restauracje i inne obiekty gastro-
nomiczne obsłużyły w sumie niemal 
22,9 tys. klientów w ramach akcji. To 
aż o ponad 37% mniej niż w ubiegłym 
roku, kiedy obsłużono niemal 36,5 tys. 
gości. Tak duży spadek nastąpił 
pomimo niezmienionej liczby obiektów 
gastronomicznych biorących udział 
w akcji. 

 Łączna liczba klientów w trakcie trwania 
akcji wyniosła nieco ponad 27 tys. 
i była ponad 2,5-krotnie wyższa niż 
podczas weekendu poprzedzającego 
akcję (podczas ubiegłorocznej edycji 
akcji obsłużono niemal 4,3 razy więcej 
klientów niż w weekend poprzedzający 
akcję). 

 Klienci korzystający z oferty promo-
cyjnej stanowili 84,5% ogółu klientów 
w ten weekend (o 5,8 pkt. proc. mniej 
niż podczas ubiegłorocznej edycji akcji). 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Zrealizowany popyt 

 Z promocyjnej oferty muzeów, 
zwiedzania innych obiektów 
z przewodnikiem oraz wycieczek 
skorzystało 25,9 tysięcy osób, tj. 
o 20% więcej niż w poprzedniej edycji. 
Wzrost ten można powiązać z analo-
gicznym wzrostem liczby tej grupy 
atrakcji udostępnionych w ramach 
akcji. 

 Zwiedzający korzystający z oferty 
promocyjnej stanowili niemal 96% 
ogółu zwiedzających w ten weekend, 
przy czym warto podkreślić, że część 
wstęp do muzeów jest darmowy 
we wszystkie soboty – także poza akcją 
Poznań za pół ceny. 

 W porównaniu do weekendu poprze-
dzającego akcję zanotowano średnio 
4,65 razy więcej zwiedzających. Taki 
wzrost jest w znacznej mierze wynikiem 
tego, że wiele atrakcji (wycieczki i zwie-
dzanie z przewodnikiem, Weekend 
Forteczny) przygotowano specjalnie na 
tę akcję. Część atrakcji była też 
dostępna dopiero od tego terminu 
(w szczególności wystawa World Press 
Photo czy Brama Poznania ICHOT). 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Zrealizowany popyt 

 Z usług pozostałych partnerów 
akcji skorzystało w ramach akcji 
promocyjnej ponad 31,1 tys. osób. To 
o 6,9% więcej niż w roku ubiegłym. 
Wzrost ten odnotowano pomimo 
mniejszej liczby atrakcji, w tym braku 
Term Maltańskich w ofercie. 

 

 Sprzedaż promocyjna stanowiła ponad 
78,7% ogólnej sprzedaży tych 
podmiotów w trakcie akcji, która 
wyniosła ponad 39,5 tys. obsłużonych 
osób i była 2,3-krotnie wyższa niż 
w weekend poprzedzający akcję. 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Zrealizowany popyt 

 Podsumowując dane dotyczące 
zrealizowanego popytu można 
powiedzieć, że w ramach VII edycji 
akcji Poznań za pół ceny obsłużono 
łącznie 81 544 osoby. To o 8% mniej, 
niż podczas ubiegłorocznej – rekordo-
wej pod tym względem – edycji akcji. 

 Najwięcej osób skorzystało z oferty 
„pozostałych” podmiotów – 38,2% 
(o 5,5 pkt. proc. więcej niż w 2013 r.). 

 Udział muzeów i wycieczek w ogólnej 
liczbie obsłużonych osób również był 
wyższy niż w roku ubiegłym i wyniósł 
31,8% (o 7,3 pkt. proc. więcej). 

 Udział hoteli w liczbie obsłużonych osób 
wyniósł 2% (o 0,3 pkt. proc więcej niż 
w ubiegłym roku). 

 Natomiast udział obiektów gastrono-
micznych, które w ubiegłym roku 
obsłużyły najwięcej – 41,1% osób, 
wyniósł zaledwie 28,1%. 

 Podana liczba to liczba „osobousług” –
w rzeczywistości osób było mniej, gdyż 
każda mogła korzystać z kilku usług lub 
kilkakrotnie z tej samej usługi. 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Zrealizowany popyt 

 Główną tendencją zaobserwowaną 
w latach 2008-2014 w odniesieniu 
do łącznej liczby obsłużonych osób 
w ramach akcji jest jej wzrost wraz 
ze zwiększaniem liczby partnerów akcji. 

 Odchylenia od tej tendencji wiązały się 
zarówno z czynnikami wewnętrznymi 
(skuteczność kampanii informacyjnej 
przed akcją, poszerzanie oferty o nowe 
atrakcje, termin akcji), jak i zewnętrz-
nymi (np. pogoda). 

 Analogicznie więc mniejsza liczba 
obiektów/atrakcji zaoferowanych w ra-
mach tegorocznej edycji akcji skutko-
wała mniejszą liczbą obsłużonych osób. 

 Zwraca uwagę jednak fakt, że w rze-
czywistości wzrosła liczba obsłużo-
nych osób przez podmioty wszyst-
kich typów oprócz gastronomicz-
nych, które odnotowały spadek, 
choć ich liczba była taka sama, jak 
w roku ubiegłym. Jednocześnie, choć 
obiektów noclegowych było mniej, 
liczba ich gości była większa, podobnie 
jak wzrosła – do rekordowych wartości 
– łączna liczba odwiedzających muzea 
i wszystkie pozostałe atrakcje. 

0 

10000 

20000 

30000 

40000 

50000 

60000 

70000 

80000 

90000 

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 

466 2 351 1 791 887 1 502 1 618 1 141 
4 933 

20 962 20 343 
27 829 

36 478 

22 877 
8 920 

17 135 
12 645 

13 843 

21 596 

25 911 

71 

6 858 

24 635 

14 796 

30 518 

29 131 

31 138 

Liczba obsłużonych osób w ramach akcji 
w latach 2008-2014 

hotele restauracje muzea, wycieczki pozostałe podmioty 



61 

Wyniki badania partnerów akcji 
 

Podsumowanie akcji 

 Partnerów akcji poproszono o wskaza-
nie najważniejszych korzyści wiążących 
się z ich uczestnictwem w akcji. 

 Podobnie jak podczas poprzednich 
edycji, najważniejszymi korzyściami 
z uczestnictwa w akcji była dla 
podmiotów reklama i promocja obiektu 
i jego oferty (90% respondentów) oraz 
możliwość dotarcia do nowych klientów 
czy szerszej grupy odbiorców (78,8% 
respondentów). 

 Mniejsze znaczenie miały: możliwość 
współpracy z innymi podmiotami, PLOT 
i Urzędem Miasta Poznania (41,9%) 
oraz wzrost liczby gości, klientów, 
odwiedzających (40,6%, przy czym 
wyróżniają się obiekty gastronomiczne, 
spośród których 54,2% wskazało taką 
korzyść). 

 25% podmiotów wskazało na wzrost 
przychodów lub zysków z działalności, 
a 3,1% na inne korzyści (promocja 
turystyczna miasta, zniwelowanie 
negatywnego efektu długiego weeken-
du, przyjemność, promocja spektaklu 
itp.). 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Podsumowanie akcji 

 Poza określeniem korzyści z uczest-
nictwa w akcji, podmioty partnerskie 
dokonały także oceny odniesionych 
korzyści w skali od 1 do 5. 

 Przeciętna ocena tych korzyści 
wyniosła 3,82 i jest wyższa od ubieg-
łorocznej (3,7). 

 Najwyżej odniesione korzyści oceniły 
muzea,  inne obiekty udostępnione 
do zwiedzania i organizatorzy wycieczek 
(4,00) oraz pozostałe podmioty (4,05). 
Są to oceny wyższe od zeszłorocznych 
(odpowiednio 3,88 i 3,79). 

 Niżej korzyści te oceniły obiekty 
gastronomiczne – 3,78), które podczas 
poprzedniej edycji oceniały te korzyści 
najwyżej (3,91). 

 Ponownie najniżej korzyści oceniły 
obiekty noclegowe – 3,33, choć 
odnotowano wzrost tej oceny 
w stosunku do ubiegłorocznej (3,20). 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Podsumowanie akcji 

 W zakresie oceny korzyści z uczest-
nictwa w akcji wyniki z poszczególnych 
lat są bardzo zróżnicowane. 

 Najwyżej korzyści te w latach 2009-
2014 oceniały restauracje – średnio 
na poziomie 3,90, oraz muzea 
i organizatorzy wycieczek – średnio 
3,91 pkt. 

 Najniżej korzyści z akcji oceniały 
podmioty świadczące usługi noclegowe 
– średnio na poziomie 3,44 pkt. 

 Średnia ocena pozostałych podmiotów 
wynosi 3,78 pkt. 

 Zwracają uwagę wahania ocen 
dokonanych przez podmioty świadczące 
usługi noclegowe i gastronomiczne oraz 
ogólna tendencja do poprawy ocen 
przez podmioty pozostałych typów, 
które do pewnego stopnia odzwiercie-
dlają wahania wielkości zrealizowanego 
popytu przez te podmioty. 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Podsumowanie akcji 

 Kolejnym ważnym elementem jest 
ocena poziomu organizacji akcji. 
Średnia ocena wyniosła 4,28 i jest 
minimalnie wyższa od ubiegłorocznej 
(4,24). 

 

 Najwyżej poziom organizacji akcji 
oceniły obiekty noclegowe (rok temu – 
najniżej), a najniżej – muzea i organiza-
torzy wycieczek. 

 

 Wzrost poziomu ocen dotyczy także 
posmiotów „pozostałych” (o 0,21 pkt.), 
natomiast spadek – wspomniane muzea 
i organizatorów wycieczek (o 0,14 pkt.) 
i przede wszystkim restauracji i innych 
obiektów gastronomicznych (o 0,18 
pkt.) 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Podsumowanie akcji 

 Przeciętna ocena jakości współpracy 
z koordynatorem akcji (PLOT) wyniosła 
4,51 i jest wyższa od ubiegłorocznej 
o 0,2 pkt. 

 

 Wzrost ocen dotyczy podmiotów 
wszystkich typów z wyjątkiem muzeów 
i organizatorów wycieczek, które 
oceniły jakość współpracy minimalnie 
niżej niż przed rokiem. 

 

 Zdecydowanie najwyżej poziom 
współpracy z PLOT oceniały podmioty 
„pozostałe”, a ocena jest o 0,34 pkt. 
wyższa niż w roku ubiegłym. Taki sam 
wzrost poziomu ocen odnotowano 
w przypadku świadczących usługi 
noclegowe. 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Podsumowanie akcji 

 Podobnie jak w latach ubiegłych, 
najniżej partnerzy akcji ocenili 
kampanię informacyjno-promocyjną, 
która była prowadzona przed akcją. 

 Średnia ocena wyniosła 3,97 i jest 
wyższa od zeszłorocznej o 0,07 pkt. 

 Oceny dokonane przez poszczególne 
typy partnerów są dość zbliżone, 
zwraca uwagę tylko niższy poziom 
średniej oceny dokonanej przez muzea 
i organizatorów wycieczek. Ich ocena 
jest niższa od ubiegłorocznej o 0,23 
pkt. Niżej kampanię informacyjno-
promocyjną oceniły też obiekty 
gastronomiczne (spadek o 0,07 pkt.). 

 Wyżej niż w ubiegłym roku oceniły ją 
natomiast obiekty noclegowe (o 0,17 
pkt.) i przede wszystkim – pozostałe 
podmioty (wzrost aż o 0,45 pkt.). 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Podsumowanie akcji 

 Od 2009 roku, w którym po raz 
pierwszy zapytano podmioty o ocenę 
organizacji akcji przez PLOT, rozkład 
ocen jest stały. 

 Najwyżej partnerzy oceniali jakość 
współpracy z koordynatorem akcji 
(PLOT) – średnio na poziomie 4,41. 

 Przeciętna ocena poziomu organizacji 
akcji w latach 2009-2013 wyniosła 
4,16. 

 Najniżej oceniana przez partnerów była 
kampania promocyjno-informacyjna 
prowadzona przed akcją. W latach 
2009-2013 była ona oceniana średnio 
na poziomie 3,91. 

 Wszystkie tegoroczne średnie oceny są 
wyższe zarówno od ocen ubiegło-
rocznych, jak i od średnich wieloletnich. 
W szczególności ocena poziomu 
organizacji akcji jest najwyższa 
od 6 lat. 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Podsumowanie akcji 

Najczęściej wskazywane przez respondentów problemy pojawiające się przed rozpoczęciem 
akcji oraz propozycje zmian: 

 Najczęściej zgłaszano propozycje organizowania akcji w innym terminie niż tzw. długi weekend majowy 
ze względu na i tak wysoką frekwencję w obiektach (głównie muzeach i innych atrakcjach – 6 wskazań). 
Pojawiły się także sugestie, aby akcję organizować dwukrotnie w ciągu roku bądź wydłużyć czas trwania 
akcji na cały długi weekend (co zresztą niektóre podmioty uczyniły). 

 Ponadto zaproponowano, aby termin akcji ustalać znacznie wcześniej, aby umożliwić potencjalnym 
odwiedzającym planowanie wizyty, co wiąże się także z koniecznością znacznie wcześniejszego 
zamieszczania informacji o akcji na stronie internetowej akcji i oraz kontaktu z partnerami (2 wskazania). 

 Podobne uwagi dotyczą zresztą także dystrybucji materiałów promocyjnych (plakatów, map-ulotek), 
które wg respondentów pojawiły się za późno (2 wskazania), bądź ich w ogóle brakowało (2 wskazania). 

 Wskazywano też na niedostatek informacji w materiałach czy internecie o poszczególnych partnerach 
biorących udział w akcji, w tym także obiektach spoza Poznania (3 wskazania). W efekcie wg 
respondentów wielu gości nie wiedziało, jakie podmioty biorą udział w akcji, bądź w ogóle nie wiedziało 
o niej przed przybyciem do Poznania (6 wskazań). 

 Część respondentów wskazywała na problemy z komunikacją pomiędzy nimi a PLOT i zbyt późną 
aktualizację informacji o ich ofercie na stronie internetowej akcji (5 wskazań). 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Podsumowanie akcji 

Najczęściej wskazywane przez respondentów problemy pojawiające się w trakcie 
trwania akcji  oraz propozycje zmian: 

 Respondenci wskazywali najczęściej na problemy związane ze zwiększoną (zbyt dużą) bądź trudną 
do przewidzenia liczbą klientów, która – poza pogorszeniem komfortu zwiedzania (1 wskazanie) – 
zmusza do wcześniejszego zwiększenia zapasów lub możliwości obsługi (liczby przewodników, pojazdów 
itp. – 3 wskazania). 

 Tu warto dodać, że zwiększenie liczby odwiedzających wiązało się czasem z niższą ich liczbą w terminach 
poprzedzających akcję, jako że potencjalni goście celowo odkładali wizytę w obiektach na czas akcji 
promocyjnej (1 wskazanie). 

 Zwracano też uwagę na problemy związane z pozostałymi elementami oferty promocyjnej podczas 
tegorocznej akcji, m.in. na konieczność kontroli ofert restauracji pod kontem zgodności z regulaminem 
akcji (niezgodnych z nim ograniczeń – 2 wskazania), niejasne zasady gry Check-in Poznań 
(1 wskazanie), czy brak w tegorocznej ofercie Term Maltańskich (1 wskazanie). 

 Pojawiła się też propozycja wydłużenia okresu wypełniania przez podmioty sprawozdań z przebiegu 
akcji. 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Zainteresowanie współpracą 

 Poza oceną akcji, zbadano także 
poziom zainteresowania partnerów 
tegorocznej edycji uczestnictwem 
w innych wspólnych przedsięwzięciach 
o charakterze marketingowym. 

 Średni poziom tego zainteresowania 
(w skali od 1 do 5) respondenci ocenili 
na 4,43, a więc podobnie jak 
w ostatnich 2 latach. 

 W porównaniu do roku ubiegłego 
wzrost zainteresowania zanotowano 
w przypadku hoteli (o 0,28) oraz 
podmiotów „pozostałych” (o 0,05) 
i w tych grupach było ono najwyższe. 

 Spadek zainteresowania współpracą 
dotyczy natomiast restauracji (o 0,09) 
oraz muzeów i organizatorów wycieczek 
(o 0,12). 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Zainteresowanie współpracą 

 Poziom zainteresowania podmiotów 
współpracą w ramach innych wspólnych 
inicjatyw (badany od 2010 r.) partnerzy 
oceniali w latach 2010-2014 średnio 
na poziomie 4,43 (w skali od 1 do 5). 

 

 Poziom tych ocen jest silnie 
skorelowany z oceną korzyści 
z uczestnictwa w akcji, która w latach 
2009-2014 wykazywała znaczne 
wahania: między niemal 4,1 a 3,5. 

 

 Niskie oceny w 2011 r. wynikają 
zapewne ze znacznie mniejszej liczby 
uczestników akcji. 

 

 Od 2012 roku poziom tych ocen można 
uznać za dość stabilny. 
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Wyniki badania partnerów akcji 
 

Zainteresowanie współpracą 

 Wzorem lat ubiegłych zbadano poziom 
zainteresowania przystąpieniem pod-
miotów do Poznańskiej Lokalnej 
Organizacji Turystycznej. 

 

 Zainteresowanie przystąpieniem 
do PLOT wyraziło 27,7% podmiotów 
biorących udział w akcji (poziom 
zbliżony do ubiegłorocznego), a kolejne 
25,4% nie ma jeszcze zdania na ten 
temat (spadek udziału o 2,9 pkt. proc). 

 

 Zmniejszył się udział odpowiedzi 
negatywnych (z 4,7% w roku ubiegłym 
do obecnych 2,8%). 

 

 Jednocześnie ponad 1/3 podmiotów 
biorących udział w akcji jest już 
członkiem PLOT. Udział członków PLOT 
jest więc z roku na rok wyższy 
(w poprzedniej edycji wynosił ok. ¼). 
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Część 4 
 

Ogólna liczba uczestników akcji 

Prezentowany zakres informacji: 

 Oszacowanie liczby uczestników akcji 

 Charakterystyka uczestników akcji 



74 

Ogólna liczba uczestników akcji 
 

Oszacowanie liczby uczestników 

 Oszacowanie opiera się na obliczeniu 
przeciętnej liczby atrakcji, z których 
korzystał pojedynczy uczestnik akcji (na 
podstawie badania uczestników) i po-
dzieleniu przez nią liczby wykorzysta-
nych atrakcji (liczby obsłużonych osób 
pochodzącej z badania podmiotów). 

 Wartość tego współczynnika (pomnożo-
na przez 100) informuje więc o liczbie 
wykorzystanych atrakcji przypadającej 
na 100 uczestników akcji. W 2014 roku 
miał on wartość 245,7. 

 Wartość współczynnika może być 
zawyżona przez fakt, że nie jest 
możliwe określenie, ilu respondentów 
deklarujących zamiar skorzystania 
z danej usługi, rzeczywiście go 
zrealizowało, a ilu nie (ze względów 
czasowych czy np. braku miejsc). 

 Efekt ten jest do pewnego stopnia 
równoważony przez fakt, że atrakcje 
w kwestionariuszu zostały pogrupowa-
ne wg typu – badanie nie uwzględnia 
więc faktu, że respondent mógł 
skorzystać więcej niż raz z atrakcji tego 
samego typu (jak również wielokrotnie 
skorzystać z tej samej usługi). 

142,0 

219,4 

248,7 
236,9 

264,8 

236,9 
245,7 

0,0 

50,0 

100,0 

150,0 

200,0 

250,0 

300,0 

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 

Współczynnik wykorzystania atrakcji przez 
uczestników w latach 2008-2014 



75 

Ogólna liczba uczestników akcji 
 

Oszacowanie liczby uczestników 

 Stosując opisaną metodę rzeczywistą 
liczbę uczestników akcji w roku 2014 
oszacowano na 33,2 tys. osób. To 
o ponad 4,2 tys. mniej niż podczas 
rekordowej ubiegłorocznej  edycji. 

 W ujęciu procentowym oznacza to 
spadek liczby uczestników o 11,3% 
w stosunku do roku 2013. 

 Ze względu na brak bezpośrednich 
danych od podmiotów innych niż 
restauracje, liczba osób obsłużonych 
przez podmioty w 2008 r. została 
oszacowana inną metodą (opartą 
o liczbę rozdystrybuowanych ulotek). 

 Uwzględniając dane na temat deklaro-
wanej przez uczestników wielkości 
wydatków na atrakcje można przyjąć, 
że łączna wartość środków, które 
uczestnicy planowali wydać wyniosła 
2,187 mln zł (84,46 zł przemnożone 
przez 78% szacunkowej liczby 
uczestników). 
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Ogólna liczba uczestników akcji 
 

Charakterystyka uczestników 

 Porównanie wyników badań z siedmiu 
kolejnych edycji w ujęciu bez-
względnym wskazuje, że liczba 
turystów – uczestników akcji nocują-
cych w Poznaniu lub okolicy – systema-
tycznie wzrasta (rok 2010 wydaje się 
jednorazowym odstępstwem od tego 
trendu). W 2014 roku liczba turystów 
uczestniczących w akcji była najwyższa 
w historii i wyniosła ponad 8,6 tys. 
osób (o ponad 41% więcej niż w roku 
ubiegłym). 

 Również liczba odwiedzających jedno-
dniowych – stabilna na przestrzeni 
ostatnich 5 lat – wzrosła do relatywnie 
wysokiego poziomu ponad 3,5 tys. osób 
(o ponad 79% więcej niż w 2013 roku). 

 Jedynie liczba mieszkańców (łącznie 
z osobami studiującymi w Poznaniu), 
która w ostatnich latach rosła dyna-
micznie, znacznie spadła – o 28,6%, 
osiągając poziom sprzed 2 lat. 

 Z jednej strony wpływa to na mniejszy 
zasięg akcji pod względem liczby osób, 
które z niej korzystają, z drugiej jednak 
– osłabia jej coraz bardziej w ostatnich 
latach lokalny charakter. 
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Ogólna liczba uczestników akcji 
 

Charakterystyka uczestników 

 W podziale turystów i odwiedzających 
jednodniowych ze względu na kierunek 
przyjazdu do Poznania można 
zaobserwować, że najwyższy wzrost 
liczby uczestników przyjezdnych 
dotyczył cudzoziemców, których  2014 
roku było niemal 2,3 razy więcej niż 
podczas ubiegłorocznej edycji akcji. 

 

 Kolejną grupą pod względem wzrostu 
byli odwiedzający z województwa 
wielkopolskiego (wzrost ich liczby 
o 65%), a następnie – uczestników 
z pozostałych województw, których 
było o 44% więcej niż w roku 
ubiegłym. 
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Ogólna liczba uczestników akcji 
 

Charakterystyka uczestników 

 Zaobserwowany podczas tegorocznej 
edycji akcji wzrost liczby uczestników 
spoza Poznania i okolic nie miał 
bezpośredniego związku z samą akcją. 

 

 Liczba uczestników akcji, których 
przyjazd do Poznania wiązał się 
z chęcią uczestnictwa w niej była 
niemal równa ubiegłorocznej i wyniosła 
nieco ponad 3 tys. osób. 

 

 Tegoroczny wzrost liczby turystów 
i odwiedzających jednodniowych, którzy 
uczestniczyli w akcji wynika więc ze 
zwiększenia liczby pozostałych 
uczestników spoza Poznania i okolic, 
których pobyt w Poznaniu nie miał 
związku z akcją. Ich liczba była większa 
w porównaniu do ubiegłorocznej 
o ponad 4 tys. osób, a więc o niecałe 
81%. 
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Ogólna liczba uczestników akcji 
 

Charakterystyka uczestników 

 Aż do poprzedniej edycji akcji liczba 
uczestników, którzy brali udział także 
w jej poprzedniej edycji, z roku na rok 
rosła. 

 

 W 2014 roku, po zeszłorocznym 
skokowym (2,3-krotnym) wzroście tej 
liczby, po raz pierwszy doszło do 
stytuacji, że liczba uczestników akcji, 
którzy brali w niej udział także rok 
wcześniej była niższa niż w roku 
poprzednim. 

 

 Ponadto nie wzrosła liczba nowych 
uczestników akcji (którzy brali w niej 
udziału w roku poprzednim. 
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Ogólna liczba uczestników akcji 
 

Charakterystyka uczestników 

 Pomimo, że ogólna liczba uczestników 
akcji była w 2014 roku niższa 
w porównaniu do roku ubiegłego, to 
liczba uczestników, którzy o tego-
rocznej edycji akcji przed wzięciem 
w niej udziału nie wiedzieli, wzrosła 
o 90%. 

 

 Są to przypadkowi uczestnicy akcji, 
którzy dowiedzieli się o niej dopiero 
w trakcie jej trwania lub już po 
przyjeździe do Poznania ( w przypadku 
turystów i odwiedzających jednodnio-
wych). 
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Część 5 
 

Wnioski i rekomendacje 

Poruszona problematyka: 

 Liczba i struktura uczestników akcji 

 Rekomendacje na przyszłość 
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Wnioski i rekomendacje 
 

Liczba i struktura uczestników akcji 

 Mniejsza liczba partnerów. W tegorocznej akcji Poznań za pół ceny uczestniczyło 158 podmiotów 
oferujących 177 atrakcji objętych promocją. To o 6,8% mniej niż w roku ubiegłym, a najbardziej 
zmniejszyła się liczba obiektów noclegowych (o 18, tj. 37%). Nie zmieniła się liczba obiektów 
gastronomicznych, o 8 (27%) wzrosła natomiast liczba muzeów i atrakcji oferowanych w ramach 
programu turystycznego (zwiedzanie obiektów i wycieczki z przewodnikiem). 

 Rosnąca popularność wśród turystów i wycieczkowiczów. Z oferty promocyjnej skorzystały 
łącznie 33,2 tys. osób (o 11,3% mniej niż w roku ubiegłym), w większości mieszkańców Poznania i okolic 
(niecałe 21 tys. osób). Pozostali uczestnicy to turyści (prawie 8,7 tys.) i odwiedzający jednodniowi 
(3,6 tys.), głównie krajowi (ok. ¾ spoza woj. wielkopolskiego). Zwraca uwagę fakt, że w porównaniu 
do ubiegłorocznej edycji liczba odwiedzających była znacznie wyż-sza (o 51%), natomiast liczba 
mieszkańców, którzy skorzystali z oferty akcji, mocno spadła (o 28,6%). 

 Pośredni związek frekwencji z akcją. Wiadomo jednocześnie, że wyższa liczba uczestników spoza 
Poznania i okolic nie ma bezpośredniego związku z akcją – liczba osób, które do Poznania przyjechały ze 
względu na chęć uczestnictwa w akcji była taka sama, jak w roku ubiegłym (niespełna 3,1 tys. osób). 
Dane pochodzące od partnerskich obiektów noclegowych wskazują, że podczas tegorocznego długiego 
weekendu majowego większa niż rok temu była zarówno liczba turystów nocujących za pół ceny 
(o 7,7%, i to pomimo znacznie mniejszej liczby obiektów biorących udział w akcji), jak i pozostałych 
turystów nocujących w Poznaniu. Być może zresztą właśnie spodziewany wysoki poziom wykorzystania 
hoteli w tym terminie przyczynił się do mniejszej ich skłonności do wzięcia udziału w akcji w tym roku 
(hotelarze relatywnie nisko oceniają osiągnięte korzyści z uczestnictwa z akcji, co może oznaczać, 
że mają poczucie, że i bez akcji ich obłożenie byłoby wysokie). 
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Wnioski i rekomendacje 
 

Liczba i struktura uczestników akcji 

 Długotrwały efekt marketingowy. Związek z akcją mógł być jednak pośredni. Wieloletnie 
nagłaśnianie akcji z przesłaniem, że weekend w Poznaniu obfituje w atrakcje, mogło spowodować, że 
w tym roku więcej turystów zdecydowało się przyjechać i to sprawdzić. Długi weekend przy stosunkowo 
złej pogodzie w dni poprzedzające go mógł spowodować odstąpienie od wyjazdów typowo 
wypoczynkowych, zatem wielu turystom Poznań po prostu pozostał jako opcja zastępcza. Dodatkowo 
w tym czasie w Poznaniu miało miejsce kilka wydarzeń (szeroko nagłaśnianie otwarcie Bramy Poznania 
ICHOT, otwarcie zewnętrznej części Term Maltańskich, KontenerART, bieg Wings for Life), które również 
mogły wpłynąć na większą liczbę zarówno turystów, jak i odwiedzających jednodniowych. 

 Brak zmian w formule akcji. Wyraźne zmniejszenie liczby mieszkańców Poznania i okolic 
uczestniczących w akcji (w porównaniu do roku ubiegłego) może wynikać ze znużenia formułą akcji, 
która nie ulega zmianie. Świadczy to o wejściu produktu w fazę stagnacji (a nawet upadku), być może 
wywołanej wysokim udziałem mieszkańców w poprzednich latach. 

 Mniejsza frekwencja w restauracjach. Mieszkańców Poznania mogło dodatkowo odstraszyć 
ograniczenie wcześniejszych rezerwacji stolików przez znaczną część restauracji biorących udział w akcji, 
co mogłoby doprowadzić do zwiększenia się kolejek do tych lokali (kolejki w poprzednich latach były – 
obok tłoku – najczęściej wskazywaną wadą akcji). Wskazuje na to znacznie mniejsza niż w roku 
ubiegłym liczba klientów obsłużonych przez restauracje w ramach akcji (spadek o 37,3%), choć liczba 
obiektów partnerskich w stosunku do roku 2013 się nie zmieniła. W ubiegłym roku to właśnie restauracje 
obsłużyły największą liczbę uczestników akcji, podczas gdy w tym, roku wyprzedziły je pod tym 
względem muzea i inne atrakcje. 
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Wnioski i rekomendacje 
 

Rekomendacje na przyszłość 

 Termin. Należy zweryfikować termin realizacji akcji: być może hotele nie mają już takich kłopotów 
z obłożeniem w weekendy majowe i czerwcowe jak podczas pierwszych edycji akcji. Sugestie dotyczące 
zmiany terminu z powodu zbyt dużego obłożenia pojawiały się także wśród opinii przekazanych przez 
inne niż noclegowe podmioty – partnerów akcji. Pozwoliłoby to z jednej strony na uniknięcie tłumów 
i kolejek obniżających komfort uczestników, a z drugiej – zbieżności w czasie z licznymi czerwcowo-
majowymi imprezami i eventami kulturowymi, wśród których akcja „ginie”. Oba te czynniki obniżają 
atrakcyjność akcji. 

 

 Nowa wartość dodana. Akcja – z definicji krótkookresowa – weszła w fazę późnej dojrzałości i dlatego 
powinna oferować nową wartość dodaną, nie tylko upusty cenowe. Rdzeń marketingowy akcji – cena – 
przestaje być zachętą do skorzystania z akcji. 

 

 Selektywna promocja. Istotne dla dalszego rozwoju kampanii może być skierowanie działań 
promocyjnych do wyselekcjonowanych (np. na podstawie mapy bezpośrednich połączeń lotniczych 
z Poznania) grup obcokrajowców. Ich zwiększający się udział świadczy o zainteresowaniu miastem, 
ponadto średnia ocena atrakcyjności miasta jest wyższa właśnie wśród tej grupy uczestników.  
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Wnioski i rekomendacje 
 

Rekomendacje na przyszłość 

 Włączenie do oferty nowej gastronomii. Warto rozważyć zaproszenie do akcji nowopowstałych 
i modnych niskobudżetowych punktów i lokali gastronomicznych (w tym food trucków) i lifestylowych, 
które wniosłyby świeży oddech do akcji, być może proponując własne pomysły. To wymaga większych 
wysiłków organizacyjnych, jednak po siedmiu edycjach PLOT ma doświadczenie, które na to pozwoli. 

 

 Włączenie do oferty klubów muzycznych. Młodzież i studenci to grupa odbiorców, dla których cena 
jest istotnym czynnikiem decyzji konsumpcyjnych. Dotychczas byli oni jednak w akcji pomijani, gdyż nie 
ma dla nich oferty rozrywkowej. Zaproszenie klubów poszerzyłoby krąg odbiorców akcji. 

 

 Niecodzienne atrakcje i wydarzenia. Zwiększenie zaangażowania atrakcji i innych podmiotów 
pozwoliłoby w pełniejszy sposób pokazać ofertę miasta. Udostępnienie atrakcji zwyczajowo 
niedostępnych powinno być kluczem dla powodzenia akcji. Kryterium obniżonej ceny powinno stać się 
drugoplanowe. 

 

 Alternatywa – wygaszanie. Alternatywą podjęcia dla działań mających na celu zmianę czy 
odświeżenie formuły akcji jest rezygnowanie z niej lub kompletna zmiana formuły. 
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Część 6 
 

Uwagi metodologiczne 

Uwagi dotyczą: 

 metodologii badania uczestników akcji 

 metodologii badania partnerów akcji 
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Uwagi metodologiczne 
 

Metodologia badania uczestników akcji 

Forma badania: wywiad bezpośredni z użyciem kwestionariusza wywiadu (3 wersje 
językowe) przeprowadzany przez 6 ankieterów 

 

Dobór próby losowej: 

 Liczebność próby: określona w oparciu o rozkład normalny przy założeniu 4% błędu 
statystycznego, przedziale ufności 95% i wielkości populacji generalnej obliczonej jako 
liczba osób obsłużonych w ramach akcji. Populację generalną wstępnie oszacowano  na 
podstawie liczby osób odwiedzających obiekty w roku 2013 oraz liczby podmiotów 
biorących udział w tegorocznej akcji na poziomie 77 854 osób, stąd liczebność próby 
przyjęto na poziomie 596 respondentów. Faktyczna wielkość populacji wyniosła 81 544 
osób, a liczba zebranych prawidłowo wypełnionych kwestionariuszy – 590. Na podstawie 
analizy rozkładu przestrzennego populacji usunięto z puli 49 ankiet (z 2 nad-
reprezentowanych bloków badawczych), a do analizy zakwalifikowano 541 kwestionariuszy. 
Jest to próba reprezentatywna, a wartość błędu statystycznego wynosi 4,2%. 

 Czas badania: spośród 3 bloków czasowych (2-godzinnych), na które podzielono oba dni 
(między godziną 11 a 17), każdy ankieter wylosował po 2 bloki dla każdego dnia. 

 Miejsce badania: wyznaczono 12 obszarów reprezentujących łącznie 73% oszacowanej 
wielkości populacji i rozlosowano je dla każdego ankietera do każdego bloku czasowego. 
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Uwagi metodologiczne 
 

Metodologia badania partnerów akcji 

Forma badania: ankieta internetowa (3 wersje: dla obiektów noclegowych, 
gastronomicznych i pozostałych podmiotów) wypełniane przez respondentów 
za pośrednictwem serwisu www.moje-ankiety.pl. 

 

Populacja: 

 Badaniem objęto wszystkie podmioty, które brały udział w tegorocznej edycji akcji (badanie 
wyczerpujące). Listę podmiotów biorących udział w badaniu zawiera aneks. 

 Liczba ankiet była równa liczbie obiektów lub atrakcji oferowanych przez te podmioty 
w ramach akcji (177). 

 Nie uzyskano od podmiotów informacji dotyczących 17 obiektów (atrakcji): 4 noclegowych, 
11 gastronomicznych i 2 wycieczek. 

 Brakujące dane dla poszczególnych obiektów (atrakcji) zostały oszacowane na podstawie 
wyników z pozostałych obiektów (atrakcji) – w oparciu o średnią liczbę uczestników 
w pozostałych obiektach (atrakcjach) tego samego typu. 
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Część 7 
 

Aneks 

Aneks obejmuje: 

 szczegółowe tabele z wynikami badania uczestników akcji 

 szczegółowe tabele z wynikami badania partnerów akcji 

 wzór kwestionariusza badania uczestników akcji 

 wzory kwestionariuszy badania partnerów akcji 

 

 


