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Czesc 1

Ogolna charakterystyka akcji

Charakterystyka obejmuje:

m podstawowe informacje o akcji

= bezposrednie (krotkoterminowe) cele akgji
= posrednie (diugoterminowe) cele akcji
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Ogolna charakterystyka akcji

Podstawowe informacje o akgji

,Poznan za pot ceny” ma charakter konsumenckiej promocji sprzedazy, nalezacej
do instrumentdw komunikacji marketingowej miasta Poznania.

Akcja polega na jednorazowym wspolnym obnizeniu cen ustug oferowanych turystom
i mieszkancom Poznania o 50% przez podmioty tworzgce oferte turystyczng miasta
i zaangazowane w akcje.

Czas trwania imprezy jest Scisle okreSlony i obejmuje dwa dni z tzw. dtugiego weekendu
majowego, tj. sobote i niedziele 3-4 maja.

Akcja jest koordynowana przez Poznanskg Lokalng Organizacje Turystyczng i realizowana
na zasadzie zbiorowego partnerstwa miedzypodmiotowego.
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Ogolna charakterystyka akcji

Bezposrednie (krotkoterminowe) cele akcji

m Zwiekszenie liczby turystow odwiedzajgcych Poznan w czasie weekendu 3-4 maja.
m Zwiekszenie liczby 0sob odwiedzajgcych Poznan po raz pierwszy.

m Zaprezentowanie osobom biorgcym udziat w wydarzeniu oraz opinii publicznej mozliwosci
spedzenia wolnego czasu w Poznaniu i okolicach.

m Zwiekszenie liczby mieszkancow Poznania i okolic podejmujgcych aktywnos¢ rekreacyjng
oraz korzystajgcych z oferty kulturalnej i gastronomicznej miasta na terenie aglomeracii
w czasie diugiego weekendu majowego.

= Utrwalenie informacji dotyczacej atrakcyjnosci turystycznej i kulturowej Poznania
w Srodkach masowego przekazu.

m Zwiekszanie zakresu podmiotowego oraz sity partnerstwa w poznanskiej branzy
turystyczne;.
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Ogolna charakterystyka akcji

Posrednie (dtugoterminowe) cele akcji

m Tworzenie wizerunku Poznania jako destynacji turystyki miejskiej, w tym podrézy
weekendowych (tzw. city breaks), a przez to zwiekszenie ruchu turystycznego w weekendy.

m Utrwalenie i wzmocnienie wizerunku Poznania jako miasta o bogatej ofercie turystycznej
oraz petnego wydarzen.

= Zmiana nawykow spedzania wolnego czasu przez mieszkancoOw miasta — zwiekszenie
aktywnosci kulturowej i popytu na ustugi gastronomiczne.

m Zwiekszenie rozmiarow popytu turystycznego zarowno w zakresie ilosciowym (liczba
odwiedzajacych miasto), jak i wartosciowym (zwiekszenie wydatkéw odwiedzajacych).

m Zachecenie podmiotdw z branzy turystycznej do zwiekszania aktywnosci marketingowej
i uelastyczniania swoich ofert.
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Czesc 2

Wyniki badania uczestnikow akgcji

Prezentowany zakres informaciji:

struktura uczestnikdw akgji

zrodta informacji o akcji

wykorzystanie oferty dostepnej w czasie akgji

opinie uczestnikdw na temat akgji

ocena oferty turystycznej Poznania przez uczestnikdw akcji
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Wyniki badania uczestnikow akcji

Struktura uczestnikow

= Badaniem objeto uczestnikow tego-
Struktura uczestnikéw akcji (%) rocznej edycji akcji Poznari za pot ceny,
a wiec osoby korzystajgce Iub
zamierzajgce korzystaC z jej oferty

b
st::ﬁlj;ce promocyjnej w dniach 3-4 maja 2014
WP‘?';a“i“ roku (badanie oparte na prébie

reprezentatywnej).

m Podobnie jak w ubiegtych latach,
najwiekszg grupe stanowili
mieszkancy Poznania i okolic oraz
osoby studiujgce w Poznaniu — ponad
63% (w dalszej analizie beda
traktowane jako podgrupa
mieszkancéw miasta).

m 37% uczestnikow akcji to osoby
przyjezdne, przy czym ok. 70% z nich
to turysci.
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Wvniki badania uczestnikéw akcii =  Od pierwszej edycji akcji w 2008 roku
yniki badania u aKg az do 2013 roku (z wyjatkiem roku

2010) obserwowano w  zakresie

Struktura uczestnikow struktury uczestnikdw akcji tendencje
polegajagca  na  systematycznym

zwiekszaniu  udziatu  mieszkancéw
Struktura uczestnikow akcji Poznania (ponad 34) i — w mniejszym
w latach 2008-2014 (%) stopniu — turystdw (powyzej 16%),
ktore odbywato sie kosztem udziatu
100% odwiedzajacych jednodniowych.

90%

= Jednoczesnie dynamika tych zmian byta

coraz mniejsza i struktura uczestnikow

20% m mieszkaricy akcji wykazywata tendencje
do stabilizacji.

80%

i studiujacy

60% w Poznaniu
= odwiedzajgcy o 7 ;
50% jednodmgwi m Struktura  uczestnikow tegorocznej
edycji znacznie odbiega od tego trendu
40% m turyéci — udziat mieszkancow spadt do 63%,

znacznie zwiekszyt sie natomiast udziat
turystbw (o niemal 10 pkt. proc.),
20% dwukrotnie  wzrést takze  udziat
odwiedzajgcych jednodniowych.

30%

10%

0%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Struktura uczestnikow

m 25% turystow i odwiedzajacych
Poznarn za pot cenyjak9 motyw przyjazdu Jed nodniowych Spedzi}o weekend
do Poznania (%) w Poznaniu ze wzgledu na akcje

Poznan za pof ceny.

bd.

5 m To o 13 pkt. proc. mniej niz w roku

ubiegtym i o 3 pkt. proc. mniej
w porownaniu do 2012 roku.

= Dla niemal 34 uczestnikdw akcji Poznari
za pot ceny spoza Poznania i okolic
pobyt w Poznaniu nie miat zwigzku
z akcjg. Oznacza to, ze korzystali oni z
oferty promocyjnej akcji niejako ,przy
okazji” swego pobytu, badz nie byli
Swiadomi, ze oferta, z ktorej zamierzali
skorzysta¢ byla oferowana ,za pot
ceny”.
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Wyniki badania uczestnikow akcji = Na przestrzeni 7 lat, w ktorych
organizowana bytg akcja Poznan za poft

ceny, mozna byto zaobserwowac rozne
Struktura uczestnikow tendencje w zakresie udziatu 0sob,
ktorych przyjazd motywowany byt
checig uczestnictwa w akcji w ogolnej
Poznari za pof ceny jako motyw przyjazdu liczbie uczestnikow przyjezdnych.

i - 0,
do Poznania w latach 2008-2014 (%) m Pierwsze 3 lata (2008-2010), to okres
dynamicznego wzrostu tego udziatu, co
wskazywato na rosngcg popularnosé
90% akcji.
= W kolejnych latach mieliSmy do czy-
nienia ze spadkiem tego udziatu

100%

80%

20% (Srednio o 10 pkt. proc. rocznie), co
wskazywato na wyczerpanie dotych-

60% czasowej formuty akcji.
S0, o . = Rok 2013 byt momentem, w ktorym ta

o m bez znaczenia . ,

, negatywna tendencja zostata odwroco-
40% " growny motyw na i udziat przyjezdzajacych ze wzgledu
na akcje wzrést w sposunku do roku
30% poprzedniego od niemal 28% do 38%

i byt zblizony do udziatu z roku 2011.
m Zaobserwowany podczas tegorocznej
10% edycji ponowny spadek (do 25%)
oznacza powrét do negatywnej

20%

0%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 ItetndehnCJl obserwowanej w poprzednich
atach.
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Wyniki badania uczestnikdw akgji m Udziat osdb, dla ktdérych uczestnictwo
w akcji stanowito motyw przyjazdu do

Poznania byt zroznicowany w zaleznosci

Struktura uczestnikow od diugosci pobytu.
|
Poznari za pot ceny jako motyw przyjazdu = W grupie OdWiedzajfi,CYCh jeandn_iO'
do Poznania (%) wych udziat ten wyniost 39%, a wiec

o 4,6 pkt. proc. wiecej niz podczas
poprzedniej edycji akcji.

100%

m Oznacza to, ze spadek ogdinego udziatu

0% 0sob przyjezdzajacych do Poznania

80% ze wzgledu na akcje dotyczyt przede
0% wszystkim turystow, dla ktérych udziat

w akcji byt motywem przyjazdu w 19%.
60% bd. To o 20 pkt. proc. mniej, niz w 2013
50% ®m bez znaczenia roku.

B gtdwny motyw
40% g y moty

= Analogicznie mozna stwierdzi¢, ze

udziat odwiedzajgcych jednodniowych
20% byt dwukrotnie wyzszy w grupie osob
przyjezdzajacych ze wzgledu na akcje
niz wérdd pozostatych odwiedzajgcych

30%

10%

0% i wyniost 46% (w poréwnaniu do
rurvée dwiedzai _
urysc ‘;e‘é"r'; dzn?)avt,?l 23, 1_% w grupie pozostatych
przyjezdnych).
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Struktura uczestnikow

Kierunki przyjazdu uczestnikow akcji (%)

$wietokrzyskie
2,04 warminsko-
é'aSkie\-mazu rskie
2,5
podlaskie ! 2,0
2,0
podkarpackie wielkopolskie zachodnio-
1,5 19,5 pomorskie
6,0

ZAGRANICA
7,0

kujawsko-
-pomorskie
11,0

dolnoslaskie
matopolskie 4,5

2,5

tédzkie
4,5 lubelskie
1,0
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Osoby przyjezdzajgce z zagranicy
stanowity 7% o0go6tu uczestnikdw
przyjezdnych, a wiec o ponad 2 pkt.
proc. wiecej niz w roku ubiegtym.

Najwiecej cudzoziemcdw przyjechato
tradycyjnie z Niemiec i — nieco mniej —
Z Wielkiej Brytanii. Ponadto
odwiedzajgcy przyjechali z takich
krajow, jak np. Czechy, Wegry, Rosja,
czy nawet Kanada.

Odwiedzajacy krajowi stanowili
939%o 0gotu turystow i odwiedzajgcych
jednodniowych, przy czym - po raz
kolejny — najliczniej przyjechali oni
z wojewodztw: wielkopolskiego, mazo-
wieckiego i kujawsko-pomorskiego.

+ ?“



Wyniki badania uczestnikow akcji

Struktura uczestnikow

m Na przestrzeni ostatnich lat zmniejszat

Kierunki przyjazdu uczestnikow sie w grupie uczestnikow przyjezdnych

w latach 2008-2014 (%) udziat cudzoziemcoéw oraz odwiedzaja-

cych z wojewddztwa wielkopolskiego

100% 4 na korzy$¢ udzialu  uczestnikdw

przyjezdzajgcych do Poznania z pozos-

90% / :
’ tatych wojewddztw Polski.

80%

70% = Podczas tegorocznej edycji odnotowano
niewielkg zmiane w  przeciwnym

60% bd. kierunku — oprocz wspomnianego
oo = woj. wielkopolskie wz_rostu _udzig’ru_ _ cudgoziemcéw,
m poz. wojewddztwa zwigkszyt sie rowniez udziat uczest-

nikdbw z wojewodztwa wielkopolskiego

40% B zagranica
(o0 1,7 pkt. proc.).
30%
20% m  Ogdlnie jednak struktura uczestnikéw
ze wzgledu na kierunek przyjazdu nie
10% odbiega  znacznie od  Srednigj

z ostatnich 2 lat.

0%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Struktura uczestnikow

Kierunki przyjazdu uczestnikow akcji (%)

D
6,4
50,8
22,0
10,2
5,0 4
turysci odwiedzajacy
jednodniowi
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ZAGRANICA

B zachodniopomorskie
wielkopolskie
warminsko-mazurskie

m Swietokrzyskie
Slaskie

m pomorskie
podlaskie

m podkarpackie
mazowieckie

m matopolskie
todzkie

| |lubuskie
lubelskie

® kujawsko-pomorskie

m dolnoslaskie

Osoby nocujgce w Poznaniu  przyje-
chaly najliczniej z  wojewodztw:
mazowieckiego (22%), pomorskiego
(12,1%), zachodniopomorskiego
(8,5%) oraz kujawsko-pomorskiego
i Z zagranicy (po 9,2%).

Udziat wojewddztwa mazowieckiego
w grupie turystdw byt najwyzszy takze
podczas wszystkich poprzednich edycji
akgji i Srednio wynidst takze 22%.

Nieco ponad potowa odwiedzajgcych
jednodniowych (50,8%) przyjechata
z wojewodztwa wielkopolskiego. Licznie
reprezentowane byly takze wojewodz-
twa  kujawsko-pomorskie  (15,3%)
i mazowieckie (10,2%).

W skali roku najwieksza zmiane
odnotowano w odniesieniu do uczest-
nikbw z woj. kujawsko-pomorskiego:
ich udziat w grupie turystow jest
mniejszy o 5,5 pkt. proc.,, wzrdst
natomiast w grupie odwiedzajgcych
jednodniowych (o 9 pkt. proc.).



Wyniki badania uczestnikéw akgji m Strukture uczestnikdbw ze wzgledu
na dlugos¢ pobytu oraz kierunek

przyjazdu obrazuje mapa.

Struktura uczestnikow

m TurySci (uczestnicy akcji korzystajacy
z noclegu w Poznaniu) stanowili
wiekszoS¢ gosci z zagranicy (92,3%)
i pozostatych wojewodztw (81%).

m W  szczegblnosSci w  przypadku
wojewodztw, z ktérych pochodzito
najwiecej turystow, ich udziat wynidst
odpowiednio: 83,8% (mazowieckie),
81% (pomorskie), 59,1% (kujawsko-
pomorskie) i 100% (zachodniopomor-
skie).

m Podobnie jak w latach ubiegtych,
wiekszo$¢ uczestnikow akcji z przyby-
tych z woj. wielkopolskiego stanowili
odwiedzajacy jednodniowi (76,9%).

m Odwiedzajacy jednodniowi stanowili tez
niemal 41% uczestnikow z woj. kujaw-
sko-pomorskiego (w 2013 r. — 12,5%)

M turysci
"] odwiedzajacy jednodniowi
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Wyniki badania uczestnikéw akgji = Uwzgledniajagc  natomiast  strukture
uczestnikbw ze wzgledu na motyw

przyjazdu do Poznania mozemy
Struktura uczestnikow zauwazy¢, ze akcja swoim zasiegiem
obejmuje w najwiekszym stopniu
wojewodztwo  wielkopolskie  (32%
przyjezdnych ze wzgledu na akcje),
kujawsko-pomorskie (16%) i mazo-
wieckie (14%).

m Relatywny udziat przyjezdzajgcych ze
wzgledu na akcje wyniést dla tych
wojewodztw:  41%  (wielkopolskie),
36,4% (kujawsko-pomorskie) i 18,9%
(mazowieckie).

m Pozostate wojewddztwa miaty mniejsze
znaczenie ze wzgledu na mniejszy
udziat w ogolnej liczbie przyjezdnych
i/lub mniejszy odsetek osdb, ktére do
Poznania przyjechaly ze wzgledu na
akcje.

M ze wzgl. na PZPC = Odwiedzajacy z zagranicy nie deklaro-

| bez zwigzku z PZPC wali, ze ich przyjazd miat zwigzek
"] bd. z uczestnictwem w akgji.
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Struktura uczestnikow

Ktéry pobyt w Poznaniu (%)

4,2
7,5

bywam
czesto

m juz kiedys
bytem

B pierwszy

turysci odwiedzajgcy
jednodniowi

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
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31% uczestnikow akcji odwiedzito
Poznan po raz pierwszy, a 69% juz
w Poznaniu byto, przy czym ponad 1/3
z nich bywa w Poznaniu czesto.

Udziat oséb odwiedzajgcych Poznan po
raz pierwszy byt wiekszy wsrdd
turystébw (37,6%) niz odwiedzajgcych
jednodniowych (15,3%), wsérod ktérych
z kolei wyzszy byt udziat osdb
odwiedzajacych Poznan czesto
(47,5%).

Podobnie jak w roku ubiegtym
odnotowano wzrost udziatu pierwszych
wizyt w grupie turystow (o 4,6 pkt.
proc.) i spadek wsrdd odwiedzajgcych
jednodniowych (o 3,5 pkt. proc.).
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Struktura uczestnikow

m Dla 20% uczestnikdw przyjezdzajacych
Ktory pobyt w Poznaniu (%) do Poznania ze wzgledu na cheé
uczestnictwa w akcji byla to pierwsza
wizyta w tym miescie.

100%

90% 9,0 m Ws$rdd pozostatych  odwiedzajacych
6,0 odsetek ten byt znacznie wyzszy
80% i wyniost ponad 35%.
70%
£0% EZV;;‘;‘Q“ = Przeciwna relacja dotyczy natomiast
= ju Kiedys osob, ktore czesto odwiedzajg Poznan
50% bytem — stanowig oni 36% przyjezdnych ze
40% u pierwszy wzgledu na akcje i 19% pozostatych
uczestnikdw spoza Poznania.
30%
20% m Taka struktura wynika wiekszego
10% udziatu odwiedzajacych jednodniowych
(z ktérych potowa to mieszkancy
0% S — Wielkopolski) wsrod przyjezdzajacych
przyjezdzajacy przyjezdzajacy ze wzgledu na akcje w poréwnaniu

ze wzgl. na akcje niezaleznie od akgji

do pozostatych odwiedzajacych.
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Wyniki badania uczestnikow akcji

Struktura uczestnikow

= Niemal 34 uczestnikdw z wojewddztwa

Ktéry pobyt w Poznaniu (%) wielkopolskiego bywa w Poznaniu
czesto.
100%
2,9 m Przyjazd podczas akcji  stanowit
0% pierwsze odwiedziny Poznania dla
80% 36,_1%, odwiedzajgcych z  innych
wojewodztw (rok temu dla 35,4%)
70% i 57,1% cudzoziemcow (w stosunku
. 4,4 bywam do 64,3% w 2012 r. i 60% w 2013 r.).
60% czesto
50% m juz kiedys . . ]
bytem m 12,9%  krajowych  odwiedzajgcych
40% ® pierwszy spoza Wielkopolski bywa w Poznaniu
czesto.
30%
20%
10%
0%
Wielko- Polska zagranica
polska

20

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU




Wyniki badania uczestnikow akcji

Struktura uczestnikow

Rodzaj noclegu (%)

inne obiekty
6,4

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

(%)

Niemal potowa turystéw uczestnicza-
cych w akcji (47,6%), to osoby
nocujgce w hotelu, hostelu Ilub
wynajmujgce apartament.

Udziat osdb nocujacych u krewnych
lub znajomych wyniost 46,1% i jest
zblizony do ubiegtorocznego (47,4%).

51,9% turystow, ktoérzy przyjechali
ze wzgledu na akcje Poznari za pot
ceny, nocowato w hotelu, hostelu lub
wynajetym apartamencie, a 40,7%
u krewnych lub znajomych.

W przypadku pozostatych turystow
udziat  nocujgcych u krewnych
i znajomych byt wyzszy (47,8%). 46%
nocowato w hotelu, hostelu lub
apartamencie.

W ubiegtym roku u krewnych Ilub
znajomych nocowato mniej 0s6b
przyjezdzajgcych ze wzgledu na akcje
(28,9%), a wiecej pozostatych
uczestnikdw spoza Poznania (58,6%).
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Struktura uczestnikow

Struktura uczestnikow wg wieku (%)

21-30 lat
47,5

51-60 lat
4,4

pow. 60 lat
0,9

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

Wzorem lat ubiegtych, uczestnicy akcji
to glownie ludzie mtodzi — 54% nie
skonczyto 31 lat, a 30% miesci sie
w przedziale 31-40 lat.

Osoby powyzej 50-go roku zycia
stanowity 5,4% wszystkich uczestnikéw
akcji.
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Udziat w zesztorocznej edycji akcji (%)

turysci odwiedzajgcy
jednodniowi

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

mieszkancy

"nie pamietam"

Hnie
B tak

Niemal % (24,6%) wszystkich
uczestnikow tegorocznej edycji akgcji
uczestniczylo w niej w roku

poprzednim. Najwiekszy udziat
statych uczestnikdbw wystepuje wsrdd
miesz-kancow (ponad 35%),

najmniejszy — turystéw (5%).

Udziat ten jest o 5 pkt. proc. nizszy niz
w roku ubiegtym i jest to pierwsza
edycja, podczas ktdrej zaobserwowano
spadek tego wudziatu. Dotyczyt on
przede wszystkim turystow (ponad
2 pkt. proc. mniej) i odwiedzajgcych
jednodniowych (spadek o 5,4 pkt.
proc.).
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Zrédta informadii o akgji

m Od pierwszego roku, w ktdérym
Udziat w poprzedniej edycji akcji zorganizowana byta akcja, systema-

w latach 2009-2014 (%) tycznie rdst udziat w catkowitej liczbie
uczestnikbw  0séb  uczestniczacych
100% w akcji po raz kolejny. Po okresie
stabilizacji w latach  2011-2012
na poziomie 17,2%, w 2013 roku ich

90%

80% udziat wzrdst do rekordowego poziomu
blisko 30%.

70%

60% m Rok 2014 jest pierwszym, w ktérym

"nie pamietam" / bd.

udziat ten jest nizszy niz w roku
50% Hnie

poprzednim. Moze to wskazywac
40% = tak z jednej strony na oznaki znuzenia
formutg akcji, z drugiej jednak strony
30% oznacza tez przycigganie do niej osdb

nowych.
20%

10% = Nalezy zauwazy¢, Zze udziat ten jest

i tak znacznie wyzszy niz w roku 2012
2009 2010 2011 2012 2013 2014 i wezesniejszych.

0%
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Zrédta informadii o akgji

Udziat w zesztorocznej edycji akcji (%)

8
Poznan Wielko- Polska zagranica
i okolice polska

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

"nie pamietam"

Hnie
B tak

Udziat w kolejnych edycjach akcji jest
uzalezniony od miejsca zamieszkania
uczestnikdw — im wieksza odlegtos¢ od
Poznania, tym udziat ten jest mniejszy.

Dlatego udziat ten jest najwiekszy
wsréd mieszkancéw Poznania i okolic
(ponad 35%) oraz odwiedzajgcych
z wojewddztwa wielkopolskiego (niemal
18%), a najmniejszy wsrdd odwiedza-
jacych z  pozostatych  wojewddztw
(4,1%) i z zagranicy (dla ktoérych
tegoroczna edycja byta pierwszg,
w ktorej brali udziat).

Spadek udziatu oséb, ktdre braty udziat
w poprzedniej edycji akcji zaobser-
wowano przede wszystkim w grupie
cudzoziemcow (o 16,7 pkt. proc.)
i mieszkancow Wielkopolski (o 8,2 pkt.
proc.).
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Udziat w zesztorocznej edycji akcji (%)

przyjezdzajacy przyjezdzajacy
ze wzgl. na akcje niezaleznie od akcji

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
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"nie pamietam"

Hnie
B tak

Sposrdd oséb, ktérych przyjazd miat
zwigzek z uczestnictwem w tegorocznej
edycji akcji, 20% brato w niej udziat
takze w 2013 roku (w ubiegtym roku
udziat ten byt podobny).

W  przypadku  pozostatych  0s6b
przyjezdnych udziat ten wynidst 20%
(o 0,5 pkt. proc. mniej niz w ubiegtym
roku).
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Wyniki badania uczestnikéw akcji = Najwazniejszym zrédtem informagji
o tegorocznej edycji akcji byt Internet:

, publikacje i artykuly (29,7%)
Zrodia informacji o) akcji i oficjalne zrédta internetowe akgji
(profil na Facebooku i strona w serwisie
poznan.travel — 28,3%). W przypadku
Wykorzystanie zraodet informacji o akcji (%) tego drugiego zrodta odnotowano
istotny wzrost jego znaczenia (o 16,3

0 10 20 30 40 50 . :
pkt. proc. i awans na drugg pozycje).
telewizja, radio, le m  Wzrostowi znaczenia zrddet interneto-
prasa wych towarzyszy juz kolejny rok z rzedu
publikacie | () -5 7 spadek znaczenia mediow tradycyj-
internetowe nych (o ponad 4 pkt.), ktére stanowity
"polceny” na F& | () > - zrodto informacji dla 15,7% osob.
' poznan.travel m Udziat uczestnikow akcji, ktorzy jako
targi turystyczne | 10,2 zrodto informacji wskazali krewnych
lub znajomych spadt w stosunku do
ulotka-mapa, | (83,0 ubiegtego roku o 11,6 pkt. proc., lecz

punkt IT, partnerzy . ; , ;s
nadal jest to jedno z gtownych zrodet.

qoony.pl | @1,3 = Pozainternetowe oficjalne Zzrddla

informacji wskazato 3,9% uczestnikow
znajom, rodzina | (S 16,1 (punkty informadji turystycznej, partne-
3 rzy akcji, ulotki udostepniane takze

inne Zrodta | /1,3 przez wolontariuszy).
e wiedziatem"” Flm = 17% uczestnikow nie wiedziato
wczesniej o tegorocznej edycji akcji

(wzrost o ok. 9 pkt. proc.).
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Wyniki badania uczestnikow akgji = Dla uczestnikow spoza Poznania
i okolic, ktorych przyjazd do Poznania

, wynikat z checi uczestnictwa w akcji,
Zrodia informacji o) akcji najwazniejsze  zrédlo  informadji
stanowity oficjalne internetowe kanaty
informacyjne (profii na Facebooku
Wykorzystanie zrodet informacji o akcji (%) i strona na poznan.travel) oraz
publikacje internetowe: odpowiednio
34% i 32% wskazan.

m W podobnym stopniu (34%) czerpali

0 10 20 30 40 50

telewizja, radio,

prasa .. . ..
L oni informacje o akcji od krewnych lub
publikacje 32,0 .
internetowe zna]omych .
"polceny” na FB 34,0 m W przypadku odwiedzajgcych Poznan

i poznan.travel bez zwigzku z akcjg, wartosci te byly

znacznie nizsze, przy czym nalezy
odnotowac wzrost znaczenia oficjalnych
kanatow internetowych (z 1,3%
w ubiegtym roku do 23,8% w roku
biezgcym).

34,0 = Ulotki-mapy, punkty informaciji
turystycznej i partnerzy akcji odegrali
role tylko w przypadku osob, ktore
przed przyjazdem do Poznania nie
34,7 wiedziaty o akgji (6,1% wskazan).

targi turystyczne

ulotka-mapa,
punkt IT, partnerzy

Qpony.pl
znajomi, rodzina

inne zrodfa

"nie wiedziatem"

m Niemal 35% uczestnikow, ktérych

= przyjezdzajacy W przyjezdzajacy rzyjazd nie miat zwigzku z akcj
ze wzgl. na akcje niezaleznie od akgji przy)a d © d d Ja

w ogole o niej wczesniej nie wiedziato.
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Wyniki badania uczestnikdw akgji = Poziom niewiedzy o odbywajacej sig
w trakcie badania akcji wsrdd jej

;o uczestnikdbw w latach 2008-2010
Zrodla informacji o) akcji systematycznie spadat do najnizszego

poziomu — 6,1%.

Wiedza o tegorocznej edycji akcji _ _
w latach 2008-2014 (%) = W roku 2011 nastgpit wzrost udziatu

uczestnikdw  akcji, ktérzy  przed
100% wzieciem w niej udziatu nie posiadali
wiedzy o akcji.

90%

80% m Od tego czasu udziat ten ponownie
spadat, co wskazywato na poprawe
70% w zakresie  stosowania  kanatow

informacyjnych w kampanii promo-
_ cyjno-informacyjnej prowadzonej przed
Hnie

50% akcja.
H tak

60%

40%
= W roku biezgcym udziat oséb nie

30% wiedzacych wczesniej o akcji ponownie
wzrést (do poziomu 17%), co wskazuje
na koniecznoS¢ ponownego dokonania
zmian w  zakresie  wykorzystania
kanatéw informacyjnych.

20%

10%

0%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
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Wyniki badania uczestnikdw akgji = Podczas tegorocznej akgi po  raz
pierwszy zapytano uczestnikow

o orientacyjng taczng wielkos¢ wydatku

Wykorzystanie oferty poniesionego i planowanego na ustugi

i atrakcje oferowane w ramach akgji.

= Pofowa uczestnikdw zadeklarowata, ze
tgczny wydatek nie przekroczy 50 zt na
osobe (z czego niemal potowa wyda do

Deklarowana wielko$¢ wydatku na osobe (%)

20,0 1 25 zt na osobe).

45,0 - = Kolejne 24% uczestnikdw miato wydac

maksymalnie 250 zi.

700 s 20% uczestnikdw nie potrafito okresli¢

35,0 - planowanej wielkosci wydatku, mozna

jednak z duzym prawdopodobierstwem

30,0 - 27,5 stwierdzi, Ze znaczna ich cze$¢

zamierzata korzystac wylgcznie

25,0 - 22,4 20,3 z darmowych atrakcji (wycieczki,

20,0 - zwiedzanie obiektow z przewodnikiem),

L gdyz wprost zadeklarowato ,zerowy”

15,0 - e wydatek tylko 1,7% uczestnikow.

00 . 10,0 = Uwzgledniajac wiec wylacznie
’ uczestnikdw, ktérzy zadeklarowali, ze
50 - 3,3 wydadzg na akcje wiecej niz 0 z

12 . 06 (78% 0s6b), mozna stwierdzi¢, ze

0,0 : : : : : : : : przecietna wielkos¢ deklarowane-

0z do  do  do do  do  pow.  bd. go wydatku wyniosta 84,46 zi.

25 7t 50 z 100zt 250zt 500zt 500 z
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Wyniki badania uczestnikdw akgji
m Deklarowana wielkos¢ wydatku jest
bardzo zrdznicowana ze wzgledu

Wykorzystanie oferty na dlugos¢ pobytu w Poznaniu.
1 m Przecietny  wydatek  mieszkancéw
Deklarowana wielkos$¢ wydatku na osobe (%) Poznania, ktorzy zadeklarowaty
wydatek powyzej 0 zt wyniost 61 z,
50,0 - podczas gdy turysci planowali wydac
450 przecietnie niecate 169 zt na osobe.

' m Zrdznicowanie wynika z faktu, ze wsrdd
40,0 7 turystow znacznie wiekszy jest odsetek
350 0s0b deklarujacych wydatek wiekszy niz

' 100 z: ponad 14% miato wydaé
30,0 - do 250 zt, 10,6% - do 500 zt, a 2,1% -
250 ponad 500 zt. W znacznej mierze wigze

sie to oczywiscie z koniecznoscig
20,0 - poniesienia kosztdw noclegu — niemal
potowa z nich nocowata w hotelu,
hostelu lub wynajetym apartamencie).

10,0 1 = Najnizsza wielkos¢ wydatku deklarowali
odwiedzajgcy  jednodniowi:  niecate
48 zt na osobe. Niemal potowa z nich

15,0 -

5,0 -

0,0 : : : : : - - - planowata wyda¢ maksymalnie 50 z
i jednoczesnie planowali oni wydac
wiecej niz 250 zt (a tylko 5% - wiecej

mturyéci ®odwiedzajacy ™ mieszkancy niz 100 zi).
jednodniowi

0zt do do do do do pow. bd.
25zt 50zt 100zt 250z 500z 500 z
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Wykorzystanie oferty

m Zrdznicowanie wydatkow uczestnikéw
Deklarowana wielkos¢ wydatku na osobe (%) w podziale na kierunki przyjazdu

potwierdza powyzsze wnioski.

m Mieszkancy wojewddztwa wielkopol-
40,0 - skiego odwiedzajgcy Poznan (w wie-
kszoSci  odwiedzajacy  jednodniowi)

35,0 . , L :
planowali wydaC najmniej (Srednio

30,0 - 46 zt na osobe).

25,0

20.0 = Najwiecej planowali wydac¢ turysci,

w szczegolnosci z zagranicy — $rednio
15,0 - 318 zt na osobe. Przecietny
deklarowany wydatek turysty
krajowego wynidst niecate 127 zi.

5,0 j: I:
0,0 : : : : : : : : = Nie ma natomiast tak duzego zrdéznico-

0zt  do do do do do  pow.  bd. wania miedzy wydatkami osob, ktére
25724 50z 100z 250zt 500z 500 zt przyjechaly do Poznania ze wzgledu
Poznan mWielko- ®Polska ®zagranica na akcje i pozostatymi przyjezdnymi

iokolice  polska (Srednio odpowiednio 130 i 155 zi).
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Wykorzystanie oferty

Wykorzystanie oferty i atrakcji w ramach akcji (%)
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Najwiekszym zainteresowaniem cieszyta
sie tradycyjnie oferta gastronomiczna
— niemal 69% uczestnikéw zadekla-
rowato zamiar lub skorzystanie z niej.

Mniejszy o 2,2 pkt. proc. od ubiegto-
rocznego jest natomiast udziat osob
korzystajgcych z promocyjnej oferty
noclegowej (4,3%). Srednia liczba
noclegdw za pét ceny wyniostfa 1,6.

Bardzo duzym zainteresowaniem cie-
szyly sie muzea, co mozna po czesci
wigza¢ z otwarciem Bramy Poznania
ICHOT: ponad 55% uczestnikéw wska-
zato te atrakcje, a — wylgczajac ICHOT
—41% (0 10 pkt. wiecej nizw 2013 r.).

Wsrdd najwazniejszych atrakcji nalezy
wymieni¢ Zoo i Palmiarnie, ktore wska-
zata niemal potowa 0séb (wzrost o 13
pkt. proc., czemu sprzyjata niewatpliwie
lepsza pogoda), znacznie mniej osob
wskazato natomiast rekreacje, co
z kolei wigze sie z nieobecnoscia Term
Maltanskich w tegorocznej ofercie.

Tradycyjnie sporym zainteresowaniem
cieszyt sie program turystyczny, a naj-
wiekszy wzrost dotyczyt transportu
i komunikacji (linie turystyczne MPK).
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Wykorzystanie oferty

Wykorzystanie oferty i atrakcji w ramach akcji (%)
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m przyjezdzajacy
niezaleznie od akcji

H przyjezdzajacy
ze wzgl. na akcje

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

Osoby, dla ktorych udziat w akcji byt
celem pobytu w Poznaniu, w znacznie
wiekszym stopniu korzystaty
z promocyjnej oferty noclegdw (24%
w poréwnaniu do 7,5% pozostatych
odwiedzajacych) oraz z obiektow
i atrakcji rekreacyjnych (26% 0sob
w poréwnaniu do nieco ponad 10%
pozostatych ).

CzesSciej wskazywaty one takze muzea
oraz program turystyczny (odpowiednio
68% i 44% wskazan). Podobnie byto
tez w roku ubiegtym.

Osoby, ktorych przyjazd do Poznania
nie miat natomiast zwigzku z akcja,
czesciej wskazywaty natomiast

gastronomie (réznica 10 pkt. proc.
i ksigzki i pamiatki (15% w poréwnaniu
do 10% odwiedzajacych ze wzgledu
na akcje)




iKi i zestnikow akcii = Podobnie jal§ w poprzednich latach
Wyniki badania uczestnikow akd najwigcej osob — 60% — jako zalety

] . akcji wymienito nizsze ceny.
POdsumowame akc1| = Réwniez podobnie jak w roku ubiegtym,

1 jako  druga  najwigkszg  zalete
wskazywano wynikajace z akcji korzysci

w  zakresie promocji turystycznej

0 10 20 30 40 50 60 70 miasta, jak rdwniez promocji samych

obiektéw biorgcych udziat w akdji.

usm 12,9% wskazan to jednak o ponad
ceny ' 5 pkt. proc. mniej niz w roku 2013.

. |G m Dodatkowo 3,3% osdb wymieniato

dostepnosc T wzrost liczby turystéw jako zalete akcji.

s - m Kolejng wai_na zaletg byta aktywiza_lgjz_a,
rozumiana jako pretekst do wyjscia

Najwieksze zalety akcji (%)

oferta atrakgdji

z domu, zacheta do ciekawego
pomanie | S5 spedzenia czasu.

| G m  Czgsto wskazywang zaletg — i to od lat
aktywizacja 10,7 — jest takze wieksza dostepnos¢
obiektow czy atrakcji, zaréwno dzieki
promocia | (REN12,9 otwarciu obiektow niedostepnych na co

dzien, jak i dzieki nizszym cenom.
s | 33 m Pozostale wymieniane zalety to:
ciekawa oferta atrakcji, mozliwos¢
inne F&l poznania miasta czy nowych miejsc
i wiele innych (dobry termin, ,co$ sie

dzieje” itp.).
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Podsumowanie akcji

Najwieksze wady akcji (%)

70

—
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21,6

166

Od lat najczesciej wskazywang wada
akcji jest tok czy thum @ jej
towarzyszacy, co nalezy niewatpliwie
wigzaC z duzym zainteresowaniem
akcja.

Stad kolejng czesto wymieniang wada
sqg kolejki do odwiedzanych miejsc,
koniecznoS¢ rezerwacji, zapiséw lub po
prostu brak miejsc. Po znacznie nizszej
liczbie wskazan w roku ubiegtym wada
ta powrdcita na liste najczesciej
wymienianych, zapewne za sprawg
duzego zainteresowania Brama
Poznania, jak i lepszg niz rok temu
pogodg, co tradycyjnie generuje duzy
ruch w Nowym Zoo.

7,6% respondentow uznato oferte akgji
za zbyt ograniczong i chetnie widziatoby
W niej wiecej obiektow, zaréwno
w sensie ilosciowym, jak i ich
roznorodnosci (W szczegolnosci wymie-
niano baseny).

7,4% o0s6b wskazatlo na zbyt staba
promocje lub brak informacji na temat
akciji.

5,4% 0sob chciatoby, aby akcja trwata
dtuzej lub byta organizowana czesciej.
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Podsumowanie akcji

Zamiar uczestnictwa w kolejnej edycji akcji (%)

0,6
22,0
5,8
28,4 1
m zdecydowanie nie
2,4 raczej nie
"nie wiem"
raczej tak
4,7
1 m zdecydowanie tak
turysci odwiedzajgcy  mieszkancy

UNIWERSYTET EKONOMICZNY

W POZNANIU

jednodniowi

83% wszystkich uczestnikdow zadekla-
rowato zamiar ponownego uczestnictwa
w akcji Poznari za pot ceny (44,2%
w sposdb zdecydowany). To o niecate
5 pkt. proc. mniej niz w roku ubiegtym,
w szczegolnosci spadek dotyczy dekla-
racji zdecydowanych (o ponad 14 pkt.
proc.).

Podobnie jak w ubiegtych Ilatach
bardziej zdecydowani w tej kwestii sg
mieszkancy Poznania i okolic (94,4%
zamierza uczestniczy¢) niz przyjezdni
(zamierza  72,9%  odwiedzajgcych
jednodniowych i ponad  59,6%
turystow), co wigze sie z odlegtoscig
miedzy  Poznaniem a  miejscem
zamieszkania.
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Podsumowanie akcji

s Wyraznie wieksze zainteresowanie
Zamiar uczestnictwa w kolejnej edycji akcji (%) uczestnictwem w kolejnej edycji akgji
wykazujg osoby, ktérych przyjazd
do Poznania miat zwigzek z akcja

100% 3 Poznari za pot ceny (80% pozytywnych
[ /8 deklaracji — wzrost o ponad 10 pkt.
0% 12,0 B proc.). Swiadczy to o ich pozytywnej
80% ocenie przebiegu akcji.
32,0
700/0 14 14 - - ’
34,0 m zdecydowanie nie s 57,1% osob, ktore odwiedzity Poznan
60% racze] e niezaleznie od akcji, zadeklarowato
50% "nie wiem" zamiar uczestnictwa w koIe]neJ_e_dyc_J_l
. racze] tak akql.k Tob_o ?,2 |_3k1t.1 gmﬁ:c mniej  niz
(o]
- = zdecydowanie tak w roku ubiegtym i 11,9 pkt. mniej niz
30% w roku 2012.
(o]
20%
10%
0%
przyjezdzajacy przyjezdzajacy

ze wzgl. na akcje niezaleznie od akcji
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Podsumowanie akcji

Zamiar uczestnictwa w kolejnej edycji akcji
w latach 2008-2014 (%)

y ,7

6
' 2,6

m zdecydowanie nie
raczej nie
"nie wiem"/bd.

H raczej tak

m zdecydowanie tak

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
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Podczas wszystkich dotychczasowych
edycji akcji uczestnicy w zdecydowanej
wiekszosci deklarowali zamiar
uczestnictwa w kolejnych edycjach.

W roku biezgcym rowniez wiekszos¢
respondentéw  deklarowata  zamiar
uczestnictwa w kolejnej edycji akcji, ale
po raz pierwszy udziat deklaracji
zdecydowanych spadt ponizej 50%.

Po raz pierwszy wzrést takze
w stosunku do roku poprzedniego
udziat osdb, ktore zadeklarowaty, ze nie
zamierzajg bra¢ udzialu w kolejnej
edycji akcji (z 2,7 do 4,4%).

Jednoczesnie kolejny rok z rzedu rosnie
udziat odpowiedzi ,nie wiem”.

Wyniki te zdajg sie potwierdzal teze
o dezorientacji i znudzeniu odbiorcéw
formutg akcji.
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Atrakcyjnosc turystyczna

m Podobnie jak podczas poprzednich

Rozktad ocen atrakcyjnosci miasta (%) edycji, uczestnicy akcji oceniali w skali
od 1 do 10 atrakcyjnoSC turystyczng
50,0 7 Poznania. Srednia ocena wyniosta
450 - 7,72. Wyniki réznig sie od Sredniej
' przecietnie o +£1,51.
40,0 -
m Przewazajg oceny 7 i 8 na 10 (facznie
3207 58,2% ocen), oceny Wyzsze niz
30,0 - 28,7 226 8 stanowig facznie 26,4%, natomiast
nizsze niz 7 — 15,3% ocen.
25,0 -
20,0 - m Ocena $rednia jest znacznie wyzsza
' 16,1 od zesziorocznej (7,4). Wzrost ten jest
15,0 - wynikiem zwiekszenia udziatlu ocen
) 10,4 7 i 8 (o ponad 2,7 pkt. proc.) i ocen
10,0 - 51 powyzej 8 (o 6,2 pkt. proc.), kosztem
= ocen nizszych niz 7 (spadek udziatu az
5,0 - 0a oo 07 1,7 l o ponad 8,9 pkt. proc.)
0,0 - . ; ; ; ; ; .
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Wyniki badania uczestnikow akgcji = Tradycyjnie ~ najwyzej  oceniajg
atrakcyjnoSC  turystyczng  Poznania

turysci (Srednia ocena 8,07), a najnizej

Atra kcyjnoéé turystyczna — mieszkancy Poznania i okolic ($rednia
— R — ocena 7,59). Odwiedzajacy jednodniowi
ocenili atrakcyjnosc turystyczna
Rozklad ocen atrakcyjnosci miasta (%) Poznania na 7,66 na 10.

50,0 - m  Wszystkie te Srednie oceny sg wyzsze
od zesztorocznych o 0,27-0,29,
45,0 1 Co oznacza, ze ogolny wzrost Sredniej
0.0 oceny dokonanej przez wszystkich
' uczestnikdw jest funkcja rownego
35,0 - wzrostu Srednich czastkowych oraz
zwiekszenia udziatu turystéw

30,0 w strukturze uczestnikow akgji.
25,0 m Z tego samego powodu kierunek
przyjazdu  uczestnikbw  akcji ma
20,0 znaczenie wtdrne dla tej oceny
15,0 (wieksza odlegtoS¢  wigze  sie

ze wzrostem udziatu turystéw).
10,0 = RAOwniez motyw przyjazdu do Poznania
5,0 - nie ma tutaj znaczenia — $rednia ocena
J—“—I 0sdb, ktorych przyjazd miat zwigzek
0,0 = : : : : : z checig uczestnictwa w akcji nie rézni
t 2 3 4 5 6 7 &8 9 10 sie od $redniej oceny pozostatych

mturySci modwiedzajgcy ® mieszkancy przyjezd nych .

jednodniowi
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Atrakcyjnosc turystyczna

Srednia ocena atrakcyjnosci miasta
w latach 2009-2014
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7
8,0
A 7,Q|=
7,84
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7,7
258 7,59 7,59
7,55 \ ! !
7,31

2009 2010 2011 2012 2013 2014
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—turysci i odwiedzajacy
jednodniowi
mieszkancy i studiujgcy
w Poznaniu

Uczestnicy akcji byli pytani o ocene
atrakcyjnosci  turystycznej Poznania
w skali od 1 do 10 od 2009 roku
(w 2008 r. pytanie miato charakter
opisowy, co uniemozliwia pordwnanie
wynikéw).

W 2014 r. Srednia ocena dokonana
przez mieszkancéw Poznania i okolic
powrdcita — po zesztorocznym spadku —
do poziomu sprzed 2-3 lat.

Zahamowany zostat rowniez spadek
Sredniej oceny dokonanej przez
uczestnikow spoza Poznania i okolic,
ktorzy — tradycyjne — oceniajg te
atrakcyjnos¢ wyzej, niz mieszkancy
(Srednio na poziomie 7,95 na 10).



m Wyzsza niz w roku ubiegtym ocena

Wyniki badania uczestnikow akgji atrakcyjnoéci  turystycznej  Poznania

przetozyta sie wzrost udziatu

- L~ uczestnikdw  deklarujgcych  zamiar

Atra kCYJnOSC tu rys‘wczna kolejnego odwiedzenia miasta w celach
. turystycznych.

Zamiar spedzenia turystycznie weekendu

i i 0,
w Poznaniu w ciagu roku (%) m 61,7% uczestnikdw nocujacych w Poz-

naniu oraz 76,3% odwiedzajgcych
jednodniowych wyraza zamiar spedze-

100% nia turystycznie weekendu w Poznaniu
90% 1,9 w ciggu roku (oznacza to wzrost tych
p/6 " wartosci w stosunku do ubiegtego roku
80% ' o odpowiednio 6 i ponad 26 pkt. proc.).
70% 16,3
B zdecydowanie nie , , . ; . . ;
60% 39,0 racze nie m RoOwnoczesnie wzrost tez udziat osob,
o ktore nie zamierzajg powraca¢ do Poz-
50% 29 8 nie wiem"/bd. . .
' nania w ciggu roku w celach
raczej tak

40% _ turystycznych: w przypadku turystow
. = zdecydowanie tak do 22% (z 10,3%), a odwiedzajacych
’ jednodniowych — do 15,3% (z 6,3%).

20%

10% m  Wszystkie odnotowane wzrosty odbyty
0% sie¢ kosztem udziatlu osob niezdecy-
turysci odwiedzajacy dowanych.
jednodniowi
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Atrakcyjnosc turystyczna

m Podobnie jak w przypadku deklaracji

Zamiar spedzen_ia tur\_/stycznie weekendu uczestnictwa w kolejnej edycji akdiji,

w Poznaniu w ciagu roku (%) o poziomie zdecydowania w zakresie

ponownych wizyt w Poznaniu decyduje

odlegtoS¢ od Poznania miejsc statego
zamieszkania uczestnikow.

100%

5,4
90%

1,4 _ . _
80% 77 = Najbardziej zdecydowani sg w tym

15,0 zakresie  mieszkancy = wojewddztwa
g5 — o Wielkopolskiego (niemal 77% deklaracji
21,4 " zdecydowanie nie pozytywnych), a najmniej odwiedzajacy
z zagranicy (potowa z nich zadekla-
54 ‘nie wiem"/bd. rowata che¢ ponownego przyjazdu

o racze] tak do Poznania w celach turystycznych.
5,7 m zdecydowanie tak

70%

60%

raczej nie

50%

30%
= Analogicznie odsetek o0séb, ktére
takiego zamiaru nie majg najwyzszy byt
10% w grupie odwiedzajgcych zagranicznych
(28,5%), a najmniejszy — z woje-
wodztwa wielkopolskiego (15,4%)

20%

0%

Wielko- Polska zagranica
polska
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Atrakcyjnosc turystyczna

Zamiar spedzenia turystycznie weekendu
w Poznaniu w ciggu roku w latach 2008-2014 (%)

6,1

5,5

0,6

6,4

4,0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

W POZNANIU
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B zdecydowanie nie
raczej nie
"nie wiem"/bd.

H raczej tak

m zdecydowanie tak

Ogdlnie  1/3  uczestnikbw  spoza
Poznania i okolic deklaruje, ze
zdecydowanie zamierza w ciggu roku
spedzi¢ w Poznaniu weekend w celach
turystycznych (to wiecej niz rok i 2 lata
temu) i niemal drugie tyle na to samo
pytanie odpowiedziato ,raczej tak” (to
rowniez nieco wiecej niz w latach
ubiegtych).

Jednoczesnie 20% uczestnikéw
przyjezdnych nie ma takiego zamiaru
(a wiec podobny odsetek do odnoto-
wanego przed dwu i trzy laty).
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Wyniki badania uczestnikdw akgji

Atrakcyjnosc turystyczna

Zamiar zachecania krewnych/znajomych
do odwiedzenia Poznania na weekend (%)

6 7
'3 ’ 7
3,3
7,9 1 54
2,9
B zdecydowanie nie
raczej nie
"nie wiem"
raczej tak
m zdecydowanie tak
Poznan Wielko- Polska zagranica

i okolice polska
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93,7% uczestnikow zamierza zachecac
swoich znajomych [ krewnych
do odwiedzenia Poznania w celach
turystycznych (o 1 pkt. proc. mniej niz
w ubiegtym roku).




Wyniki badania uczestnikdw akgji

Atrakcyjnosc turystyczna

Zamiar zachecania krewnych/znajomych
do odwiedzenia Poznania na weekend (%)

100% Il
16,0 1,4
90%
80%
40,8
70%
m zdecydowanie nie
o
60% raczej nie
50% "nie wiem"
j tak
40% raczej ta
B zdecydowanie tak
30%
20%
10%
0%
przyjezdzajacy przyjezdzajacy

ze wzgl. na akcje niezaleznie od akcji
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93,7% uczestnikow zamierza zachecac
swoich znajomych [ krewnych
do odwiedzenia Poznania w celach
turystycznych (o 1 pkt. proc. mniej niz
w ubiegtym roku).

Najwieksze zréznicowanie odnotowano
w odniesieniu do uczestnikdw spoza
Poznania i okolic w podziale ze wzgledu
na motyw przyjazdu do Poznania.

Wszyscy uczestnicy, ktorych przyjazd
do Poznania byt motywowany checig
udzialu w akcji deklarujg, ze beda
zachecac krewnych i znajomych do od-
wiedzenia Poznania (w tym 84%
zdecydowanie).

Sposrdd  pozostatych  uczestnikdw
przyjezdnych zamiar taki deklarowato
niecate 94% (53,1% zdecydowanie).
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Wyniki badania uczestnikow akcji

Atrakcyjnosc turystyczna

Zamiar zachecania krewnych/znajomych
do odwiedzenia Poznania na weekend w latach
2008-2014 (%)

B zdecydowanie nie
raczej nie
"nie wiem"/bd.

B raczej tak

B zdecydowanie tak
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UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

Pozytywne wyniki w zakresie tego
pytania zanotowano takze w ubiegtych
latach i wskazujg one na pozytywng
ocene Poznania jako celu wyjazdéw
weekendowych.
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Czesc 3

Wyniki badania partnerow akcji

Prezentowany zakres informaciji:

m Struktura podmiotdw biorgcych udziat w akgcji
= Zrealizowany popyt na ustugi partnerow

= Ocena akcji przez partnerow

= Zainteresowanie partneréw dalszg wspotpraca

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU
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Wyniki badania partnerow akgji

Struktura podmiotow

Liczba partnerow akcji Poznan za pof ceny

pozostate
podmioty
36

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

W tegorocznej edycji akcji uczestniczyto
158 podmiotow — partnerow akgcji
(0 11,7% mniej niz w roku ubiegtym).

Wsérdd podmiotdw oferujgcych ustugi
gastronomiczne znalazty sie takie, ktore
dysponujg kilkoma placowkami, jak np.
sieC pizzerii Tivoli (5 obiektow), czy —
po raz pierwszy biorgca udziat w akcji —
sieC bardw mlecznych nalezacych
do GSS Spotem (réwniez 5 obiektow).

Podobnie w pozostatych kategoriach
mozna znalezé podmioty, ktdre
w swojej ofercie umiescity kilka
obiektow lub atrakcji (linie turystyczne
MPK, CIM - Wydawnictwo Miejskie
Posnania, czy niektdrzy organizatorzy
wycieczek).

W efekcie liczba obiektdw czy atrakgji
objetych akcjq Poznari za pot ceny jest
wieksza niz liczba podmiotow.
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Wyniki badania partnerow akgji

Struktura podmiotow

Liczba partnerow akcji Poznan za pof ceny
w latach 2008-2014
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mhotele W®restauracje ™ muzea, wycieczki

pozostate podmioty
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W  ujeciu dynamicznym  mozna
zauwazy¢, ze o ile od pierwszej edycji
akcji liczba partnerdw systematycznie
rosta, to w roku 2014 byta ona po raz
pierwszy nizsza niz w roku poprzednim.

Dotyczy to przede
podmiotéw oferujgcych
noclegowe i gastronomiczne.

wszystkim
ustugi
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Wyniki badania partnerow akgji

Struktura podmiotow

Liczba obiektow/atrakcji oferowanych w ramach
akcji Poznan za pof ceny

pozostate
podmioty
38
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taczna liczba atrakcji lub obiektow
udostepnionych w ramach tegorocznej
akcji Poznari za pot ceny wyniosta 177
(to 0 6,8% mniej niz w roku ubiegtym,
kiedy byto ich tgcznie 190).

Podobnie jak podczas poprzednich
edycji akcji najwiekszg grupe stanowity
obiekty gastronomiczne (niemal 40%).

Muzea i inne obiekty udostepnione
do zwiedzania oraz wycieczki
oferowane w ramach  programu
turystycznego stanowity 21,5% atrakcji,
podobnie jak pozostate atrakcje (Nowe
Zoo i Palmiarnia, obiekty rekreacyjne
[ sportowe, teatry, warsztaty
artystyczne, ustugi transportowe
i komunikacyjne oraz sprzedaz ksigzek
i pamigtek za pét ceny.
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Wyniki badania partnerow akgcji

Struktura podmiotow

] = t3aczna liczba atrakcji/obiektow
Liczba obiektow/atrakcji oferowanych udostepnianych w ramach akcji rosta —

w ramach akcji w latach 2008-2014 podobnie jak w przypadku liczby
partneréw — az do roku 2013.

m Podczas tegorocznej edycji byta ona po
180 raz pierwszy nizsza w poréwnaniu do

200

E roku poprzedniego. Spadek ten dotyczyt

160 | 9 W najwyzszym stopniu liczby obiektéw

140 E noclegowych (hoteli, apartamentow),
b6 K ktdrych byto az 0 37% mniej.

120
m Nieco nizsza byla tez liczba ,po-

100 zostatych” atrakcji/obiektow (o 7,3%),
a liczba obiektdw gastronomicznych

80 ] byta taka sama, jak w roku 2013.

60 m O 27% wzrosta natomiast liczba

40 muzedw i innych obiektow
udostepnianych do zwiedzania oraz

20 wycieczek oferowanych w ramach

programu turystycznego akciji.

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

mhotele W®restauracje ™ muzea, wycieczki pozostate podmioty
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Wyniki badania partner(')w akcji m Pomimo mniejszej liczby hoteli
i innych obiektéow noclegowych

_ biorgcych udziat w akcji, tgczna liczba
Zreahzowany popyt wynajetych przez nie za pdt ceny byta
wyzsza niz w roku ubiegtym i wyniosig
840 pokoi (wzrost 0 10%).

m Pokoje wynajete w ramach oferty
promocyjnej stanowity nieco ponad
40% ogdlnej liczby pokoi wynajetych

3000 w weekend, na ktory przypadata akcja

(to o ok. 3 pkt. proc. wiecej niz

w ubiegtym roku).

m Natomiast tgczna liczba pokoi wynaje-
tych podczas weekendu, w ktorym

2 000 odbyfa sie akcja wyniosta niecate 2,1
tys. i byta podobna do ubiegtorocznej.

26 = za pot ceny Przy mniejszej liczbie obiektéw oznacza
bez promocji to jednak wyzszy poziom wykorzystania

potencjatu ustugowego tych obiektow:

1 000 Srednio 52,9% (przy 46,8% w 2013 r.).

45 m Interesujgco wypada poréwnanie tej
500 wartosci do liczby pokoi wynajetych
w weekend poprzedzajacy akcje. Po raz
pierwszy liczba ta byta nizsza, co wigze

HOTELE - liczba wynajetych pokoi

2 500

1 500

0 sie z wyjatkowo wysokim poziomem tej
weekend weekend PZPC & ¥la y P )
poprzedzajgcy akcje

drugiej wartosci (2,9 tys. pokoi w po-
rownaniu do 1,8 tys. w roku ubiegtym).
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Wyniki badania partnerow akgji

Zrealizowany popyt

HOTELE - liczba gosci

W za pot ceny

0 .
= bez promodji
8
weekend weekend PZPC
poprzedzajgcy akcje

UNIWERSYTET EKONOMICZNY

W POZNANIU

Liczba gosci nocujacych w pokojach
hotelowych i apartamentach w ramach
akcji Poznann za pot ceny wyniosta
1618, co stanowi 42,6% tacznej liczby
gosci  nocujgcych ~w  obiektach
partnerskich podczas akcji (udziat ten
byt o 2,6 pkt. proc. wyzszy niz
w ubiegtym roku). Liczba ta jest 0 7,7%
wyzsza niz w 2013 roku.

taczna liczba noclegdw udzielonych
podczas akcji wyniosta niecate 3,8 tys.,
co jest wartosScig zblizong do ubiegto-
rocznej.

Podobnie jak w przypadku liczby
wynajetych pokoi, liczba noclegéw
udzielonych w weekend poprzedzajacy
akcje byta wyzsza niz w trakcie akcji.
Podczas weekendu poprzedzajgcego
akcje udzielono ponad 4,8 tys.

noclegéw, tj. o niemal 1,7 tys. Wiecej
niz w analogicznym terminie w roku
2013.
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Wyniki badania partnerow akgcji

Zrealizowany popyt

= Restauracje i inne obiekty gastro-
RESTAURACIE - liczba klientow nomiczne obstuzyly w sumie niemal
22,9 tys. klientow w ramach akcji. To
az o ponad 37% mniej niz w ubiegtym
30 000 roku, kiedy obstuzono niemal 36,5 tys.
gosci. Tak duzy spadek nastgpit
pomimo niezmienionej liczby obiektéw
25000 gastronomicznych  biorgcych  udziat
w akcji.

20 000 m t3aczna liczba klientdw w trakcie trwania

akcji wyniosta nieco ponad 27 tys.
m za pot ceny i byla ponad 2,5-krotnie wyzsza niz
bez promodji podczas weekendu poprzedzajgcego

akcje (podczas ubiegtorocznej edycji
10 000 akcji obstuzono niemal 4,3 razy wiecej
klientow niz w weekend poprzedzajacy

602 akcje).
m Klienci korzystajgcy z oferty promo-
94 cyjnej stanowili 84,5% ogotu klientdw
0 w ten weekend (o 5,8 pkt. proc. mniegj

15 000

5000

weekend weekend PZPC niz podczas ubiegtorocznej edycji akcji).
poprzedzajacy akcje
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Wyniki badania partnerow akdji = Z promocyjnej oferty  muzeow,

zwiedzania innych obiektow
_ z przewodnikiem oraz wycieczek
Zreahzowany popyt skorzystato 25,9 tysiecy oséb, tj.

0 20% wiecej niz w poprzedniej edycji.
Wzrost ten mozna powigza¢ z analo-
MUZEA/WYCIECZKI - liczba zwiedzajacych gicznym wzrostem liczby tej grupy
atrakcji udostepnionych w ramach
akdji.

30 000 m Zwiedzajacy korzystajacy z oferty
promocyjnej stanowili niemal 96%
ogotu zwiedzajacych w ten weekend,
przy czym warto podkreslic, ze czes¢
wstep do muzedw jest darmowy
20 000 we wszystkie soboty — takze poza akcjg
Poznari za pof ceny.

m za pot ceny = W poréwnaniu do weekendu poprze-
bez promogji dzajagcego akcje zanotowano S$rednio
4,65 razy wiecej zwiedzajgcych. Taki

10 000 wzrost jest w znacznej mierze wynikiem
tego, ze wiele atrakcji (wycieczki i zwie-

dzanie z przewodnikiem, Weekend

30 Forteczny) przngtowano specjalnie na
Bs te akcje. CzesC atrakcji byla tez

0 dostepna dopiero od tego terminu

25 000

15 000

5000

weekend weekend PZPC (w szczegolnosci wystawa World Press
poprzedzajacy akcje

Photo czy Brama Poznania ICHOT).
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Wyniki badania partnerow akgcji

Zrealizowany popyt

m Z ustug pozostatych partnerow
INNE ATRAKCIJE - liczba klientow akcji skorzysta]—o W ramach akcji
promocyjnej ponad 31,1 tys. osob. To
0 6,9% wiecej niz w roku ubiegtym.

40 000 Wzrost ten odnotowano pomimo
mniejszej liczby atrakcji, w tym braku

35 000 Term Maltanskich w ofercie.

30 000

m Sprzedaz promocyjna stanowita ponad
78,7%  o0go0lnej  sprzedazy  tych

o0 , podmiotow w trakcie akcji, ktora

20 000 W za pot ceny wyniosta ponad 39,5 tys. obstuzonych
bez promocji osob i byta 2,3-krotnie wyzsza niz

15 000 w weekend poprzedzajacy akcje.

10 000 036

5 000 22

weekend weekend PZPC
poprzedzajacy akcje
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Wyniki badania partnerow akgji

Zrealizowany popyt

Liczba obstuzonych os6b w ramach akgcji
Poznan za pof ceny

hotele
1618

pozostate
podmioty
31138

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

Podsumowujac dane dotyczace
zrealizowanego popytu mozna
powiedzie¢, ze w ramach VII edycji
akcji Poznari za pot ceny obstuzono
tgcznie 81 544 osoby. To 0 8% mniej,
niz podczas ubiegtorocznej — rekordo-
wej pod tym wzgledem — edycji akcji.

Najwiecej 0sOb skorzystato z oferty
~pozostatych” podmiotdw - 38,2%
(0 5,5 pkt. proc. wiecej niz w 2013 r.).

Udziat muzedw i wycieczek w ogolnej
liczbie obstuzonych oséb réwniez byt
wyzszy niz w roku ubiegtym i wynidst
31,8% (o 7,3 pkt. proc. wiecej).

Udziat hoteli w liczbie obstuzonych oséb
wynidst 2% (o 0,3 pkt. proc wiecej niz
w ubiegtym roku).

Natomiast udziat obiektéw gastrono-
micznych, ktére w ubieglym roku
obstuzyly najwiecej — 41,1% o0sob,
wynidst zaledwie 28,1%.

Podana liczba to liczba ,,osoboustug” —
w rzeczywistosci oséb byto mniej, gdyz
kazda mogta korzystac z kilku ustug lub
kilkakrotnie z tej samej ustugi.
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o . , .. m Glowng tendencja zaobserwowang
Wyniki badania partnerow akdji w latach 2008-2014 w odniesieniu

do tacznej liczby obstuzonych o0sdb

Zrealizowany popyt w ramach akcji jest jej wzrost wraz
ze zwiekszaniem liczby partneréw akgji.

m  Odchylenia od tej tendencji wigzaty sie
zarowno z czynnikami wewnetrznymi
(skuteczno$¢ kampanii informacyjnej
przed akcjg, poszerzanie oferty o nowe

Liczba obstuzonych os6b w ramach akgcji
w latach 2008-2014

20000 - atrakcje, termin akcji), jak i zewnetrz-
80000 nymi (np. pogoda).

29 131 — m Analogicznie wiec mniejsza liczba

70000 3B obiektow/atrakcji zaoferowanych w ra-

50000 [ mach tegorocznej edycji akcji skutko-

wata mniejszg liczbg obstuzonych osob.

50000

m Zwraca uwage jednak fakt, ze w rze-
czywistosci wzrosta liczba obstuzo-
nych os6b przez podmioty wszyst-
kich typow oprocz gastronomicz-
nych, ktore odnotowaly spadek,
cho¢ ich liczba byla taka sama, jak
w roku ubiegtym. Jednoczesnie, choc
obiektow noclegowych bylo mniej,

) 7 N g U T liczba ich gosci byta wieksza, podobn,ie

5008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 jak wzrosta — do rekordowych wartosci

— taczna liczba odwiedzajgcych muzea
| hotele restauracje ™ muzea, wycieczki pozostate podmioty i wszystkie pozosta’re atrakcje.
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e
reklama, promocja 89
’ ’ l 93,1
i entow | 5o T oo
dotarcie do nowych klientow 63,9
) 84,2
wzrost liczby gosci/klientéw
wrost przychodéw, zysku
mozliwos¢ wspdtpracy
inne
m hotele restauracje ™ muzea, wycieczki pozostate podmioty

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

Partneréw akcji poproszono o wskaza-
nie najwazniejszych korzysci wigzacych
sie z ich uczestnictwem w akcji.

Podobnie jak podczas poprzednich
edycji, najwazniejszymi  korzysSciami
z uczestnictwa w akcji byla dla
podmiotéw reklama i promocja obiektu
i jego oferty (90% respondentow) oraz
mozliwos¢ dotarcia do nowych klientéw
czy szerszej grupy odbiorcéw (78,8%
respondentow).

Mniejsze znaczenie miaty: mozliwos¢
wspotpracy z innymi podmiotami, PLOT
i Urzedem Miasta Poznania (41,9%)
oraz wzrost liczby gosci, klientdw,
odwiedzajgcych (40,6%, przy czym
wyrdzniajg sie obiekty gastronomiczne,
sposrod ktérych 54,2% wskazato taka
korzysc).

25% podmiotdw wskazato na wzrost
przychoddw lub zyskéw z dziatalnosci,
a 3,1% na inne korzysci (promocja
turystyczna miasta, zniwelowanie

negatywnego efektu diugiego weeken-
du, przyjemnos$¢, promocja spektakiu

itp.).
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Wyniki badania partnerow akgcji

Podsumowanie akcji

m Poza okreSleniem korzysci z uczest-
Ocena korzysci z uczestnictwa w akgji nictwa w akcji, podmioty partnerskie
dokonatly takze oceny odniesionych
korzysci w skali od 1 do 5.

= Przecietha ocena tych korzysci

wyniosta 3,82 i jest wyzsza od ubieg-
e | P jorocenes (3.7

= Najwyzej odniesione korzysci ocenity
muzea, inne obiekty udostepnione
do zwiedzania i organizatorzy wycieczek
restauracje :JB (4,00) oraz pozostate podmioty (4,05).
Sg to oceny wyzsze od zesztorocznych

(odpowiednio 3,88 i 3,79).

m Nizej korzysci te ocenity obiekty

muzea, wycieczki ::00 gastronomiczne — 3,78), ktére podczas

poprzedniej edycji oceniaty te korzysci
najwyzej (3,91).

m Ponownie najnizej korzySci ocenity

pozostate podmioty /05 obiekty noclegowe - 3,33, choc

odnotowano  wzrost tej  oceny
w stosunku do ubiegtorocznej (3,20).
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Wyniki badania partnerow akgcji

Podsumowanie akcji

m W zakresie oceny korzysci z uczest-
Ocena korzysci z uczestnictwa w akcji nictwa w akcji wyniki z poszczegdlnych
w latach 2009-2014 lat s3 bardzo zréznicowane.

4,50

= Najwyzej korzysci te w latach 2009-

2014 ocenialy restauracje — Srednio

425 AN na poziomie 3,90, oraz muzea

' i organizatorzy wycieczek — Srednio
3,91 pkt.

4,00 -\ A = Najnizej korzyéci z akcji oceniaty
/ podmioty $wiadczace ustugi noclegowe
/ —hotele — $rednio na poziomie 3,44 pkt.

restauracje m Srednia ocena pozostatych podmiotéw

3,75

——muzea, wycieczki wynosi 3,78 pkt.

//\\ /\ pozostaie podmioty 5 Zwracajg uwage wahania  ocen
3,50

\\ dokonanych przez podmioty Swiadczace
/ \ ustugi noclegowe i gastronomiczne oraz
- \~

ogolna tendencja do poprawy ocen
przez podmioty pozostatych typdw,
ktore do pewnego stopnia odzwiercie-
dlajg wahania wielkosci zrealizowanego

3,25

%0 opytu przez te podmioty.
2009 2010 2011 2012 2013 2014 PoOpytu p p ty

1 /
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Wyniki badania partnerow akgji

Podsumowanie akcji

Ocena poziomu organizacji akcji

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

hotele =:44
muzea, wycieczki ='14

pozostate podmioty

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

Kolejnym waznym elementem jest
ocena poziomu  organizacji  akdji.
Srednia ocena wyniosta 4,28 i jest
minimalnie wyzsza od ubiegtorocznej
(4,24).

Najwyzej poziom organizacji akcji
ocenity obiekty noclegowe (rok temu —
najnizej), a najnizej — muzea i organiza-
torzy wycieczek.

Wzrost poziomu ocen dotyczy takze
posmiotow ,pozostatych” (o 0,21 pkt.),
natomiast spadek — wspomniane muzea
i organizatorow wycieczek (o 0,14 pkt.)
i przede wszystkim restauracji i innych
obiektéw gastronomicznych (o 0,18

pkt.)




Wyniki badania partnerow akgji

Podsumowanie akcji

m Przecietna ocena jakoSci wspotpracy

Ocena jakosci wspotpracy z PLOT z koordynatorem akcji (PLOT) wyniosta
0,00 1.00 500 300 400 5 00 4,51 i jest wyzsza od ubiegtorocznej
I I 4 I I I O 0,2 pkt.

= m Wzrost ocen dotyczy podmiotow
hotele 136 wszystkich typow z wyjatkiem muzedw
i organizatorbw  wycieczek, ktdre
ocenity jako$¢ wspotpracy minimalnie

restauracje 53

m Zdecydowanie najwyzej poziom
wspotpracy z PLOT oceniaty podmioty

' )5 ~pozostate”, a ocena jest o 0,34 pkt.
muzea, wycieczki ! wyzsza niz w roku ubiegtym. Taki sam
wzrost poziomu ocen odnotowano

w  przypadku S$wiadczacych ustugi
noclegowe.

pozostate podmioty
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Wyniki badania partnerow akgcji

Podsumowanie akcji

m Podobnie jak w latach ubiegtych,
Ocena kampanii informacyjno-promocyjnej najnizej partnerzy akdji ocenili
kampanie informacyjno-promocyjna,
ktora byta prowadzona przed akcja.

= Srednia ocena wyniosta 3,97 i jest
wyzsza od zesztorocznej o 0,07 pkt.

hotele ="°° m Oceny dokonane przez poszczegdine
typy partnerow s dos¢ zblizone,
zwraca uwage tylko nizszy poziom

Sredniej oceny dokonanej przez muzea
restauracje :.02 i organizatorow wycieczek. Ich ocena
jest nizsza od ubiegtorocznej o 0,23
pkt. Nizej kampanie informacyjno-

promocyjng  ocenity tez  obiekty

muzea, wycieczki :,81 gastronomiczne (spadek o 0,07 pkt.).
m Wyzej niz w ubiegtym roku ocenity ja
natomiast obiekty noclegowe (o 0,17
pkt.) i przede wszystkim — pozostate

,03 podmioty (wzrost az o 0,45 pkt.).

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

pozostate podmioty
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Wyniki badania partnerow akgcji

Podsumowanie akcji

= Od 2009 roku, w ktérym po raz

Ocena organizacji akcji w latach 2009-2014 pierwszy zapytano podmioty o ocene
5,00 organizacji akcji przez PLOT, rozkiad
ocen jest staty.
4,75 = Najwyzej partnerzy oceniali jakosc¢
4,57 wspotpracy z  koordynatorem  akgcji
4,50 4,44 /\L 431 (PLOT) — $rednio na poziomie 4,41.

3 \MZS n Przg_cietna ocena poziomu organi_zacji
42t 423 10 4,23 " —— poziom organizacji akcji w latach 2009-2013 wyniosta
: M4,24 4,16.

4,0 4,0 T - .
400 3,98 397  ——jakoié wspdipracy = Najnize]j oceniana przez partnerow byta
’ 3,87 390 3.83 3,90 z PLOT kampania promocyjno-informacyjna
! prowadzona przed akcjg. W latach
3,75 kampania 2009-2013 byta ona oceniana Srednio
informacyjno- . .
promocyjna na poziomie 3,91.
3,50 m  Wszystkie tegoroczne Srednie oceny s3
wyzsze zarowno od ocen ubiegto-
395 rocznych, jak i od Srednich wieloletnich.
' W  szczegolnosci ocena  poziomu
organizacji  akcji  jest  najwyzsza

3,00 od 6 lat.
2009 2010 2011 2012 2013 2014

) .
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Wyniki badania partnerow akgcji

Podsumowanie akcji

Najczesciej wskazywane przez respondentow problemy pojawiajace sie przed rozpoczeciem
akcji oraz propozycje zmian:

m Najczesciej zgtaszano propozycje organizowania akcji w innym terminie niz tzw. dtugi weekend majowy
ze wzgledu na i tak wysokg frekwencje w obiektach (gtdwnie muzeach i innych atrakcjach — 6 wskazan).
Pojawity sie takze sugestie, aby akcje organizowac dwukrotnie w ciggu roku badz wydtuzy¢ czas trwania
akcji na caty dtugi weekend (co zresztg niektdre podmioty uczynity).

= Ponadto zaproponowano, aby termin akcji ustala¢ znacznie wczesniej, aby umozliwi¢ potencjalnym
odwiedzajagcym planowanie wizyty, co wigze sie takze z koniecznoscig znacznie wczesniejszego
zamieszczania informacji o akcji na stronie internetowej akcji i oraz kontaktu z partnerami (2 wskazania).

m Podobne uwagi dotyczg zresztg takze dystrybucji materiatdw promocyjnych (plakatow, map-ulotek),
ktore wg respondentdw pojawity sie za pdzno (2 wskazania), badz ich w ogdle brakowato (2 wskazania).

m  Wskazywano tez na niedostatek informacji w materiatach czy internecie o poszczegdlnych partnerach
biorgcych udziat w akcji, w tym takze obiektach spoza Poznania (3 wskazania). W efekcie wg
respondentéw wielu gosci nie wiedziato, jakie podmioty biorg udziat w akcji, badz w ogdle nie wiedziato
0 niej przed przybyciem do Poznania (6 wskazari).

m CzeS¢ respondentdw wskazywata na problemy z komunikacjg pomiedzy nimi a PLOT i zbyt pdzng
aktualizacje informacji o ich ofercie na stronie internetowej akcji (5 wskazari).
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Wyniki badania partnerow akgcji

Podsumowanie akcji

Najczesciej wskazywane przez respondentow problemy pojawiajace sie w trakcie
trwania akcji oraz propozycje zmian:

m Respondenci wskazywali najczesciej na problemy zwigzane ze zwiekszong (zbyt duzg) badz trudna
do przewidzenia liczbg klientdow, ktéra — poza pogorszeniem komfortu zwiedzania (1 wskazanie) —
zmusza do wczesniejszego zwiekszenia zapasow lub mozliwosci obstugi (liczby przewodnikow, pojazdow
itp. — 3 wskazania).

= Tu warto doda¢, ze zwiekszenie liczby odwiedzajacych wigzato sie czasem z nizszg ich liczbg w terminach
poprzedzajacych akcje, jako ze potencjalni goscie celowo odktadali wizyte w obiektach na czas akcji
promocyjnej (1 wskazanie).

m Zwracano tez uwage na problemy zwigzane z pozostatymi elementami oferty promocyjnej podczas
tegorocznej akcji, m.in. na koniecznos$¢ kontroli ofert restauracji pod kontem zgodnosci z regulaminem
akcji (niezgodnych z nim ograniczen — 2 wskazania), niejasne zasady gry Check-in Poznan
(1 wskazanie), czy brak w tegorocznej ofercie Term Maltanskich (1 wskazanie).

m Pojawita sie tez propozycja wydtuzenia okresu wypetniania przez podmioty sprawozdan z przebiegu
akcji.
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Wyniki badania partnerow akgcji

Zainteresowanie wspotpraca

Poziom zainteresowania innymi wspolnymi
inicjatywami

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

pozostate podmioty
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Poza oceng akcji, zbadano takze
poziom zainteresowania  partnerow
tegorocznej  edycji  uczestnictwem
w innych wspdlnych przedsiewzieciach
o charakterze marketingowym.

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

W poréwnaniu do roku ubiegtego
wzrost zainteresowania zanotowano
w przypadku hoteli (o 0,28) oraz
podmiotow ,pozostatych” (o 0,05)
i w tych grupach byto ono najwyzsze.

Spadek zainteresowania wspoOtpraca
dotyczy natomiast restauracji (o 0,09)
oraz muzedw i organizatorow wycieczek
(0 0,12).




5,00

4,75

4,50
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3,75

3,50
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Wyniki badania partnerow akgcji

Zainteresowanie wspotpraca

Korzysci z uczestnictwa a zainteresowanie innymi
wspolnymi inicjatywami w latach 2009-2014

4,62
II Io
4,29
4,06 —ocina_ ktorzyéci dla
podmiotu
\
~_ 3,70 ~ )
~~——" wspotpracg
,5

2009 2010 2011 2012 2013 2014
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Poziom zainteresowania podmiotow
wspotpracg w ramach innych wspodlnych
inicjatyw (badany od 2010 r.) partnerzy
oceniali w latach 2010-2014 S$rednio
na poziomie 4,43 (w skali od 1 do 5).

Poziom tych ocen jest silnie
skorelowany z  oceng  korzysci
z uczestnictwa w akgji, ktéra w latach
2009-2014 wykazywata znaczne
wahania: miedzy niemal 4,1 a 3,5.

Niskie oceny w 2011 r. wynikajg
zapewne ze znacznie mniejszej liczby
uczestnikdw akgji.

Od 2012 roku poziom tych ocen mozna
uznac za dosc stabilny.



Wyniki badania partnerow akgji

Zainteresowanie wspotpraca

Zainteresowanie przystapieniem do PLOT (%)

bd.
9,6
juz jestesmy
czlonkiem tak
PLOT
34,5
nie
2,8 o
nie wiem
L (nie mam
nie wiem informacji
(nie ) o PLOT)
zastanawia- 7,3
tem sie)
18,1
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Wzorem lat ubiegtych zbadano poziom
zainteresowania przystgpieniem pod-
miotdbw do Poznanskiej Lokalnej
Organizacji Turystycznej.

Zainteresowanie przystgpieniem
do PLOT wyrazito 27,7% podmiotow
biorgcych udziat w akcji (poziom
zblizony do ubiegtorocznego), a kolejne
25,4% nie ma jeszcze zdania na ten
temat (spadek udziatu o 2,9 pkt. proc).

Zmniejszyt sie udziat odpowiedzi
negatywnych (z 4,7% w roku ubiegtym
do obecnych 2,8%).

Jednoczesnie ponad 1/3 podmiotéw
biorgcych udziat w akcji jest juz
cztonkiem PLOT. Udziat cztonkdéw PLOT
jest wiec z roku na rok wyzszy
(w poprzedniej edycji wynosit ok. ).
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Czesc 4

Ogolna liczba uczestnikow akcji

Prezentowany zakres informaciji:

= Oszacowanie liczby uczestnikow akgji
= Charakterystyka uczestnikdw akcji

73
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Ogélna liczba uczestnikéw akcji m Oszacowanie opiera sie na obliczeniu
przecietnej liczby atrakcji, z ktdérych

o, korzystat pojedynczy uczestnik akcji (na
Oszacowanie liczby uczestnikow podstawie badania uczestnikow) i po-
dzieleniu przez nig liczby wykorzysta-
nych atrakcji (liczby obstuzonych osob
Wspotczynnik wykorzystania atrakcji przez pochodzacej z badania podmiotow).

uczestnikow w latach 2008-2014 . , . .
m  Wartosc tego wspotczynnika (pomnozo-
na przez 100) informuje wiec o liczbie
264,8 wykorzystanych atrakcji przypadajacej
na 100 uczestnikow akcji. W 2014 roku
miat on wartos¢ 245,7.

m Warto$¢ wspotczynnika moze byc
zawyzona przez fakt, ze nie jest
mozliwe okreSlenie, ilu respondentéw
deklarujagcych ~ zamiar  skorzystania
z danej ustugi, rzeczywiscie go
zrealizowato, a ilu nie (ze wzgledow
czasowych czy np. braku miejsc).

100,0 m Efekt ten jest do pewnego stopnia
rownowazony przez fakt, ze atrakcje
w kwestionariuszu zostaty pogrupowa-
50,0 ne wg typu — badanie nie uwzglednia
wiec faktu, ze respondent mogt
skorzysta¢ wiecej niz raz z atrakcji tego
0,0 samego typu (jak réwniez wielokrotnie
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 skorzystac z tej samej ustugi).
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m szacunkowa liczba uczestnikdw

B liczba obstuzonych oséb

Stosujgc opisang metode rzeczywistg
liczbe uczestnikdw akcji w roku 2014
oszacowano na 33,2 tys. osob. To
o ponad 4,2 tys. mniej niz podczas
rekordowej ubiegtorocznej edyciji.

W ujeciu procentowym oznacza to
spadek liczby uczestnikow o 11,3%
w stosunku do roku 2013.

Ze wzgledu na brak bezposrednich
danych od podmiotdw innych niz
restauracje, liczba 0séb obstuzonych
przez podmioty w 2008 r. zostata
oszacowana inng metodg (opartag
o liczbe rozdystrybuowanych ulotek).

Uwzgledniajgc dane na temat deklaro-
wanej przez uczestnikdw wielkosci
wydatkow na atrakcje mozna przyjac,
ze taczna wartoS¢  Srodkdéw, ktére
uczestnicy planowali wydac wyniosta
2,187 min zt (84,46 zt przemnozone
przez 78%  szacunkowej liczby
uczestnikow).
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mturySci ®odwiedzajgcy ® mieszkancy
i studiujacy
w Poznaniu

jednodniowi

Poréwnanie wynikdw badan z siedmiu
kolejnych edycji w ujeciu bez-
wzglednym  wskazuje, ze liczba
turystow — uczestnikdw akcji nocuja-
cych w Poznaniu lub okolicy — systema-
tycznie wzrasta (rok 2010 wydaje sie
jednorazowym odstepstwem od tego
trendu). W 2014 roku liczba turystéw
uczestniczacych w akcji byta najwyzsza
w historii i wyniosta ponad 8,6 tys.
0sob (o ponad 41% wiecej niz w roku
ubiegtym).

Rowniez liczba odwiedzajacych jedno-
dniowych — stabilna na przestrzeni
ostatnich 5 lat — wzrosta do relatywnie
wysokiego poziomu ponad 3,5 tys. oséb
(o ponad 79% wiecej niz w 2013 roku).

Jedynie liczba mieszkancow (tgcznie
z osobami studiujgcymi w Poznaniu),
ktora w ostatnich latach rosta dyna-
micznie, znacznie spadta — o 28,6%,
0siggajac poziom sprzed 2 lat.

Z jednej strony wptywa to na mniejszy
zasieg akcji pod wzgledem liczby osdb,
ktore z niej korzystaja, z drugiej jednak
— ostabia jej coraz bardziej w ostatnich
latach lokalny charakter.




Ogodlna liczba uczestnikow akdji

Charakterystyka uczestnikow

Kierunki przyjazdu uczestnikow
w latach 2008-2014
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W podziale turystdw i odwiedzajgcych
jednodniowych ze wzgledu na kierunek
przyjazdu do Poznania mozna
zaobserwowaé, zZe najwyzszy wzrost
liczby uczestnikéw przyjezdnych
dotyczyt cudzoziemcdw, ktérych 2014
roku byto niemal 2,3 razy wiecej niz
podczas ubiegtorocznej edycji akcji.

Kolejng grupg pod wzgledem wzrostu
byli odwiedzajagcy z wojewddztwa
wielkopolskiego (wzrost ich liczby
0 65%), a nastepnie — uczestnikdw
z pozostatych wojewddztw, ktorych
bylo o 44% wiecej niz w roku
ubiegtym.
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Ogodlna liczba uczestnikdw akgcji

Charakterystyka uczestnikow

Poznarn za pof ceny jako motyw przyjazdu
do Poznania w latach 2008-2014
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Zaobserwowany podczas tegorocznej
edycji akcji wzrost liczby uczestnikéw
spoza Poznania i okolic nie mial
bezposredniego zwigzku z samag akcja.

Liczcba uczestnikow akcji, ktdrych
przyjazd do Poznania wigzat sie
z checig uczestnictwa w niej byla
niemal réwna ubiegtorocznej i wyniosta
nieco ponad 3 tys. oséb.

Tegoroczny wzrost liczby turystow
i odwiedzajacych jednodniowych, ktdrzy
uczestniczyli w akcji wynika wiec ze
zwiekszenia liczby pozostatych
uczestnikdbw spoza Poznania i okolic,
ktorych pobyt w Poznaniu nie miat
zwigzku z akcjg. Ich liczba byta wieksza
w pordwnaniu do ubiegtorocznej
o ponad 4 tys. 0sob, a wiec o niecate

81%.




Ogodlna liczba uczestnikow akdji

Charakterystyka uczestnikow

Udziat w poprzedniej edycji akcji
w latach 2008-2014
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Az do poprzedniej edycji akcji liczba
uczestnikdw, ktdrzy brali udziat takze
w jej poprzedniej edycji, z roku na rok
rosta.

W 2014 roku, po zesztorocznym
skokowym (2,3-krotnym) wzroscie tej
liczby, po raz pierwszy doszio do
stytuacji, ze liczba uczestnikdw akcji,
ktorzy brali w niej udziat takze rok
wczesniej byla nizsza niz w roku
poprzednim.

Ponadto nie wzrosta liczba nowych
uczestnikow akgcji (ktérzy brali w niej
udziatu w roku poprzednim.
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Ogodlna liczba uczestnikow akdji

Charakterystyka uczestnikow

Wiedza o biezacej edycji akcji
w latach 2008-2014
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Pomimo, ze ogdlna liczba uczestnikéw
akcji byla w 2014 roku nizsza
w porownaniu do roku ubiegtego, to
liczba uczestnikéw, ktérzy o tego-
rocznej edycji akcji przed wzieciem
W niej udziatu nie wiedzieli, wzrosta
0 90%.

Sg to przypadkowi uczestnicy akcji,
ktorzy dowiedzieli sie o niej dopiero
w trakcie jej trwania lub juz po
przyjezdzie do Poznania ( w przypadku
turystdbw i odwiedzajgcych jednodnio-
wych).
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Czesc 5

Whnioski i rekomendacje

Poruszona problematyka:

m Liczba i struktura uczestnikow akgji
= Rekomendacje na przysztosc
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Whioski i rekomendacje

Liczba i struktura uczestnikow akgcji

= Mniejsza liczba partnerow. W tegorocznej akcji Poznari za pot ceny uczestniczyto 158 podmiotow
oferujgcych 177 atrakcji objetych promocjg. To o 6,8% mniej niz w roku ubiegtym, a najbardziej
zmniejszyta sie liczba obiektow noclegowych (o 18, tj. 37%). Nie zmienita sie liczba obiektow
gastronomicznych, o 8 (27%) wzrosta natomiast liczba muzedw i atrakcji oferowanych w ramach
programu turystycznego (zwiedzanie obiektow i wycieczki z przewodnikiem).

= Rosngca popularnos¢ wsrod turystow i wycieczkowiczow. Z oferty promocyjnej skorzystaty
tgcznie 33,2 tys. 0séb (o 11,3% mniej niz w roku ubiegtym), w wiekszosSci mieszkancéw Poznania i okolic
(niecate 21 tys. osdb). Pozostali uczestnicy to turysci (prawie 8,7 tys.) i odwiedzajacy jednodniowi
(3,6 tys.), gtownie krajowi (ok. 3 spoza woj. wielkopolskiego). Zwraca uwage fakt, ze w poréwnaniu
do ubiegtorocznej edycji liczba odwiedzajgcych byta znacznie wyz-sza (o0 51%), natomiast liczba
mieszkancow, ktdrzy skorzystali z oferty akcji, mocno spadta (o 28,6%).

= Posredni zwigzek frekwencji z akcja. Wiadomo jednoczesnie, ze wyzsza liczba uczestnikdw spoza
Poznania i okolic nie ma bezposredniego zwigzku z akcjg — liczba 0s6b, ktére do Poznania przyjechaty ze
wzgledu na che¢ uczestnictwa w akcji byla taka sama, jak w roku ubiegtym (niespetna 3,1 tys. osob).
Dane pochodzace od partnerskich obiektéw noclegowych wskazuja, ze podczas tegorocznego dtugiego
weekendu majowego wieksza niz rok temu byfta zardwno liczba turystdw nocujgcych za pédt ceny
(o 7,7%, i to pomimo znacznie mniejszej liczby obiektdw biorgcych udziat w akcji), jak i pozostatych
turystdbw nocujgcych w Poznaniu. By¢ moze zresztg wiasnie spodziewany wysoki poziom wykorzystania
hoteli w tym terminie przyczynit sie do mniejszej ich sktonnosci do wziecia udziatu w akcji w tym roku
(hotelarze relatywnie nisko oceniajg osiggniete korzysci z uczestnictwa z akcji, co moze oznaczac,
Ze majg poczucie, ze i bez akcji ich obtozenie bytoby wysokie).
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Whioski i rekomendacje

Liczba i struktura uczestnikow akgcji

= Dlugotrwaly efekt marketingowy. Zwigzek z akcja mogt by¢ jednak posredni. Wieloletnie
nagtasnianie akcji z przestaniem, ze weekend w Poznaniu obfituje w atrakcje, mogto spowodowac, ze
w tym roku wiecej turystow zdecydowato sie przyjechac i to sprawdzi¢. Dtugi weekend przy stosunkowo
ztej pogodzie w dni poprzedzajagce go modgt spowodowal odstgpienie od wyjazddw typowo
wypoczynkowych, zatem wielu turystom Poznan po prostu pozostat jako opcja zastepcza. Dodatkowo
w tym czasie w Poznaniu miato miejsce kilka wydarzen (szeroko nagtasnianie otwarcie Bramy Poznania
ICHOT, otwarcie zewnetrznej czesci Term Maltanskich, KontenerART, bieg Wings for Life), ktdre réwniez
mogty wptynac na wiekszg liczbe zaréwno turystéw, jak i odwiedzajacych jednodniowych.

= Brak zmian w formule akcji. Wyrazne zmniejszenie liczby mieszkancéw Poznania i okolic
uczestniczacych w akcji (w poréwnaniu do roku ubiegtego) moze wynikaC ze znuzenia formutg akcji,
ktora nie ulega zmianie. Swiadczy to o wejsciu produktu w faze stagnacji (a nawet upadku), by¢ moze
wywotanej wysokim udziatem mieszkancow w poprzednich latach.

= Mniejsza frekwencja w restauracjach. Mieszkancow Poznania mogto dodatkowo odstraszyc
ograniczenie wczesniejszych rezerwacji stolikdw przez znaczng czeS¢ restauracji biorgcych udziat w akgji,
co mogtoby doprowadzi¢ do zwiekszenia sie kolejek do tych lokali (kolejki w poprzednich latach byly —
obok ttoku — najczeSciej wskazywang wadg akcji). Wskazuje na to znacznie mniejsza niz w roku
ubiegtym liczba klientdw obstuzonych przez restauracje w ramach akcji (spadek o 37,3%), choc liczba
obiektow partnerskich w stosunku do roku 2013 sie nie zmienita. W ubiegtym roku to wtasnie restauracje
obstuzyly najwiekszg liczbe uczestnikdw akcji, podczas gdy w tym, roku wyprzedzity je pod tym
wzgledem muzea i inne atrakcje.
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Whnioski i rekomendacje

Rekomendacje na przysztosc

s Termin. Nalezy zweryfikowac termin realizacji akcji: by¢ moze hotele nie majg juz takich ktopotéw
z obtozeniem w weekendy majowe i czerwcowe jak podczas pierwszych edycji akcji. Sugestie dotyczace
zmiany terminu z powodu zbyt duzego obtozenia pojawiaty sie takze wsrdd opinii przekazanych przez
inne niz noclegowe podmioty — partnerdw akcji. Pozwolitoby to z jednej strony na unikniecie ttuméw
i kolejek obnizajgcych komfort uczestnikdw, a z drugiej — zbieznosci w czasie z licznymi czerwcowo-
majowymi imprezami i eventami kulturowymi, wsrod ktorych akcja ,ginie”. Oba te czynniki obnizajg
atrakcyjnosc¢ akcji.

= Nowa wartos¢ dodana. Akcja — z definicji krotkookresowa — weszta w faze pdznej dojrzatosci i dlatego
powinna oferowa¢ nowg wartos¢ dodang, nie tylko upusty cenowe. Rdzen marketingowy akcji — cena —
przestaje by¢ zachetg do skorzystania z akgcji.

s Selektywna promocja. Istotne dla dalszego rozwoju kampanii moze byc¢ skierowanie dziatan
promocyjnych do wyselekcjonowanych (np. na podstawie mapy bezposrednich potgczen lotniczych
z Poznania) grup obcokrajowcow. Ich zwiekszajacy sie udziat Swiadczy o zainteresowaniu miastem,
ponadto Srednia ocena atrakcyjnosci miasta jest wyzsza wiasnie wsrdd tej grupy uczestnikow.

NIWERSYTET EKONOMICZNY 84 ‘ §
POZNANIU



Whnioski i rekomendacje

Rekomendacje na przysztosc

= WiIlgczenie do oferty nowej gastronomii. Warto rozwazy¢ zaproszenie do akcji nowopowstatych
i modnych niskobudzetowych punktow i lokali gastronomicznych (w tym food truckow) i lifestylowych,
ktore wniostyby Swiezy oddech do akcji, by¢ moze proponujgc wtasne pomysty. To wymaga wiekszych
wysitkdw organizacyjnych, jednak po siedmiu edycjach PLOT ma doswiadczenie, ktdre na to pozwoli.

= Wigczenie do oferty klubow muzycznych. Mtodziez i studenci to grupa odbiorcéw, dla ktorych cena
jest istotnym czynnikiem decyzji konsumpcyjnych. Dotychczas byli oni jednak w akcji pomijani, gdyz nie
ma dla nich oferty rozrywkowej. Zaproszenie klubow poszerzytoby krag odbiorcow akcji.

= Niecodzienne atrakcje i wydarzenia. Zwiekszenie zaangazowania atrakcji i innych podmiotow
pozwolitoby w petniejszy sposdb pokaza¢ oferte miasta. Udostepnienie atrakcji zwyczajowo
niedostepnych powinno by¢ kluczem dla powodzenia akgcji. Kryterium obnizonej ceny powinno stac sie
drugoplanowe.

= Alternatywa — wygaszanie. Alternatywg podjecia dla dziatan majgcych na celu zmiane czy
ods$wiezenie formuty akcji jest rezygnowanie z niej lub kompletna zmiana formuty.
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Czesc 6

Uwagi metodologiczne

Uwagi dotycza:

= metodologii badania uczestnikow akcji
= metodologii badania partnerow akgcji
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Uwagi metodologiczne

Metodologia badania uczestnikow akgji

Forma badania: wywiad bezposredni z uzyciem kwestionariusza wywiadu (3 wersje
jezykowe) przeprowadzany przez 6 ankieterow

Dobor proby losowej:

m LiczebnoSC prdoby: okreSlona w oparciu o rozktad normalny przy zatozeniu 4% bitedu
statystycznego, przedziale ufnosci 95% i wielkosci populacji generalnej obliczonej jako
liczba osdb obstuzonych w ramach akcji. Populacje generalng wstepnie oszacowano na
podstawie liczby osob odwiedzajgcych obiekty w roku 2013 oraz liczby podmiotow
biorgcych udziat w tegorocznej akcji na poziomie 77 854 osob, stad liczebnos¢ préby
przyjeto na poziomie 596 respondentdw. Faktyczna wielkoS¢ populacji wyniosta 81 544
0sOb, a liczba zebranych prawidtowo wypetnionych kwestionariuszy — 590. Na podstawie
analizy rozktadu przestrzennego populacji usunieto z puli 49 ankiet (z 2 nad-
reprezentowanych blokéw badawczych), a do analizy zakwalifikowano 541 kwestionariuszy.
Jest to prdéba reprezentatywna, a wartos¢ btedu statystycznego wynosi 4,2%.

m Czas badania: sposrod 3 blokédw czasowych (2-godzinnych), na ktdre podzielono oba dni
(miedzy godzing 11 a 17), kazdy ankieter wylosowat po 2 bloki dla kazdego dnia.

m Miejsce badania: wyznaczono 12 obszarow reprezentujgcych tgcznie 73% oszacowanej
wielkosci populacji i rozlosowano je dla kazdego ankietera do kazdego bloku czasowego.
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Uwagi metodologiczne

Metodologia badania partnerow akgji

Forma badania: ankieta internetowa (3 wersje: dla obiektow noclegowych,
gastronomicznych i  pozostatych  podmiotdw)  wypetniane przez  respondentow
za posrednictwem serwisu www.moje-ankiety.pl.

Populacja:

= Badaniem objeto wszystkie podmioty, ktdre braty udziat w tegorocznej edycji akcji (badanie
wyczerpujgce). Liste podmiotdw biorgcych udziat w badaniu zawiera aneks.

m Liczba ankiet byla rowna liczbie obiektow lub atrakcji oferowanych przez te podmioty
w ramach akcji (177).

= Nie uzyskano od podmiotow informacji dotyczacych 17 obiektow (atrakcji): 4 noclegowych,
11 gastronomicznych i 2 wycieczek.

m Brakujgce dane dla poszczegdlnych obiektow (atrakcji) zostaty oszacowane na podstawie
wynikdw z pozostatych obiektéw (atrakcji) — w oparciu o Srednig liczbe uczestnikdw
w pozostatych obiektach (atrakcjach) tego samego typu.
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Aneks obejmuje:

= szczegoOtowe tabele z wynikami badania uczestnikdw akgji
m Sszczegotowe tabele z wynikami badania partnerow akcji

= wzOr kwestionariusza badania uczestnikow akgji

= wzory kwestionariuszy badania partnerow akgcji
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