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Czesc 1

Ogolna charakterystyka akcji

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

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

m Czas trwania imprezy jest SciSle okreSlony i obejmuje dwa dni z tzw. dtugiego weekendu
majowego, tj. sobote i niedziele 2-3 maja.

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

m Do celdw bezposrednich akcji nalezy zwiekszenie liczby turystdw odwiedzajgcych
aglomeracje poznanskg oraz zwiekszenie liczcby mieszkancow Poznania i okolic
podejmujgcych aktywno$¢ rekreacyjng oraz korzystajgcych z oferty kulturalnej
i gastronomicznej miasta na terenie aglomeracji w czasie weekendu 2-3 maja.

m Do celow dtugookresowych akcji nalezy tworzenie wizerunku aglomeracji poznanskiej jako
destynacji turystyki miejskiej, w tym podrozy weekendowych (tzw. city breaks), a przez to
zwiekszenie ruchu turystycznego w weekendy, oraz utrwalenie i wzmocnienie wizerunku
Poznania jako miasta o bogatej ofercie turystycznej oraz petnego wydarzen.
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Prezentowany zakres informaciji:

= liczba i struktura podmiotdw biorgcych udziat w akgcji
= zrealizowany popyt na ustugi partneréw akcji

m struktura uczestnikdw akgji

m wykorzystanie oferty dostepnej w czasie akcji

= liczba uczestnikow akcji
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba i struktura podmiotow

Liczba partnerow akcji Poznan za pof ceny

pozostate
podmioty
41
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W tegorocznej edycji akcji uczestniczyto
175 podmiotow - partnerow akgcji
(0 11,7% wiecej niz w roku ubiegtym).

Kategoria ,hotele” obejmuje takze inne
obiekty $wiadczace ustugi noclegowe.

Wsréd  podmiotow  oferujgcych  ustugi
gastronomiczne znalazty sie takie, ktore
dysponujg kilkoma placowkami (m.in. sie¢
pizzerii Tivoli, sie¢ baréw mlecznych
nalezacych do GSS Spotem.

Podobnie w pozostatych kategoriach
mozna znalez¢ podmioty, ktore
w swojej ofercie umiescity kilka obiektéw
lub atrakcji (linie turystyczne MPK, CIM -
Wydawnictwo Miejskie Posnania, niektdrzy
organizatorzy wycieczek, kursow i warsz-
tatow itp.).

Trzon kategorii ,muzea, program” stanowi
bogaty program  turystyczny, ktory
W znacznej mierze jest organizowany
specjalnie w terminie akgcji.

W efekcie liczba obiektdw czy atrakgji
objetych akcjq Poznan za pot ceny jest
wieksza niz liczba podmiotow.




Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba i struktura podmiotow

I — = W ujeciu dynamicznym mozna zauwazyc,
Liczba partnerow akcji Poznari za poét ceny ze — z wyjatkiem roku 2014 - liczba
w latach 2008-2015 partneréw systematycznie rosta,
poczawszy od pierwszej edycji akcji.
180
160 7 ] m Liczba partneréw podczas tegorocznej
edycji byta zblizona do tej sprzed dwdch
140 | 6 lat (0 4 podmioty nizsza).
120 i
A m Zachodzi tez ciggta zmiana jakosciowa —
100 z roku na rok wieksza jest liczba
podmiotdw, ktérych oferta zwigzana jest
80 z tworzeniem podstawowego produktu
50 turystycznego miasta: muzedw, wycieczek
i innych atrakcji (rekreacyjnych, kultural-
40 nych itd.).
20
0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

mhotele ®restauracje ®muzea, program pozostate podmioty
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba i struktura podmiotow

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

pozostate
podmioty
45
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taczna liczba atrakcji lub obiektow
udostepnionych w ramach tegorocznej
akcji Poznari za pot ceny wyniosta 199 —
najwiecej w historii akcji.

Podobnie jak podczas poprzednich edycji
akcji najwiekszg grupe stanowity obiekty
gastronomiczne (36,7%).

Muzea i inne obiekty udostepnione
do zwiedzania oraz wycieczki oferowane
w ramach programu turystycznego
stanowity ok. 23% atrakcji, podobnie jak
pozostate atrakcje (Nowe Zoo i Palmiarnia,
obiekty rekreacyjne i sportowe, koncerty,
warsztaty artystyczne, ustugi transportowe
i komunikacyjne oraz sprzedaz ksigzek
i pamigtek za pét ceny).




Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba i struktura podmiotow

I m taczna liczba atrakcji/obiektow udostep-
Liczba obiektow/atrakcji oferowanych nionych w ramach akcji byta o 12,4%
w ramach akcji w latach 2008-2015 wyzsza od ubiegtorocznej i 0 4,7% wyzsza
od rekordowej liczby z roku 2013.
200
180 5 = W porownaniu do roku 2014, wzrost liczby
2 atrakcji  dotyczyt  wszystkich  typdw
160 E podmiotéw. Odnoszac te dane do wartosci
140 1 z roku 2013 mozna zauwazy¢, ze tylko
E 7 liczba obiektéw noclegowych jest nizsza.
120
100 m Zauwazalny jest zdecydowany wzrost
50 liczby atrakcji i obiektow o charakterze
stricte turystycznym: muzedw, wystaw
60 i atrakcji oferowanych w ramach bogatego
programu turystycznego: wycieczek
40 i zwiedzania obiektow przewodnikiem,
20 a takze wycieczek statkami po rzece
Warcie, co jest tegoroczng nowoscia.

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

mhotele ®restauracje ®muzea, program pozostate podmioty
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oferowane w ramach akcji Poznan za pof

ceny zlokalizowane sg nie tylko na terenie
Liczba i struktura podmiotéw miasta Poznania, ale takze na obszarze
gmin wchodzacych w skiad aglomeracji
Poznanskiej.

m Podczas tegorocznej edycji byto ich
lacznie 19, co stanowito 9,5% f3cznej
liczby atrakcji zawartych w ofercie
promocyjnej.

= Byly to 4 obiekty noclegowe, 5 gastrono-
micznych, 2 atrakcje z kategorii ,muzea,
program turystyczny” (muzeum w Lusowie
i Trebuszomania w Grodzie Pobiedziska)
oraz 8 pozostatych obiektow i atrakcji
(gtdwnie rekreacyjnych oraz przejazdy
drezynami do Osowej Gory).

= Najwiecej (poza Poznaniem) obiektdéw lub
atrakcji zlokalizowanych byto w gminach
Tarnowo Podgorne (6) i Swarzedz (4).
W gminach Mosina i Steszew byly po
2 obiekty, natomiast po 1 obiekcie
w gminach Kornik, Murowana Gosling,
Pobiedziska, Puszczykowo i Suchy Las.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba i struktura podmiotow

I — m Akcja Poznari za pot ceny zyskata swoj
Liczba obiektéw/ atrakcji oferowanych aglomeracyjny wymiar w roku 2012,
w ramach akgcji w latach 2010-2015 kiedy to po raz pierwszy liczba atrakcji
spoza Poznania oferowanych w ramach
200 akcji stata sie znaczaca (stanowity one
15% liczby ogolnej).
180
160 s W kolejnych dwoch latach udziat ten byt
140 nieco mniejszy — okoto 12,5%.
120 - /4 ’ - - -
m Tegoroczna akcja, choC rowniez zawierata
100 swoj ,okotopoznanski” komponent, nie
50 przyczynita sie jednak zwiekszenia jego
ucziatu.
60
40
20
0

2010 2011 2012 2013 2014 2015

m pozostate gminy ™ Poznan
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Partnerzy i uczestnicy akgji

Zrealizowany popyt

Liczba obstuzonych osob w ramach akgcji

Poznarn za pof ceny
hotele
1395
RIS restauracj
. je
podmioty 24592

33 252
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POZNANIU

Zebrane od podmiotow dane na temat
liczby osdb obstuzonych w ramach akgji
Poznari za pot ceny pozwalajg stwierdzic,
ze w ramach VIII edycji akcji obstuzono
tgcznie 87 203 osoby. To 0 6,9% wiecej,
niz roku ubiegtym.

Liczba ta nie obejmuje kilku podmiotow,
od ktérych nie udato sie uzyskac danych,
a jednoczesnie ich oszacowanie innymi
metodami nie byto mozliwe.

Najwiecej o0sOb skorzystato z oferty
.pozostatych” podmiotdw - 38,1%
(podobnie jak w 2014 roku).

Réwniez udziat obiektéw gastronomicz-
nych niemal nie ulegt zmianie w poréwna-
niu do roku ubiegtego i wynidst 28,2%.

Udziat muzedw i programu turystycznego
w ogdlnej liczbie obstuzonych oséb byt
nieco wyzszy niz w roku ubiegtym
i wyniost 32,1% (o 0,3 pkt. proc. wiecej).
Udziat hoteli w liczbie obstuzonych osob
wyniost 1,6% (spadek o 0,4 pkt. proc).
Podana liczba to liczba ,0soboustug” —
W rzeczywistosci osob bylo mniej, gdyz
kazda mogta korzysta¢ z kilku ustug lub
kilkakrotnie z tej samej ustugi.



akcji odzwierciedla przede wszystkim

analogiczny wzrost liczby oferowanych

Zrealizowany popyt atrakgji i jest zgodne z gtdwng tendencja
obserwowang od pierwszej edycji.

m Obserwacja ta nie dotyczy jedynie osdéb
korzystajagcych z promocyjnej oferty
noclegowej w 2015 roku — ich liczba bytfa
od ubiegtorocznej mniejsza (o 13,8%),
pomimo  wzrostu liczby  obiektéw
noclegowych.

m Zwraca natomiast uwage fakt, ze ubiegto-
roczne zmniejszenie tgcznej liczby o0sdb
obstuzonych przez obiekty gastronomiczne
okazato sie trwate, choc liczba obiektéw
z tej kategorii jest od 3 lat zblizona.

m To wiasnie nizsza niz przed dwu laty
$rednia liczba obstuzonych o0sob przypa-
dajgca na jedng restauracje nie pozwolita
poprawi¢ éwczesnego rekordu akgji, kiedy
to obstuzono tacznie o 1,5 tys. uczestni-
kdw wiecej.

Liczba obstuzonych osob w ramach akgcji
w latach 2008-2015

90000

80000

70000

60000

50000

40000

30000

20000

10000

m Pomimo to mozna stwierdzi¢, ze
tegoroczna edycja akcji oznacza powrét
do rekordowo wysokich pozioméw i —
podobnie jak w roku 2013 - liczba

| hotele restauracje ®muzea, program pozostate podmioty obs’fuzonych 0sob sziZy’ra Sie do 90 tys.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt

Liczba obstuzonych os6b w ramach akgcji
Poznan za pot ceny

pozostate
gminy
4 665

f ;‘[‘ UNIWERSYTET EKONOMICZNY
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W ujeciu przestrzennym nalezy zwrdcic¢
uwage na udzial podmiotow spoza
Poznania w o0golnej liczbie o0s6b
obstuzonych w ramach akcji Poznari za pot
ceny.

W 2015 roku wyniosta ona 4 665 osadb,
co stanowito 5,3% liczby ogoinej.

Udziat ten jest mniejszy niz w przypadku
liczby atrakcji, co wigze sie z ich
odmiennym charakterem, jak i pojem-
noscia.
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Zrealizowany popyt

Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba obstuzonych os6b w ramach akgcji

w latach 2010 -2015

2010 2011 2012 2013

m pozostate gminy ™ Poznan
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2014

2015

Poczawszy od 2012 roku liczba oséb
obstuzonych  przez podmioty spoza
samego Poznania ma tendencje
spadkowa.

Jednak  podczas tegorocznej  akcji
zanotowano wzrost w stosunku do roku
ubiegtego i to pomimo mniejszej liczby
podmiotdw spoza Poznania, co rowniez
mozna wigzac z charakterem
i pojemnoscig atrakcji, ktore tworzyty
w tym roku te grupe (m.in. uczestniczacy
pierwszy raz w akcji Grod Pobiedziska,
ze specjalnie organizowang imprezg
Trebuszomania).
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt
I — = Elementem badania byto takze
HOTELE - liczba wynajetych pokoi porownanie wynikow tacznej sprzedazy
osiggnietej przez podmioty uczestniczace
w akcji Poznari za pot ceny podczas jej
trwania z wynikami w  weekend
3000 poprzedzajacy  akcje, oraz  prdba
okreslenia, w jakim stopniu przyczynita sie
do tego organizacja akciji.

m W ramach akcji wynajeto 767 pokoi, co
stanowito 32,3% o0golnej liczby pokoi
wynajetych w  weekend, na ktory
przypadata akcja (udziat ten jest o 8 pkt.
proc. mniejszy niz w ubiegtym roku).

m tacznie w weekend, w ktérym odbyla sie
akcja partnerskie obiekty noclegowe
wynajety 2373 pokoje, co stanowito
85,2% liczby pokoi wynajetych

500 w weekend poprzedzajacy akcje. Jest to

drugi rok z rzedu, gdy stopien

wykorzystania obiektow w weekend ,za

2500

2000

m za pot ceny

1500 m bez promogji

1000

0 pot ceny” jest nizszy niz w weekend
weekend weekend PZPC

poprzedzajacy akcje

poprzedzajacy.

15
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt

I — = Liczba gosci nocujgcych w pokojach
HOTELE - liczba gosci hotelowych i apartamentach w ramach

akcji Poznari za pot ceny wyniosta

1395. Liczba ta jest o 13,8% nizsza niz

w 2014 roku, pomimo wiekszej liczby

>000 obiektdéw bioracych udziat w akdji.

4500 = Wynika to z faktu, Zze goscie korzystajgcy

4000 z oferty promocyjnej stanowili 32,5%
tacznej liczby gosci nocujgcych

3500 w obiektach partnerskich podczas akcji,

2000 a wiec udziat ten byt o 10 pkt. proc. nizszy

) niz w ubiegtym roku.
H za pof ceny

2500 wbezpromogi @ taczna  liczba  noclegow  udzielonych
podczas akcji wyniosta niecate 4,3 tys. —

2000 0 13% wiecej niz w roku 2014
1500 m Podobnie jak w przypadku liczby
1000 wynajetych  pokoi, liczba  noclegéw
udzielonych w weekend poprzedzajacy
500 akcje byta wyzsza niz w trakcie akcji, choc
0 roznica byla mniejsza — liczba gosci
weekend weekend PZPC ~weekend za po6t ceny” byfa tylko o 5,5%

poprzedzajacy akcje nizsza niz tydzien wczesniej.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt

I — = Restauracje i inne obiekty gastrono-

RESTAURACJE - liczba klientow miczne obstuzyty w sumie ponad
24,6 tys. klientow w ramach akgji. To

wprawdzie o 7,5% wiecej niz w ubiegtym
roku, ale nadal o 32,6% mniej niz

30000 w rekordowym roku 2013, chociaz liczba
partnerskich obiektow gastronomicznych

55000 wzrosta o 3.

50000 = taczna liczba klientow w trakcie trwania
akcji wyniosta niecate 29,8 tys. i byla

mza poi ceny ponad 2,3-krotnie wyzsza niz podczas

15000 = bez promodi weekendu poprzedzajgcego akcje.

10000 m Klienci korzystajgcy z oferty promocyjnej
stanowili 82,6% o0gotu klientdw w ten
weekend.

5000

0
weekend weekend PZPC
poprzedzajacy akcje
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Partnerzy i uczestnicy akgji m Z promocyjnej oferty muzeow, zwiedza-
nia innych obiektow z przewodni-

kiem oraz wycieczek skorzystato niemal

Zrealizowany popyt 28 tysiecy oséb, tji. 0 7,9% wiecej niz
w poprzedniej edycji.

s W poréwnaniu do weekendu poprzedza-
jacego akcje zanotowano Srednio 5,37
razy wiecej zwiedzajgcych. Ten znacznie
wiekszy niz w ubiegtym roku wzrost (4,65

MUZEA/PROGRAM - liczba zwiedzajacych

45000 razy) wynika z faktu, ze w weekend ,za
pot ceny” bardzo wiele oséb skorzystato
40000 tez z programu turystycznego nie objetego

akcjg promocyjng (16 tys. oséb), w szcze-

35000 goélnosci w ramach Wielkiej Majowki

30000 z okazji urodzin Bramy Poznania.
m Stgd tez znacznie nizszy niz w roku
25000 m za pét ceny ubiegtym udziat zwiedzajgcych w ramach
20000 ® bez promodji oferty promocyjnej w ogdlnej liczbie
zwiedzajgcych obiekty partnerskie podczas
15000 tego weekendu - 63,5% (przy niemal

96% w roku 2014).

= Jednoczesnie nalezy pamietaé, ze — jak co
roku — wiele elementdw programu turysty-
cznego przygotowano specjalnie na te
0 akcje, a czesS¢ atrakcji byta tez dostepna

10000

5000

weekend weekend PZPC dopiero od tego terminu.
poprzedzajacy akcje
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt
I s Z ustug pozostalych partnerow akcji

INNE ATRAKCJE - liczba klientow skorzystato w ramach akcji promocyjnej
niemal 33,3 tys. osob. To o0 6,8% wiecej
niz w roku ubiegtym. Podobny wzrost ten
odnotowano takze rok wczesniej.

40000
35000 m Sprzedaz promocyjna stanowita ponad
90% ogolnej sprzedazy tych podmiotéw
30000 w trakcie akcji, ktéra wyniosta 39,5 tys.
obstuzonych osdb i byta ponad 3,1-krotnie
25000 wyzsza niz w weekend poprzedzajacy
m za pot ceny akCJe-
20000 )
m bez promogji
15000
10000
5000
0
weekend weekend PZPC
poprzedzajacy akcje
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt

POZOSTALE GMINY - liczba obstuzonych oso6b

6000
5000
4000

m za pot ceny
3000 m bez promogji
2000
1000

weekend weekend PZPC
poprzedzajacy akcje
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W obiektach zlokalizowanych na obszarze
gmin powiatu poznanskiego obstuzono
srednio ponad 1,6 razy wiecej osob
niz podczas weekendu poprzedzajgcego
akcje Poznari za pot ceny. To doktadnie
potowa wzrostu odnotowanego w samym
Poznaniu. Ma to zwigzek oczywiscie
z koncentracjg specjalnego programu
turystycznego na obszarze samego miasta
Poznania.

Osoby korzystajgce z oferty promocyjnej
stanowity 78,4% o0gdlnej liczby oséb
korzystajacych z ustug tych podmiotow
podczas weekendu ,za pot ceny”.
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Partnerzy i uczestnicy akgji

Struktura uczestnikow

Struktura uczestnikow akcji (%)

osoby
studiujace
w Poznaniu
10,0

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
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Badaniem objeto uczestnikdw tegorocznej
edycji akcji Poznan za pot ceny, a wiec
osoby korzystajgce lub zamierzajgce
korzystaC z jej oferty promocyjnej
w dniach 2-3 maja 2015 roku (badanie
oparte na probie reprezentatywnej).

Podobnie jak w ubiegtych latach,
najwiekszg grupe stanowili mieszkancy
Poznania i okolic oraz osoby studiujgce
w Poznaniu — ponad 64% (w dalszej
analizie beda traktowane jako podgrupa
mieszkancow miasta).

Prawie 36% uczestnikow akcji to osoby
przyjezdne, przy czym ok. 71% z nich to
turysci.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Struktura uczestnikéow akcji w latach 2008-2015
(%)
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BmturySci ®odwiedzajagcy M mieszkancy
i studiujacy
w Poznaniu

jednodniowi
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W  pierwszych latach, w  ktorych
organizowana byta akcja, obserwowano
w zakresie struktury uczestnikow akcji
tendencje polegajgcg na systematycznym
zwiekszaniu udziatu mieszkancéw
Poznania (ponad 34) i — w mniejszym
stopniu — turystéw (powyzej 16%), ktore
odbywato sie kosztem udziatu
odwiedzajgcych jednodniowych.

W latach 2011-2013 te struktura ulegta
wzglednej stabilizacji, jednak rok 2014
przynidst zasadnicza zmiane w tym
zakresie polegajgcg na znacznym wzroscie
udziatu uczestnikbw przyjezdnych -
turystdw do ponad ', a odwiedzajgcych
do ponad 10%.

Struktura uczestnikdw tegorocznej akgcji
byta bardzo zblizona do zesztorocznej, co
moze wskazywac, ze wzrost udziatu
turystéow i odwiedzajacych ma trwaty
charakter.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Rodzaj noclegu (%)

inne obiekty,
bd.
9,0
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Blisko potowa turystdw uczestniczacych
w akcji (44,7%), to osoby nocujgce
w hotelu lub wynajmujace pokdj lub
apartament. Udziat ten  wazrdst
w stosunku do ubiegtorocznej edycji
o ponad 9 pkt. proc.

Podobnie znacznie wzrdst udziat o0s6b
nocujgcych w hostelach — ponad 17%
uczestnikdw tegorocznej akcji skorzystato
z ich oferty, podczas gdy w roku 2014
udziat ten byt o 5 pkt. proc nizszy.

Takie zmiany w strukturze oznaczajg, ze
w 2015 roku udziat uczestnikow akcji,
ktorzy nocowali u krewnych lub
znajomych, byt znacznie nizszy w porow-
naniu do ubiegtego roku i wyniost 27%,
wobec ponad 46% w roku 2014.

Warto dodaé, Ze udziat nocujacych
w hotelach czy hostelach byt wyzszy
wsrdd turystow, ktorych przyjazd do Poz-
nania miat zwigzek z checig uczestnictwa
w akcji Poznari za pot ceny i wyniost
tgcznie ponad 78%, podczas gdy
w przypadku pozostattch turystéw byto to

niecate 59% B




Partnerzy i uczestnicy akgji

Struktura uczestnikow

Kierunki przyjazdu uczestnikow akcji (%)

_ ZAGRANICA dolnoSlaskie  kujawsko-
zachodnio- 7,0 7,0 -pomorskie
pomorskie 8,1
10,5 4 lubelskie
2,9
lubuskie
/52
wielkopolskie todzkie
14,5 4,1

matopolskie
warminsko- 4,7
-mazurskie

1,7 podkarpackie

0,6

Swietokrzyskie 0,6
2,9
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Osoby przyjezdzajgce z  zagranicy
stanowity 7%  ogdtu  uczestnikow
przyjezdnych, a wiec tyle samo, co w roku
ubiegtym i 0 ponad 2 pkt. proc. wiecej niz
w roku 2013.

Najwiecej  cudzoziemcdw  przyjechato
tradycyjnie z Niemiec. Ponadto odwiedza-
jacy przyjechali z takich krajow, jak
Ukraina, Wielka  Brytania, @ Czechy,
Portugalia czy Rumunia.

Odwiedzajacy krajowi stanowili 93%
ogotu  turystbw i odwiedzajgcych
jednodniowych, przy czym - po raz
kolejny — najliczniej przyjechali oni
z wojewddztw: wielkopolskiego i mazo-
wieckiego, a takze z pomorskiego.



Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

I — = Na przestrzeni ostatnich lat zmniejszat sie
Kierunki przyjazdu uczestnikéw akcji W grupie uczestnikow przyjezdnych udziat
w latach 2008-2015 (%) cudzoziemcow oraz odwiedzajgcych z wo-
jewddztwa wielkopolskiego na korzys¢
100% a udziatu  uczestnikdw  przyjezdzajacych
do Poznania z pozostatych wojewddztw

20% Polski.

80%

20% = W roku 2014 odnotowano niewielkie
zmiany w przeciwnym kierunku, jednak
60% podczas tegorocznej edycji akcji ponownie

zaobserwowano spadek udziatu odwiedza-
jacych z woj. wielkopolskiego na rzecz
40% pozostatych wojewddztw.

50%

30%
m Udziat cudzoziemcow natomiast nie ulegt

20% Zmianie.

10%

0%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

M zagranica ™ poz. wojewddztwa ® woj. wielkopolskie bd.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Kierunki przyjazdu uczestnikow akcji (%)

M zagranica

B pozostate
wojewodztwa

m wielkopolskie

turysci
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odwiedzajacy
jednodniowi

Zaréwno w grupie turystow, jak i odwie-
dzajagcych  jednodniowych, najwieksza
grupe uczestnikdw stanowig przyjezdni
krajowi spoza Wielkopolski, przy czym
udziat woj. wielkopolskiego jest wyzszy
wsrod  odwiedzajacych  jednodniowych
(38%), w éréd osdb  nocujacych
w Poznaniu wynidst on tylko niecate 5%.

W roku ubiegtym odwiedzajacy
jednodniowi z woj. wielkopolskiego
stanowili potowe tej grupy uczestnikow.

Turysci to przede wszystkim odwiedzajacy
krajowi spoza woj. wielkopolskiego. Udziat
cudzoziemcow w tej grupie wyniost
natomiast ponad 8% i byt dwa razy
wyzszy hniz w grupie odwiedzajgcych
jednodniowych.

W podziale na wojewddztwa mozna
zauwazyC ze najwiecej turystow przybyto
tradycyjnie z wojewddztw mazowieckiego
(ponad 17%) i pomorskiego (niecate
14%), natomiast w grupie odwiedzajgcych
jednodniowych najwiekszy udziat miaty
wojewoddztwa  osScienne:  dolnoSlaskie
i zachodniopomorskie (po 12%) i lubuskie
(8%).
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow
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Strukture  uczestnikow ze  wzgledu
na dtugos¢ pobytu oraz kierunek
przyjazdu obrazuje mapa.

Turysci  (uczestnicy akcji  korzystajacy
z noclegu w Poznaniu) stanowili wiekszos¢
gosci z zagranicy (83,3%) i pozostatych
wojewoddztw (78,5%).

Podobnie jak w latach ubiegtych,
wiekszos$¢ uczestnikdw akcji z przybytych
z woj. wielkopolskiego stanowili odwiedza-
jacy jednodniowi (76%).

Odwiedzajacy jednodniowi stanowili tez
potowe przyjezdnych z wojewddztwa
dolnoslaskiego, 44% z lubuskiego oraz 1/3
z wojewodztw  zachodniopomorskiego
i warminsko-mazurskiego.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Poznari za pof ceny jako motyw przyjazdu
do Poznania (%)
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Ponad 30% turystdw i odwiedzajgcych
jednodniowych spedzito weekend
w Poznaniu ze wzgledu na akcje
Poznan za pof ceny. To o 5 pkt. proc.
wiecej niz w roku ubiegtym.

Dla niemal 70% uczestnikdw akcji Poznari
za pot ceny spoza Poznania i okolic pobyt
w Poznaniu nie miat zwigzku z akcja.
Oznacza to, ze korzystali oni z oferty
promocyjnej akcji niejako ,przy okazji”
swego pobytu, badz nie byli Swiadomi, ze
oferta, z ktdérej zamierzali skorzysta¢ byta
oferowana ,,za pot ceny”.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Poznari za pof ceny jako motyw przyjazdu
do Poznania w latach 2008-2015 (%)

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

m gtdbwny motyw ™ bez znaczenia bd.
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2015

Na przestrzeni 8 lat, w ktorych
organizowana bytg akcja Poznari za poft
ceny, mozna byto zaobserwowaé rézne
tendencie w zakresie udziatu o0sdb,
ktorych przyjazd motywowany byt checig
uczestnictwa w akcji w ogdlnej liczbie
uczestnikdw przyjezdnych.

Pierwsze 3 lata (2008-2010), to okres
dynamicznego wzrostu tego udziatu, co
wskazywato na rosngcg popularnos¢ akcji.

W kolejnych latach mieliSmy do czynienia
ze spadkiem tego udziatu (Srednio
o 10 pkt. proc. rocznie), co mogto
oznaczaC wyczerpanie dotychczasowej
formuty akcji.

Ostatnie  edycje charakteryzujg sie
zmiennym  poziomem tego udziatu,
a wyjasnienie tych wahan wymaga takze
analizy danych w ujeciu bezwzglednym, tj.
z uwzglednieniem ogdinej liczby uczest-
nikbw akcji w poszczegdinych latach
(w dalszej czesci raportu).
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Partnerzy i uczestnicy akgji m Udziat oséb, dla ktdrych uczestnictwo
w akcji stanowito motyw przyjazdu

do Poznania byt zrdéznicowany w zalez-

Struktura uczestnikow noéci od dtugoéci pobytu.

Poznari za pét ceny jako motyw przyjazdu m W grupie odwiedzajgcych jednodniowych

do Poznania (%) udziat ten wynidst 40% i byt zblizony
do ubiegtorocznego (o0 1 pkt. proc.
WYyZszy).

100%

s Oznacza to, ze ponowny wzrost ogdlnego

udziatu oséb przyjezdzajgcych do Pozna-
80% nia ze wzgledu na akcje dotyczyt przede
wszystkim turystow, dla ktorych udziat
w akcji byt motywem przyjazdu w ponad

90%

70%

60% 26%. To o 7 pkt. proc. wiecej podczas

50% " bez znaczenia poprzedniej edycji, ale nadal o 13 pkt.
= gtéwny motyw proc. mniejszy niz w 2013 roku.

40%

30% = Analogicznie mozna stwierdzi¢, ze udziat

odwiedzajgcych jednodniowych byt wyzszy

20%
W grupie osob przyjezdzajacych ze

10% wzgledu na akcje niz wsérdd pozostatych

0% odwiedzajgcych i wyniést  38,5%

turyéci odwiedzajacy (w porownaniu do 25% w grupie
jednodniowi pozostatych przyjezdnych).
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Partnerzy i uczestnicy akcji = Uwzgledniajac natom,iast strukture
przestrzenng uczestnikow ze wzgledu

na motyw przyjazdu do Poznania mozemy
Struktura uczestnikow zauwazyé, ze akcja swoim zasiegiem
obejmuje  w  najwiekszym  stopniu
wojewodztwo  wielkopolskie  (21,2%
przyjezdnych ze wzgledu na akcje),
mazowieckie (15,4%), kujawsko-
pomorskie (11,5%) oraz dolnoSlaskie
i pomorskie (po 9,6%).

m Relatywny udziat przyjezdzajgcych ze
wzgledu na akcje wyniost dla tych
wojewodztw: 44% (wielkopolskie), 34,8%
(mazowieckie), 42,9% (kujawsko-
-pomorskie), 41,7% (dolnoSlaskie) i 25%
(pomorskie).

m Pozostate wojewddztwa miaty mniejsze
znaczenie ze wzgledu na mniejszy udziat
w 0gdlnej liczbie przyjezdnych i/lub
mniejszy odsetek osob, ktore do Poznania
przyjechaty ze wzgledu na akcje.

m Ponad 8% odwiedzajgcych z zagranicy
zadeklarowali, ze ich przyjazd miat
zwigzek z  uczestnictwem w  akdji
(w ubiegtym roku takich o0séb nie
zarejestrowano).

przyjezdzajacy:
B ze wzgledu na akcje
[] niezaleznie od akgcji
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Ktéry pobyt w Poznaniu (%)

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

36% przyjezdnych uczestnikow akgji
odwiedzilo Poznan po raz pierwszy,
a 64% juz w Poznaniu byto, przy czym
19% z nich bywa w Poznaniu czesto.

Udziat uczestnikdw akcji spoza i okolic,
ktorzy odwiedzili Poznan po raz pierwszy
byt wyzsze od ubiegtorocznego o 5 pkt.
proc.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

I — = Udziat odwiedzajacych, ktorych pobyt
Ktory pobyt w Poznaniu dla uczestnikéw w Poznaniu w weekend, w ktérym odbyta
w latach 2008-2015 (%) sie akcja, jest ich pierwszym pobytem

w tym miescie, systematycznie rosnie.

100%
m ChoC zjawisko to nie musi mieC Scistego

90% zwigzku z akcjg Poznari za pot ceny, to

80% jednak nalezy uzna¢, Zze przycigganie
coraz wiekszej liczby nowych turystow
70% i odwiedzajgcych jednodniowych przez
Poznan jest tendencjg pozytywna.
60% .
50% m kolejny
M pierwszy

40%

30%

20%

10%

0%

2012 2013 2014 2015
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Ktéry pobyt w Poznaniu (%)

1
,0
turysci odwiedzajacy
jednodniowi
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® bywam
czesto

juz kiedys
bytem

B pierwszy

Udziat osdb odwiedzajgcych Poznan po raz
pierwszy byt — podobnie jak w roku
ubieglym — wiekszy ws$rdd turystow
(43,4%) niz odwiedzajgcych
jednodniowych (18%), ws$réd ktérych
z kolei wyzszy byt udziat oséb
odwiedzajgcych Poznan czesto (14%).

Podobnie jak w latach ubiegtych
odnotowano wzrost udziatu pierwszych
wizyt w grupie turystow (o 5,6 pkt. proc.).

Wzrést on takze wsrdd odwiedzajacych
jednodniowych (o 2,7 pkt. proc.).

Nalezy odnotowaé, e w grupie
odwiedzajgcych jednodniowych, biorgcych
udziat w akcji, tylko 14% uczestnikdéw to
osoby bywajace w Poznaniu czesto.
W roku ubiegtym stanowili oni az 47,5%.




Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

I ——— m 28%  uczestnikbw z  wojewodztwa

Ktory pobyt w Poznaniu (%) wielkopolskiego bywa w Poznaniu czesto
(w roku ubieglym udzial ten wynidst
niemal 34).

100%

90% m Duzg zmiane odnotowano takze w grupie
cudzoziemcow — az 91,7% przybytych
80% podczas akcji z zagranicy odwiedzito

Poznan po raz pierwszy. Podczas
1,9 ubiegtorocznej edycji akcji udziat ten

m bywam by’ 0
czesto wyniost 57,1%.

70%

60%

50% juz kiedys
Pylem m Przyjazd podczas akcji stanowit pierwsze
0% 0 " plerwszy odwiedziny  Poznania dla  37,8%
odwiedzajacych z innych wojewddztw
(o 1,7 pkt. proc. wiecej niz w roku
20% ubiegtym), a 10,4% z nich bywa
w Poznaniu czesto.

30%

10%

0%

Wielko- Polska zagranica
polska
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M pierwszy
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niezaleznie od akgji

Dla ponad 30% uczestnikow
przyjezdzajgcych do Poznania ze wzgledu
na che¢ uczestnictwa w akcji byta to
pierwsza wizyta w tym miescie. To
o ponad 10 pkt. proc. Wiecej niz
w ubiegtym roku.

Wsréd pozostatych odwiedzajacych
odsetek ten byt wyzszy i wynidst ponad
38% (o niecate 3 pkt. proc. Wiecej
w poréwnaniu do roku 2014).

Réwniez wyzszy w tej grupie byt udziat
osob, ktére w Poznaniu bywajg czesto.
Stanowili oni ponad 13% przyjezdzajacych
niezaleznie od akcji i byto to o 5,7 pkt.
proc. mniej niz w roku ubiegtym.

Jednak najbardziej istotna zmiana dotyczy
udziatu odwiedzajgcych Poznan czesto
wsrod osob przyjezdzajacych do Poznania
ze wzgledu na akcje Poznar za pot ceny,
ktory wynidst niespetna 10%, a wiec
o ponad 26 pkt. proc. mniej, niz w roku

2014.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

O = Ponad 4 (25,8%) wszystkich
Udzial w zesztorocznej edycji akcji (%) uczestnikbw tegorocznej edycji  akgji
uczestniczylo w niej w roku
poprzednim.
"nie
P = Udziat ten jest o 1,2 pkt. proc. wyzszy niz

w roku ubiegtym.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Udziat w poprzedniej edycji akcji

w latach 2009-2015 (%)
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"nie pamietam” / bd.
M nie
| tak

Od pierwszego roku, w  ktérym
zorganizowana byfa akcja, systematycznie
rost udziat w  catkowitej liczbie
uczestnikdw 0s6b uczestniczacych w akgcji
po raz kolejny.

Po okresie stabilizacji w latach 2011-2012
na poziomie 17,2%, w 2013 roku ich
udziat wzrost do rekordowego poziomu
blisko 30%, ktdry nie zostat jednak
osiggniety w kolejnych latach.

Jednoczesnie jednak udziat ten w 2014
roku byt wyzszy niz w latach 2009-2012
i od tego czasu ponownie rosnie.




Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow
I = Najwiekszy udziat statych uczestnikow

Udziat w zeszlorocznej edycji akcji (%) wystepuje wsréd mieszkancow (37%),
najmniejszy — turystow (2,5%).

100%

m Struktura ta nie odbiega znaczgco

90% od ubiegtorocznej. Przede wszystkim
spadek dotyczyt turystow (o 2 pkt. proc).

(0] .

80% Natomiast w  pozostatych  grupach

0% zanotowano wzrost (o niecate 3 pkt. proc.
wsrod  odwiedzajacych  jednodniowych

60% o i 2 pkt. proc. wsrdd mieszkancéw

nie pamigtam Poznania i okolic.

50% Hnie

40% "tk

30%

20%

10%

0%

turysci odwiedzajgcy =~ mieszkancy
jednodniowi
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Partnerzy i uczestnicy akgji

Struktura uczestnikow

Udziat w poprzedniej edycji akcji
w latach 2009-2015 (%)
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Nie jest zaskoczeniem, ze udziat
uczestnikdw akcji, ktorzy brani w niej
udziat takze w roku poprzednim, jest coraz
wyzszy wsrdd mieszkancow  Poznania
i okolic, aczkolwiek wzrost ten odbywat sie
na przestrzeni lat skokowo: najpierw
do 20% w roku 2010, a nastepnie
do ponad 35% w roku 2013.

Podobnie — z pewnymi wahaniami — dziato
sie w grupie odwiedzajgcych jednodnio-
wych. Tendencja wzrostowa ma miejsce
i mozna to fatwo wyttumaczy¢ pamietajac,
ze w grupie tej znaczny udziat maja
mieszkancy wojewddztwa wielkopolskiego.

Jesli chodzi o turystdw, to po poczat-
kowym okresie wzrostu tego udziatu
i stabilizacji na poziomie 7,2%, ponownie
odnotowywany jest jego spadek. Mozna to
powigza¢ z jednej strony ze wzrostem
udziatu turystbw w ogodlnej strukturze
uczestnikdw, jak i z wiekszym udziatem
wsrdd nich  osdb, ktére w ogdtem
odwiedzity Poznan po raz pierwszy.



Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow
I — s Udziat w kolejnych edycjach akcji jest

Udziat w zeszlorocznej edycji akcji (%) uzalezniony od miejsca zamieszkania
uczestnikow — im wieksza odlegtosc

od Poznania, tym udziat ten jest mniejszy.

100%

90% m Dlatego udziat ten jest najwiekszy wsrdd
mieszkancow Poznania i okolic (37%) oraz
odwiedzajacych z wojewddztwa
20% wielkopolskiego (16%), a najmniejszy
wsrod odwiedzajacych z  pozostatych
60% wojewddztw (4,4%) i z zagranicy (dla
"nie pamigtam" ktdrych tegoroczna edycja byta pierwsza,

" nie w ktérej brali udziat).
m tak

80%

50%

40%

30% m Struktura ta jest niemal identyczna jak
w roku ubiegtym.
20%

10%

0%

Poznan Wielko- Polska zagranica
i okolice polska
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Partnerzy i uczestnicy akgji

Struktura uczestnikow

Udziat w poprzedniej edycji akcji
w latach 2009-2015 (%)

= zagranica

poz. wojewddztwa

26,1
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mieszkancy i studiujgcy
,0 w Poznaniu
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W ujeciu dynamicznym dane o udziale
w poprzedniej edycji akcji w podziale
ze wzgledu na kierunek przyjazdu
do Poznania, dajg podobny obraz jak
W podziale na turystow, odwiedzajgcych
jednodniowych i mieszkancow.

Tendencja w odniesieniu do mieszkancéw
woj. wielkopolskiego odpowiada zaobser-
wowanej w przypadku odwiedzajgcych
jednodniowych.

Warto jednak zauwazy¢, ze w przypadku
odwiedzajgcych z pozostatych  woje-
wodztw, jak i cudzoziemcow, udziat ten
jest wzglednie stabilny, tj. w przypadku
cudzoziemcow tylko w roku 2010 i 2013
odnotowano osoby, ktére braty udziat
takze w poprzedniej edycji akcji,
a w przypadku krajowych odwiedzajgcych
udziat ten miesci sie w zakresie od 4,1

do 5,4%.
- A



Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Udziat w zesztorocznej edycji akcji (%)

100%

90%
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50% M nie
W tak
40%
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przyjezdzajacy przyjezdzajacy
ze wzgl. na akcje niezaleznie od akdji
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"nie pamietam”

Sposrod  osdb, ktorych przyjazd miat
zwigzek z uczestnictwem w tegorocznej
edycji akcji, niecate 10% brato w nigj
udziat takze w 2014 roku. Udziat ten jest
ponad dwukrotnie nizszy niz w roku
ubiegtym.

w przypadku pozostatych 0sob
przyjezdnych udziat ten wynidst 4,2%
(o 2,2 pkt. proc. wiecej niz w ubiegtym
roku).
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Partnerzy i uczestnicy akgji

Struktura uczestnikow

Udziat w poprzedniej edycji akcji

w latach 2009-2015 (%)

= przyjezdzajacy
/ ze wzgl. na akcje

przyjezdzajacy
niezaleznie od akdji

—mieszkancy i studiujgcy
w Poznaniu

W POZNANIU

UNIWERSYTET EKONOMICZNY

Udziat os6b, ktore uczestniczyty w akcji
Poznari za pot ceny w roku poprzednim
nie przekracza poziomu 5% w przypadku
0s0b, dla ktdérych przyjazd do Poznania nie
miat zwigzku z akcja.

W przypadku natomiast osdb, dla ktdrych
udziat w akcji stanowit motyw przyjazdu
do Poznania, obserwuje sie znaczne
wahania tego poziomu. Maksymalnie
wyniost on 20% i nieco wyzej w latach
2013-2014, natomiast podczas
tegorocznej edycji osiggnat on niecate
10%.
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Partnerzy i uczestnicy akcji = Najwazniejszym  zrodlem  informadji
o tegorocznej edycji akcji byty oficjalne

zrodta internetowe akcji (profil FB
Struktura uczestnikow i serwis poznan.travel — 53,5%). To
kolejny wzrost znaczenia tego Zrodta
(o ponad 25 pkt. proc.).

m Wyraznie odbylo sie to kosztem

Wykorzystanie zrddet informacji o akcji (%)

O 10 20 30 40 50 60 70 80 najwazniejszego dotychczas 7zrédta -
publikacji internetowych, na ktére
telewizja, radio, “12’5 wskazato tylko 4,4% respondentow.

prasa m Z pozainternetowych oficjalnych zrdodet

_ptublikzscje 4 wskazywano jeszcze punkty informacji
internetowe turystycznej, partneréw akcji i ulotki
"polceny na £ | (D <, s — 6,7% respondentow.
i poznan.travel } . . ;
vliah m  Kolejny rok z rzedu mniej osob wskazato
ctylighty, | flo,6 na tradycyjne media, jako zrodto

targi turystyczne

ulotka-mapa, s

punkt IT, partnerzy

informacji o akcji — 12,5% to o ponad
3 pkt. proc. mniej niz w ubiegtym roku.
s Jednym z gtdwnych zZrédet informacii
Qpony.pl o akcji pozostaja krewni i znajomi -
O - wskazato ich niemal 22% respondentow.

m 16% uczestnikbw nie wiedziato
wczesniej o tegorocznej edycji akciji.

~

znajomi, rodzina

inne zrodta .117

"nie wiedziatem" H 16,0
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Wiedza o tegorocznej edycji akcji

w latach 2008-2015 (%)
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2010 2011 2012 2013 2014 2015

16%  uczestnikbw nie wiedziato
wczesniej o tegorocznej edycji akcji. To
o 1 pkt. proc. mniej niz w roku ubiegtym.

Poziom niewiedzy o odbywajacej sie
w trakcie badania akcji wsrod jej
uczestnikbw w  latach  2008-2010
systematycznie spadat do najnizszego
poziomu — 6,1%.

W roku 2011 nastgpit wzrost udziatu
uczestnikdw akcji, ktérzy przed wzieciem
W niej udziatu nie posiadali wiedzy o akcji.

Od tego czasu udziat ten ponownie
spadat, co wskazywalo na poprawe
W zakresie stosowania kanatéw
informacyjnych w kampanii promocyjno-
-informacyjnej prowadzonej przed akcja.

W roku 2014 udziat oséb nie wiedzacych
wczesniej o akcji ponownie  wzrdst

(do poziomu 17%), a tegoroczny spadek
by¢ moze wyznacza kolejng tendencje,
jednak jest na tyle nieduzy, ze nadal
istnieje konieczno$¢ dokonania zmian w
kanatow

zakresie wykorzystania
informacyjnych.
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Partnerzy i uczestnicy akgji

Struktura uczestnikow

Wykorzystanie zrddet informacji o akcji (%)

0 10 20 30 40 50 60 70 80

telewizja, radio, 5,
prasa 5,
publikacje 5
internetowe 3r3’
"polceny" na FB 69,2
i poznan.travel 25,8
citylighty,

targi turystyczne

ulotka-mapa, u 10.0
14

punkt IT, partnerzy

Qpony.pl
I , — 32,7
znajomi, rodzina 20,8

inne zrodta | 0,8

"nie wiedziatem" W 44,2

W przyjezdzajacy B przyjezdzajacy
ze wzgl. na akcje niezaleznie od akgji
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Dla  uczestnikbw  spoza  Poznania
i okolic, ktérych przyjazd do Poznania
wynikat z checi uczestnictwa w akdji,
najwazniejsze zrodto informacji stanowity
oficjalne internetowe kanaty informacyjne
(profil na Facebooku i strona akdji
na poznan.travel) — ponad 69% wskazan.

Drugim istotnym Zrodtem informacji dla
tych oséb okazali sie krewni i znajomi.
Pozostate  kanaty informacyjne nie
odegraty istotnej roli.

Natomiast ponad 44% o0séb, ktére
odwiedzity Poznan bez zZwigzku
z tegoroczng edycjg akcji, w ogole o niej
nie wiedziato.

Ci, ktérzy o niej wiedzieli, informacje
uzyskali gtéwnie ze profilu i strony
internetowej akcji (25,8%) oraz krewnych
i znajomych (niemal 21%). Z pozostatych
zrodet jakas role odegraty jeszcze punkty
informacji  turystycznej, ulotki i sami
partnerzy akcji (tacznie 10% wskazan).

Tradycyjne media (radio, prasa, telewizja)
odegraly w tych grupach znacznie
mniejszg role, niz w  przypadku
mieszkancéw (z ktorych 16,6% wskazato
to zrodto).

- "W




Partnerzy i uczestnicy akdji = Po uwzglednieniu kierunkow  przyjazdu
uczestnikOw mozna na podstawie danych

o stwierdzi¢, ze odlegto$¢ od Poznania jest
Struktura uczestnikow gtéwnym, ale nie jedynym, czynnikiem
decydujgcym o poziomie wiedzy (czy
niewiedzy) o biezacej edycji akcji.

s W pierwszych trzech latach udziat osdb,
ktore nie wiedziaty o akcji spadat we

Wiedza o tegorocznej edycji akcji
w latach 2008-2015 (%)

100 1 : TR
o wszystkich  najwazniejszych  grupach
9 ot/ > = g 91 92 uczestnikdw, co przetozyto sie na wynik
9 87 ogdlny.
84 8 goiny
8o |81 \7 m Po wzroscie udziatu 0sob ,niewiedzacych”
\ 7522 w roku 2011, w kolejnym roku ponownie
70 ei 7\ zaobserwowano poprawe.
& zagranica = Jednak od tego czasu mozna zauwazy¢

40 krajowych spoza woj. wielkopolskiego.

60
\ / \ o trwaty spadek udziatu oséb, ktdre o akgji
poz. wojewoddztwa ) ] . .
50 wiedziaty w grupach odwiedzajgcych
\ / y ——woj. wielkopolskie zagranicznych oraz odwiedzajgcych
38

mieszkancy istudiviacy 5 Oznacza to, ze kampania promocyjno-

30 w Poznaniu . ) .
-informacyjna ma w coraz wiekszym
20 2\ stopniu charakter lokalny. Ostatecznie
7 z takich zrodet, jak profil czy strona akcji
10 korzystajg osoby, ktore juz o ni€j
wczesniej styszaty, pozyskanie nowych
0 uczestnikdbw wymaga jednak zastosowania

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 bardziej zréznicowanych srodkow.
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Partnerzy i uczestnicy akgji

Wykorzystanie oferty

Wykorzystanie oferty i atrakcji w ramach akcji (%)
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Najwiekszym zainteresowaniem cieszyfa
sie tradycyjnie oferta gastronomiczna —
56,5% uczestnikow  zadeklarowato
zamiar lub skorzystanie z niej. To jednak o
12,4 pkt. proc. mniej niz w roku ubiegtym.

Ponownie bardzo duzym zainteresowa-
niem cieszyly sie muzea, wystawy
i galerie — wskazato je ponad 55%
uczestnikéw (tyle, ile w roku ubiegtym).

Po raz pierwszy na trzecim miejscu
uplasowat sie program turystyczny,
a wiec wycieczki i zwiedzanie obiektow
z przewodnikiem, Weekend Forteczny oraz
po raz pierwszy — rejsy i sptywy po
Warcie. Wskazato go 51,5% uczestnikow.

Tradycyjnie wsrdd najwazniejszych atrak-
cji nalezy wymienic Zoo i Palmiarnie,
ktore wskazato 44% respondentow.

13,5% respondentdw (nieco wiecej niz
w roku ubiegtym) wskazato oferte
rekreacyjng, a 7,1% - teatr, kino, koncert
lub warsztaty artystyczne.

Wiekszy o 2,4 pkt. proc. od ubiegtorocz-
nego jest natomiast udziat oséb korzysta-
jacych z promocyjnej oferty noclegowej
(6,7%). Srednia liczba noclegdw za pét
ceny wyniosta 1,66.

z A B
M | ‘ ‘



Partnerzy i uczestnicy akgji

Wykorzystanie oferty

Wykorzystanie oferty i atrakcji w ramach akcji (%)
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Osoby, dla ktérych udziat w akcji byt
celem pobytu w Poznaniu, w znacznie
wiekszym stopniu korzystaty z promocyj-
nej oferty noclegdw (32,7% w poréw-
naniu do 12,5% pozostatych odwiedzaja-
cych).

CzesSciej wskazywaty one takze wiekszos¢
pozostatych atrakcji, w szczegdlnosci
program turystyczny oraz restauracje,
kawiarnie i bary.

Osoby, ktérych przyjazd do Poznania nie
miat natomiast zwigzku z akcjg, czesciej
wskazywaty natomiast muzea, makiety,
galerie i wystawy oraz oferte kulturalng
warsztaty

(koncerty, kino, teatr,
artystyczne).




Partnerzy i uczestnicy akcji m Podczas tegorocznej, akcji po raz drugi
zapytano uczestnikow o orientacyjng

tgczng wielkoS¢ wydatku poniesionego

Wykorzystanie oferty i planowanego na ustugi i atrakcje

oferowane w ramach akgcji.

m Udato sie takze w znacznym stopniu
zredukowac udziat osdb, ktdre nie udzielity
odpowiedzi na to pytanie (z 20,3%

Deklarowana wielko$¢ wydatku na osobe (%)

50 -

do zaledwie 3,8%), przez co dane dajg
a5 | 43,8 znacznie lepsze wyobrazenie na temat
wydatkow uczestnikdw akciji.
40 1 m Dzieki temu wiemy, ze 71,5% uczestnikdéw
s nie wydato/zamierzatlo wyda¢ wiecej niz
3> 50 zt na akcje, przy czym udziat osdb,
30 V7 ktore zamierzaty korzystat wylgcznie
z darmowych atrakcji wynidst 6,9%.
25 1 20.8 = Najwiecej oséb (43,8%) zadeklarowato, ze
- 185 ich wydatek wyniesie migdzy 25 a 50 zt
20 - na osobe, a kolejne 18,5% zamierzato
5 V7 wydac do 100 zt na osobe.
> = Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, Ze
101 6,9 przecietna wielkos¢ deklarowanego
4,6 3.8 wydatku na osobe wyniosta 56,87 zi
> l 1,0 0,6 . (a wwzgledniajgc wytacznie uczestnikdw,
0 | | | | 2 | ktdrzy zadeklarowali, ze wydadza na akcje
0zt do do do do do pow.  bd. wiecej niz 0 zt — ok. 61,24 zt).

25 7t 50 zt 100z 250z 500z 500z

1 /
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Partnerzy i uczestnicy akgji

Wykorzystanie oferty

I — m Deklarowana wielko$¢ wydatku jest
Deklarowana wielko$¢ wydatku na osobe (%) bardzo  zréznicowana ze  wzgledu
50,0 na dtugos¢ pobytu w Poznaniu.
50 -
45 1 m Przecietny wydatek mieszkarcow Poznania
a0 - wyniost 43 zt, podczas gdy turysci
35,2 planowali wyda¢ przecietnie ponad 95 zt
35 - 32,0 na osobe.
30,0
30 -

! m Odwiedzajgcy jednodniowi deklarowali
> A 20, wydatek wielkosci Srednio 52 zt na osobe.
20 - ;
i5 - 13, 13,1 m  Zrdznicowanie wynika z faktu, ze wsrdd

10,0 turystow znacznie wiekszy jest odsetek

10 1 A 7,4 0sOb deklarujacych wydatek wiekszy niz

A T 33, 25 29 100 z¢: ponad 13% mialo wydaé

’ ’ - do 250 zt, 3,3% — do 500 z, a 2,5% -

0 ' ' ' ' ' ' ' ' ponad 500 zt. W znacznej mierze wigze sie
0zt do do do do do pow. bd.

to oczywiscie z koniecznosScig poniesienia

25z 50 zt 100zt 250zt 5002z 500 z .
kosztow noclegu.

mturySci ®odwiedzajgcy B mieszkancy
jednodniowi
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Partnerzy i uczestnicy akgji

Wykorzystanie oferty

I — m Zaobserwowano takze  zrdznicowanie
Deklarowana wielko$¢ wydatku na osobe (%) wielkosci wydatkow wsrod odwiedzajgcych
w zaleznosci od motywu przyjazdu
40 - do Poznania.

35,8 36,5 , - ,
- = Osoby, ktore odwiedzity Poznan
3 ze wzgledu na akcje Poznari za pot ceny
zadeklarowaty wydatek znacznie wyzszy
30 7 od pozostatych  odwiedzajgcych  —
5 25, odpowiednio niecate 108 zt wobec nieco

ponad 70 zt pozostatych.
50 - T X 3 m  Wynika to przede wszystkim z faktu, ze
. 15,4 wsrod tych oséb nie byto deklarujacych
i5 - wydatkow ,zerowych”, a jednoczesnie
przewazata grupa o0sOb deklarujgcych
10 - ’ 75 wydatek od 50 do 100 zt (36,5% - 2 razy
7 ’ wiekszy udziat niz wérdd odwiedzajgcych

c 38 oy niezaleznie od akgji).

'-’ = W grupie uczestnikéw, ktére przyjechaty
0 oh | do do o w4 T od do Poznania niezaleznie od akgji
“ %a sod 1004 250z 5002 5007 ' najwiekszy ~ udziat  stanowity  osoby

deklarujgce wydatek rzedu od 25 do 50 zi.

W przyjezdzajacy B przyjezdzajacy
ze wzgl. na akcje niezaleznie od akgji

UNIWERSYTET EKONOMICZNY 53 '
W POZNANIU f



Partnerzy i uczestnicy akcji m Liczbe uczestnikdbw akcji szacuje sie
w oparciu metode polegajgcg na oblicze-

niu przecietnej liczby atrakcji, z ktorych

Liczba uczestnikow korzystat pojedynczy uczestnik akcji (na

podstawie badania uczestnikdw) i podzie-

leniu przez nig liczby wykorzystanych

Wspotczynnik wykorzystania atrakcji przez atrakcji  (liczby  obstuzonych  0séb
uczestnikow w latach 2008-2015 pochodzacej z badania podmiotéw).

s Wartos¢ tego wspodtczynnika (pomnozona
264,8 przez 100) informuje wiec o liczbie
2457 2454 wykorzystanych atrakcji przypadajgcej na
100 uczestnikéw akcji. W 2015 roku miat
219, on wartos¢ 245 ,4.

200 s Warto$¢ wspdtczynnika moze byé zawy-
zona przez fakt, ze nie jest mozliwe
okreslenie, ilu respondentéw deklaruja-

14 cych za_njic:ar skorzystapia z danej _us’rug_i,
rzeczywiscie go zrealizowato, a ilu nie

(ze wzgledow czasowych czy np. braku
miejsc).

m Efekt ten jest do pewnego stopnia réwno-
wazony przez fakt, ze atrakcje w kwestio-
nariuszu zostaty pogrupowane wg typu —
badanie nie uwzglednia wiec faktu, ze
respondent mogt skorzysta¢ wiecej niz raz
z atrakcji tego samego typu (lub tez

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 skorzystac z tej samej ustugi).

UNIWERSYTET EKONOMICZNY 54 \ G
W POZNANIU

300

250

150

100

50




Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba uczestnikow

1 = Stosujgc opisang metode rzeczywistg
Liczba uczestnikow akcji i 0s6b obstuzonych liczbe uczestnikéw akcji w roku 2015
w ramach akcji w latach 2008-2015 oszacowano na 35,5 tys. osob. To

o ponad 2,3 tys. mniej niz w roku
ubiegtym i o 1,9 tys. wiecej niz podczas
rekordowej edycji z 2013.

m W ujeciu procentowym oznacza to wzrost

90000 8L 244 liczby uczestnikbw o 7% w stosunku
80000 65 0 73027 do roku 2014.
70000 m Ze wzgledu na brak bezposrednich danych
60000 od podmiotdw innych niz restauracje,
50000 liczba 0séb obstuzonych przez podmioty
40000 w 2008 r. zostata oszacowana inng
30000 5 5 metodg (opartg o liczbe rozdystrybuo-
50000 130 wanych ulotek).
10000 8 m  Uwzgledniajgc dane na temat deklarowa-
0 nej przez uczestnikdw wielkosci wydatkow
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 na atrakcje mozna przyja¢, ze taczna

wartos¢  Srodkow, ktdére  uczestnicy
planowali wyda¢ wyniosta 2,021 min zi
(56,87 zt przemnozone przez szacunkowg
liczbe uczestnikow).

m szacunkowa liczba uczestnikow m liczba obstuzonych oséb
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Partnerzy i uczestnicy akgj m Poréwnanie wynikdw badan z oSmiu
kolejnych edycji w ujeciu bezwzglednym

wskazuje, ze liczba turystdw — uczest-

Liczba uczestnikow nikbw akcji nocujacych w Poznaniu lub

okolicy — systematycznie wzrasta (rok

2010 wydaje sie jednorazowym odstep-

Liczba uczestnikow akcji wg kategorii stwem od tego trendu). W 2015 roku

w latach 2008-2015 liczba turystéw uczestniczacych w akcji po

raz kolejny byta najwyzsza w historii

i wyniosta ponad 9 tys. oséb (o 4,4%
wiecej niz w roku ubiegtym).

m  Réwniez liczba odwiedzajacych jednodnio-
30000 wych wzrosta do poziomu ponad 3,7 tys.
0sob (0 2,2% wiecej niz w 2014 roku).

m Liczba mieszkancdw (tgcznie z osobami
studiujgcymi w Poznaniu), wzrosta z kolei
1 0 niecate 9% i wyniosta 22,8 tys. osdb.

15000 = Na taki wynik sktada sie z jednej strony
duza liczba uczestnikdéw tegorocznej edycji
akcji — zblizona do rekordowej sprzed
2 2 lat — i jednoczes$nie struktura uczestni-
>000 1 8 kow zblizona do dobrej zesztorocznej
struktury.

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 m Rok 2013 byt rekordowy pod wzgledem
mturyci ®odwiedzajacy  ® mieszkaricy liczby uczestnikow g’fowme dz!ekl balrd,zo
jednodniowi i studiujacy znacznemu uczestnictwu mieszkancow

w Poznaniu Poznania i okolic.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba uczestnikow

Kierunki przyjazdu uczestnikow
w latach 2008-2015

14000
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M zagranica ™ poz. wojewddztwa ® woj. wielkopolskie bd.
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W podziale turystow i odwiedzajgcych
jednodniowych ze wzgledu na kierunek
przyjazdu do Poznania mozna
zaobserwowaC, ze wzrost liczby uczest-
nikbw przyjezdnych dotyczyt przede
wszystkim  odwiedzajgcych  krajowych
spoza woj. Wielkopolskiego (0o 9,9%).
Wzrosta takze liczba cudzoziemcéw
(0 3,4%).

Liczba odwiedzajagcych z wojewddztwa
wielkopolskiego natomiast spadta
0 22,6%. Sa to gtéwnie odwiedzajacy
jednodniowi, wsréd ktorych —
przypomnijmy — mocno spadt udziat osob
odwiedzajacych Poznan czesto.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba uczestnikow

Poznari za pof ceny jako motyw przyjazdu
do Poznania w latach 2008-2015

14000

12000

10000

8000

6000

4000

2000

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

m gtdbwny motyw ™ bez znaczenia bd.
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W POZNANIU

O ile zaobserwowany podczas ubiegto-
rocznej edycji akcji wzrost liczby
uczestnikdw spoza Poznania i okolic nie
miat bezposredniego zwigzku z samag
akcjg, to podczas tegorocznej edycji
zdecydowanie taki zwigzek byt.

To witasnie liczba odwiedzajgcych Poznan
ze wzgledu na akcje wzrosta w stosunku
do roku ubiegtego (0o ponad 25%)
i wyniosta ponad 3,8 tys. osdb.

Liczcba pozostatych uczestnikow spoza
Poznania i okolic natomiast nieco spadta.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba uczestnikow

Udziat w poprzedniej edycji akcji
w latach 2008-2015
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15000 2
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2008 2009 2010 2011 2012 2013

mtak ®mnie  "nie pamietam" / bd.
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2014

2015

Do 2013 roku liczba uczestnikdw, ktdrzy
brali udziat takze w jej poprzedniej edyciji,
z roku na rok rosta.

W 2014 roku nastgpit znaczny spadek tej
liczby w stosunku do roku poprzedniego
(o ponad 26%), natomiast rok 2015
oznacza powrdt do tendencji wzrostowej
(wzrost 0 12,5%).

Jednocze$nie wzrosta liczba nowych
uczestnikdw akcji (tj. tych, ktdérzy nie brali
w niej udzialu w roku poprzednim)
i osiggneta najwyzszy w historii poziom
(ponad 25,8 tys. osdb).
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba uczestnikow

I ——— = Od 2011 roku liczba uczestnikdw, ktdrzy
Wiedza o biezacej edycji akcji nie wiedzieli wczesniej o odbywajacej sie
w latach 2008-2015 wiasnie edycji akcji, spadata — pomimo

wzrostu ogolnej liczby uczestnikow akgcji.
40000 = Jednak rok 2014 przynidst zjawisko
przeciwne — jednoczesny spadek ogolnej
35000 liczby  uczestnikbw i wzrost  liczb
uczestnikdw, ktdrzy wczesniej nie wiedzieli

30000 o akgiji.

25000 = W roku 2015 struktura uczestnikéw nie

zmienita sie pod tym wzgledem i — wraz
ze wzrostem ogolnej liczby uczestnikdéw —

20000 : .
3 liczebnoSC obu grup wzrosta: nie
15000 5 wiedzacych wczesniej o akcji o 1%,
2 natomiast, tych ktérzy o akcji wiedzieli —
2 2

0 8,3%.
10000 1 ’ . . . s e .
m Osoby, ktore nie wiedzialy wczesniej
5000 o akcji, to przypadkowi jej uczestnicy,
ktorzy dowiedzieli sie o niej dopiero
0 w trakcie jej trwania lub juz po przyjezdzie
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 do Poznania (w przypadku turystow

mtak mnie i odwiedzajacych jednodniowych).
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Czesc 3

Ocena i podsumowanie akcji

Prezentowany zakres informaciji:

= opinie uczestnikow na temat akgcji

= ocena oferty turystycznej Poznania przez uczestnikdw akcji
= ocena akcji przez partneréow

= zainteresowanie partnerow dalszg wspotpraca

61
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Ocenaipodsumowanie akcji m Podobnie jak w poprzednich latach
najwiecej osob — niemal 79% - jako

i zalete akcji wymienito nizsze ceny.
Oplnle uczestnikow = Drugg najczesciej wymieniang zaletg
[ (22,30/0 Wskazar'\) by’ra bogata oferta
atrakgcji dostepnych W ramach
tegorocznej edycji. W ubieglym roku
0 10 20 30 40 50 60 70 80 niecate 6% wymieniato te zalete.

= Kolejne dwie zalety — wskazywane rowniez
ceny 78,8 w zesztym roku — to promocja miasta

poprzez akcje (15,2%) oraz aktywizacja,

Najwieksze zalety akcji (%)

B czyli motywacja i zacheta do wyijscia

dosteprose | (NDS3 z domu (11,5%).
| G- ; m  Czgsto wskazywang zaletg — i to od lat -
oferta atrakdj ’ jest takze wieksza dostepnoéé obiektdw
czy atrakcji niedostepnych na co dzien

poznanie -7'7 (8,30/0).

— m Po 7,7% uczestnikow jako zalete
aktywizacja 11,5 wymieniato mozliwos¢ lepszego poznania

miasta, zwiedzenia nowych miejsc oraz
promocja G : 5. zwiekszenie liczby turystéw w miescie.
m Pozostate wymieniane zalety dotyczyty np.
. samej idei akcji czy sposobu jej
organizacji.

turysci

inne ,418

1 /
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ttok, thum

kolejki, zapisy,
brak miejsc

za mato podmiotdw,
ograniczona oferta

za rzadko, za krdtko

staba promocja,
brak informacji

organizacja,
nieprzygotowanie

ograniczone menu

inne

W POZNANIU

Ocena i podsumowanie akcji

Opinie uczestnikow

Najwieksze wady akcji (%)

30 40 50 60 70 80

stm

0 10 20
./
s.:

.0
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Od lat najczesciej wskazywang wadg akdji
jest tlok czy thum jej towarzyszacy
(25% respondentéw), co nalezy niewat-
pliwie wigza¢ z duzym zainteresowaniem
akcja.

Stad kolejng czesto wymieniang wadg sg
kolejki do odwiedzanych miejsc, koniecz-
no$¢ rezerwacji, zapisow lub po prostu
brak miejsc (wskazane przez 22,7%
respondentow).

11% osdb wskazato na zbyt stabg
promocje, brak informacji na temat akdji
lub niepetng informacje na temat oferty
promocyjnej.

Ponad 10% uczestnikow chciatoby, aby
akcja trwata dtuzej lub byta organizowana
czesciej.

6,3% respondentdw uznato oferte akgji za
zbyt ograniczong i chetnie widziatoby
W niej wiecej obiektow, zarébwno w sensie
iloSciowym, jak i ich réznorodnosci.

Niewiele osdb zwrocito uwage na zig
organizacje, czy spadek jakosci ustug
zwigzany z nieprzygotowaniem do wzmo-
zonego popytu, jak réwniez na ogranicze-
Nia promocyjnego menu.
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Ocena i podsumowanie akgji

Opinie uczestnikow

Zamiar uczestnictwa w kolejnej edycji akcji (%)

zdecydowanie

raczej nie Nie
6,5 1,0

"nie wiem"
12,9

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

79,6% wszystkich uczestnikow zadekla-
rowatlo zamiar ponownego uczest-
nictwa w akcji Poznari za pot ceny
(39,2% w sposdb  zdecydowany).
To o 4,4 pkt. proc. mniej niz w roku
ubiegtym, przy czym spadek dotyczy
deklaracji zdecydowanych (o 5 pkt. proc.).

Tylko 7,5% uczestnikow stwierdzito, ze nie
zamierza uczestniczy¢ w kolejnej edycji
akcji (1% zdecydowanie).
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Ocena i podsumowanie akcji m Podczas wszystkich  dotychczasowych
edycji akcji uczestnicy w zdecydowanej

wiekszosci  deklarowali zamiar uczest-

Opinie uczestnikow nictwa w kolejnych edycjach.
[ s W roku blezacym réwniEi WiekSZOéé
respondentéw deklarowata zamiar uczest-
nictwa w kolejnej edycji akcji. Po raz drugi
jednak udziat deklaracji zdecydowanych
spadt.

m Podobnie drugi raz wzrédst w stosunku
do roku poprzedniego udziat oséb, ktore
zadeklarowaty, ze nie zamierzajg brac
udziatu w kolejnej edycji akcji.

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

Zamiar uczestnictwa w kolejnej edycji akcji
w latach 2008-2015 (%)

100%
90%
80%

70%

m zdecydowanie nie
racze] nie = Z jednej strony moze to wynikac z pewne-
go znuzenia uczestnikow formutg akcji.
Z drugiej jednak moze to byC tez
nastepstwo wiekszego udziatu turystow
oraz  odwiedzajgcych  jednodniowych
bywajgcych w Poznaniu rzadko, a wiec
0s0b, ktdre majg mniejsze mozliwosci niz
mieszkancy Poznania i okolic uczestnicze-

10% I I I I I I I nia w kolejnych edycjach akgji.

0%

60%

50% "nie wiem"/bd.

M raczej tak

40%
m zdecydowanie tak

30%

20%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
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Ocena i podsumowanie akgji

Opinie uczestnikow
I — = Podobnie jak w ubiegtych latach bardziej

Zamiar uczestnictwa w kolejnej edycji akcji (%) zdecydowani w  kwestii  uczestnictwa
w kolejnej edycji akcji sg mieszkancy
Poznania i okolic (92,5% zamierza
100% &Y uczestniczy¢) niz przyjezdni (zamierza
Y 66%  odwiedzajacych  jednodniowych
i i ponad 52,4% turystow), co wigze sie
80% 28,0 z odlegloscia  miedzy  Poznaniem
a miejscem zamieszkania.

90%

70%

23,0 .
B zdecydowanie nie

60% m Zauwazalny jest wyrazny wzrost udziatu
oo :a_czej _"‘e" 0s6b, ktére nie maja zamiaru uczestniczy¢

nie wiem w kolejnej edycji akcji, w szczegodlnosci
40% ™ raczej tak turystow. W tym roku byto ich 24,6%,
2 ® zdecydowanie tak a wiec o 12,6 pkt. proc. wiecej niz w roku

30% ubiegtym.
20%

10%

0%

turysci odwiedzajgcy  mieszkancy
jednodniowi
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Ocena i podsumowanie akgji

Opinie uczestnikow

m  Wyniki zaprezentowane w podziale wg
Zamiar uczestnictwa w kolejnej edycji akcji (%) kierunkow przyjazdu uczestnikow akgji
potwierdzaja, ze odlegtoS¢  miedzy

100% , m

Poznaniem a miejscem zamieszkania jest
czynnikiem decydujgcym o zrdéznicowaniu

6,5
90% A w tym zakresie.
80% , . . .
m  Pordéwnujac te wyniki do ubiegtorocznych
20% mozna zauwazy¢, ze nastgpit spadek
25,2 - o udzialu oséb deklarujacych ponowny
60% 33,3 " zdecydowanie nie udziat akcji w obu grupach odwiedza-
c00, B :a_czej_"‘e" jacych krajowych: z woj. Wielkopolskiego
L nie wiem (z 84,6% do 80%) oraz pozostatych
40% = raczej tak wojewddztw (z 60,7% do 53,3%).
m zdecydowanie tak
30%
m W tej drugiej grupie natomiast znacznie
20% wzrost udziat oséb nie zamierzajacych
uczestniczy¢ w kolejnej akcji — z 10,9%
10% do 21,5%.
0%
Poznan Wielko- Polska zagranica

i okolice polska
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie uczestnikow
I — =  Wyraznie wieksze zainteresowanie

Zamiar uczestnictwa w kolejnej edycji akcji (%) uczestnictwem w kolejnej edycji akcji
wykazujg  osoby,  ktorych  przyjazd
do Poznania miat zwigzek z akcjg Poznari
za pot ceny (niemal 79% pozytywnych
deklaracji — niemal tyle, ile w ubiegtym
90% 9,2 roku). Swiadczy to o ich pozytywnej

9,6 ocenie przebiegu akdji.
80% —

100%

70% m 46,7% o0s6b, ktdre odwiedzity Poznan
30,8 m zdecydowanie nie

60% I niezaleznie od akcji, zadeklarowato zamiar

b raczej nie uczestnictwa w kolejnej edycji akcji. To
50% "nie wiem" o ponad 10 pkt. proc. mniej niz w roku
= raczej tak ubiegtym, 16,6 pkt. proc mniej niz dwa
® zdecydowanie tak lata temu i 22,3 pkt. mniej niz w roku
30% 7 2012,

20%

40%

= W grupie tej wzrdst tez udziat osdb, ktére
nie zamierzajg uczestniczy¢ w kolejnej
0% edycji —z 10,8% do 22,5%.

10%

przyjezdzajacy przyjezdzajacy
ze wzgl. na akcje niezaleznie od akgcji
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjnosc turystyczna

I — = Podobnie jak podczas poprzednich edycji,
Rozktad ocen atrakcyjnosci miasta (%) uczestnicy akcji oceniali w skali od 1 do 10
atrakcyjnosc turystyczna Poznania.

50 - Srednia ocena wyniosta 7,73. Wyniki
roznig sie od Sredniej przecietnie o +1,50.

45 1 Ocena ta jest niemal identyczna, jak

w roku ubiegtym.

40 -

35 32,5 = Przewazajg oceny 7 i 8 na 10 (fgcznie
60,6% ocen), oceny wyzsze niz
30 28,1 8 stanowig tacznie 26,7%, natomiast
P nizsze niz 7 — 12,7% ocen. Rozktad ten
251 jest bardzo zblizony do ubiegtorocznego.
20 +~
15 a 125

10 -

i i I
1,0 0,8 l
02 04 O
f=} '- =
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjnosc turystyczna

Srednia ocena atrakcyjnosci miasta
w latach 2009-2015

8,27
8,17\
7
8,0\
7,95
7,88
7,84
\ >
W
7,65 L . .
58 7,59 7, 59 —turysci i odwiedzajacy
7’7' jednodniowi
——mieszkancy i studiujacy
w Poznaniu

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
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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 pordéwnanie
wynikéw).

Tradycyjnie  atrakcyjno$¢  turystyczng
Poznania wyzej oceniajg uczestnicy
przyjezdni  (Srednio na 7,88) niz

mieszkancy Poznania i okolic ($rednia
ocena 7,65). W szczegdlnoSci najwyzej
oceniajg ja turysci (7,91), a nieco nizej
odwiedzajacy jednodniowi (7,82).

W poréwnaniu do roku ubiegtego wzrosta
Srednia ocena dokonana przez
mieszkancow Poznania i okolic (o 0,06
pkt.) oraz odwiedzajgcych jednodniowych
(o 0,16 pkt.), natomiast Srednia ocena
turystow spadta o 0,16 pkt. (z 8,07

na 10).
» I




Ocena i podsumowanie akgji

Atrakcyjnosc turystyczna

Zamiar spedzenia turystycznie weekendu
w Poznaniu w ciggu roku (%)

zdecydowanie
nie
9,3

raczej nie
15,1

"nie
wiem"/bd.
23,3

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

Udziat uczestnikdw spoza Poznania i okolic
deklarujgcych zamiar kolejnego odwie-
dzenia miasta w celach turystycznych
(w ciggu roku) wynidst ponad 52%.

Przeciwnego zdania bylo ponad 24%
uczestnikow.

To wynik gorszy od ubiegtorocznego,
kiedy to pozytywne deklaracje ziozyto
tgcznie 66% odwiedzajgcych, a negatywne
— 20%.
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Ocena i podsumowanie akgji

Atrakcyjnosc turystyczna

Zamiar spedzenia turystycznie weekendu
w Poznaniu w ciggu roku w latach 2008-2015 (%)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
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m zdecydowanie nie
raczej nie
"nie wiem"/bd.

M raczej tak

m zdecydowanie tak

Zwraca uwage, ze na przestrzeni 8 lat,
udziat oséb deklarujgcych zdecydowany
zamiar spedzenia w Poznaniu turystycznie
weekendu w ciggu roku byt najnizszy
podczas tegorocznej edycji akcji (23,8%).

Jednoczesnie najwyzszy (9,3%) byt udziat
0sob, ktore zdecydowanie nie zamierzaty
powracaC do Poznania w ciggu roku
w celach turystycznych.




Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjnosc turystyczna

I — = 50,8% uczestnikdw nocujgcych w Pozna-
Zamiar spedzenia turystycznie weekendu niu oraz 56% odwiedzajacych jednodnio-
w Poznaniu w ciggu roku (%) wych wyraza zamiar spedzenia turys-

tycznie weekendu w Poznaniu w ciggu
roku (oznacza to spadek tych wartoSci
w stosunku do ubiegtego roku o odpo-

100%

wiednio 10,9 i 20,3 pkt. proc.).
90%
8,0 /0
80% — m Rownocze$nie wzrost tez udziat o0séb,
20% 24,0 I ktér_e hie zamierzaja powraca¢ do Poz-
23,0 m zdecydowanie nie nania w ciggu roku w celach turys-
60% raczej nie tycznych: w przypadku turystéw do 26,2%
50% "nie wiem"/bd. (z 22%), a odwiedzajgcych jednodniowych
0  raczes tok — do 20% (z 15,3%).
40%
1 m zdecydowanie tak
0% = Udziat o0s6b niezdecydowanych byt
0% zblizony w obydwu grupach i wyniost
. odpowiednio 23% i 24%.
10%
0%
turysci odwiedzajacy
jednodniowi
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjnosc turystyczna

I — m Podobnie jak w przypadku deklaraciji
Zamiar spedzenia turystycznie weekendu uczestnictwa w kolejnej edycji akdji,
w Poznaniu w ciggu roku (%) 0 poziomie zdecydowania w zakresie

ponownych wizyt w Poznaniu decyduje
odlegto$¢ od Poznania miejsc statego
zamieszkania uczestnikéw.

100%

90%

m Najbardziej zdecydowani sg w tym
zakresie mieszkancy wojewddztwa
wielkopolskiego (niemal 56% deklaracji

m zdecydowanie nie pozytywnych), a najmniej odwiedzajacy

raczej nie z zagranicy (tylko 16,6% z nich
50% "nie wiem"/bd. zadeklarowato che¢ ponownego przyjazdu
do Poznania w celach turystycznych).

80%

70%

60%

40% 1 41,7 M raczej tak
m zdecydowanie tak

- = Analogicznie odsetek osob, ktére takiego

20% zamiaru nie majg, byt najwyzszy w grupie

3 odwiedzajgcych zagranicznych (41,7%,

10% a wiec 2 i pdt razy wiecej niz pozytywnych

0% deklaracji!), a najmniejszy — z woje-

30%

Wielko- Polska zagranica woddztwa wielkopolskiego (12%).
polska
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjnosc turystyczna

I — m Udziat oséb zamierzajagcych spedzi¢
Zamiar spedzenia turystycznie weekendu turystycznie weekend w Poznaniu w ciggu
w Poznaniu w ciggu roku (%) roku jest wyzszy w grupie odwiedzajgcych

Poznan ze wzgledu na akcje Poznari za pot
ceny (63,4%) niz przebywajacych
w Poznaniu niezaleznie od akcji (47,5%).

100%

90%
e 7,5 m Analogicznie przeciwna relacja dotyczy
80% deklaracji negatywnych — nie zamierza
0% 17,3 I odwiedza¢ ponownie Poznania 19,2%
m zdecydowanie nie odwiedzajgcych ze wzgledu na akcje
600/0 25I8 — . 0 . J4
raczej nie i 26,7% pozostatych uczestnikow spoza
50% "nie wiem"/bd. Poznania i okolic.
5
M raczej tak
40%
0 m zdecydowanie tak
30%
20%
10%
0%
przyjezdzajacy przyjezdzajacy

ze wzgl. na akcje niezaleznie od akgcji
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Ocena i podsumowanie akgji

Atrakcyjnosc turystyczna

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

raczej nie
1,9

Wi m zdecydowanie
nie wiem nie
1,9 \ 1,7

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

94,4% uczestnikbw zamierza zachecac
swoich znajomych i krewnych
do odwiedzenia Poznania w celach
turystycznych (o 0,7 pkt. proc. wiecej niz
w ubiegtym roku).

Nie zamierza tego czyni¢ zaledwie 3,6%
respondentdw.

Gotowo$¢ polecania Poznania jako celu
podrdzy turystycznej Swiadczy pozytywnie
turystycznej

O ocenie
Poznania.

atrakcyjnosci
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjnosc turystyczna

Zamiar zachecania krewnych/znajomych
do odwiedzenia Poznania na weekend w latach
2008-2015 (%)

2008 2009 2010 2011 2012
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2013 2014 2015

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

m raczej tak

m zdecydowanie tak

Na przestrzeni 8 lat odpowiedz na pytanie
0 zamiar zachecania krewnych i zna-
jomych do  odwiedzenia  Poznania
na weekend zawsze charakteryzowata sie
zdecydowanym udziatem deklaracji

pozytywnych.

Nie inaczej bylo w roku 2015. Nalezy
jednak pamietaé, Zze jest to najmniej
wigzaca deklaracja sposrdd tych, o ktore
pytani byli respondenci.

Odpowiedzi na to pytanie nie wykazujg
szczegdlnego zroznicowania w podziale
uczestnikdbw ze wzgledu na dtugosé
pobytu w Poznaniu, kierunek przyjazdu
Czy jego motyw.
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerow akgji

Najwazniejsze korzysci z uczestnictwa w akcji (%)

0 20 40 60 80

100

reklama,
promocja

dotarcie do
nowych klientéw

wzrost liczby
gosci/klientow

wrost przychodéw,
zysku

mozliwosc¢
wspOtpracy

inne

H hotele

restauracje

B muzea, program pozostate podmioty
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Partneréw akcji poproszono o wskazanie
najwazniejszych korzysci wigzacych sie
z ich uczestnictwem w akdji.

Podobnie jak podczas poprzednich edyciji,
najwazniejszymi korzysciami z uczestni-
ctwa w akgji byta dla podmiotow reklama
I promocja obiektu i jego oferty (84,9%
respondentéw) oraz mozliwos¢ dotarcia
do nowych klientdéw czy szerszej grupy
odbiorcow (77,6% respondentow).

Mniejsze znaczenie miaty: mozliwos¢
wspotpracy z innymi podmiotami, PLOT
i Urzedem Miasta Poznania (36,8%) oraz
wzrost liczby gosci, klientow, odwie-
dzajacych (37,5%).

24,3% podmiotdow wskazato na wzrost
przychoddw lub zyskdw z dziatalnosci,
a 2,6% na inne korzysci (gtdwnie
wypromowanie nie tyle obiektu, czy
ustugi, lecz samej kategorii ustug czy
pewnej idei).

Wyniki nie  wykazujg szczegdlnego
zrOznicowania w zaleznosci od typu
podmiotdw, warto jednak zwrdci¢ uwage
na relatywnie mniejsze zainteresowanie
hoteli zwiekszeniem liczby gosci czy
przychoddw w tym okresie.
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerow akgji

m Poza okreSleniem korzysci z uczestnictwa
Ocena korzysci z uczestnictwa w akcji w akcji, podmioty partnerskie dokonaty
takze oceny odniesionych korzysci w skali

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 od 1 do 5.

= Przecietha ocena tych korzysci
wyniosta 3,86 i jest nieco wyzsza

hotele _,53 od ubiegtorocznej (3,82).

= Najwyzej odniesione korzysci ocenity
muzea, inne obiekty udostepnione
do zwiedzania i organizatorzy wycieczek
(4,06) oraz pozostate podmioty (4,08). Sa
restauracje 71 ’ . . .
to rowniez nieco wyzsze oceny od zeszito-
rocznych (odpowiednio 4,00 i 4,05).

m Podobnie jak w roku ubiegtym nizej

_ 06 korzysci te ocenity obiekty gastronomiczne
muzea, program ' (3,71 — spadek o 0,07 pkt.).

m Po raz kolejny najnizej korzysci ocenity
obiekty noclegowe — 3,63, cho¢ odnoto-

_ 08 wano  znaczny wzrost tej oceny
pozostate podmioty [ w stosunku do ubiegtorocznej (o 0,30
pkt.).
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W zakresie oceny korzysci z uczestnictwa
w akcji wyniki z poszczegdinych lat sg
bardzo zrdznicowane.

Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerow akcji = Najwyzszy wzrost (i w efekcie — najwyzszy
I — poziom) cechuje oceny dokonywane
po roku 2012 przez muzea, podmioty

Ocena korzysci z uczestnictwa w akgji -
w latach 2009-2015 odpowiedzialne za program turystyczny

oraz wszystkie pozostate atrakcje. Jest to
tendencja trwata i do pewnego stopnia
odzwierciedla wahania wielkosci
4,50 zrealizowanego popytu przez te podmioty.

m Drugg istotng tendencjg jest zmniejszenie

Ao po 2013 roku odnoszonych korzysci
4,25 : . " .
z uczestnictwa w akcji w ocenie

podmiotdw gastronomicznych. Rok 2013

4,00 _\ \ /4 — hotele byt rzeczywiscie rekordowy pod wzgledem

/ restauragje zrealizowanego  przez nie  popytu,
natomiast w ostatnich dwoch latach

_ ustabilizowat sie on na nizszym poziomie.
pozostate podmioty

/\ / = Najwieksze wahania dotyczg ocen

3,50 _4 dokonanych przez podmioty $wiadczace

/ ustugi noclegowe. Po 2013 roku
odnotowuje sie jednak istotny wzrost

3,25 / \ poziomu tych ocen, ktdére w ostatnich
latach byty najnizsze sposrod wszystkich
typdw podmiotow.

375 _ / = muzea, program

3,00

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerow akgji

I = Kolejnym waznym elementem jest ocena
Ocena poziomu organizacji akcji poziomu organizacji akcji. Srednia
ocena wyniosta 4,39 i jest wyzsza

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 od ubiegtorocznej (4,28).

m  Najwyzej poziom organizacji akcji ocenity
temu), a najnizej — muzea i organizatorzy
wycieczek (réwniez podobnie jak w roku

m  Najwyzszy wzrost poziomu ocen dotyczy

takze  podmiotédw  gastronomicznych
(0 0,29 pkt.).

ubiegtym).
s W przypadku jednej grupy podmiotéw —
muzedw i organizatorbw  programu

turystycznego — odnotowano spadek ocen
pozostate podmioty r39 (o0 0,08 pkt.).
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerow akgji

Ocena jakosci wspotpracy z PLOT

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

hotele —' 70

d
restauracje —’7"
muzea, program —’23

pozostate podmioty mAZ
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Przecietha ocena jakosci wspolpracy
z koordynatorem akcji (PLOT)
wyniosta 4,54 i jest wyzsza od ubiegto-
rocznej o 0,3 pkt.

Wzrost ocen  dotyczy  podmiotdéw
wszystkich typow z wyjatkiem muzedw
i organizatorow programu turystycznego,
ktore ocenity jako$¢ wspdtpracy minimal-
nie nizej niz przed rokiem (o 0,02 pkt.).
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerow akgji

I — = Podobnie jak w latach ubiegtych, najnizej
Ocena kampanii informacyjno-promocyjnej partnerzy  akcji ocenili kampanig
informacyjno-promocyjng, ktora byla

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 prowadzona przed akcja.

= Srednia ocena wyniosta 4,10 i jest wyzsza
hotele _, 03 od zesztorocznej o 0,13 pkt.
m Zwraca uwage wyzszy od Sredniej poziom

_ oceny dokonanej przez restauracje. Ich
restauracje +29 ocena jest wyzsza od ubieglorocznej

00,27 pkt.

_03 m Najnizej natomiast ocenity jg podmioty
muzea, program ! ~pozostate” (3,94) i jest to ocena nizsza

od ubiegtorocznej o 0,09 pkt.

pozostate podmioty
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4,50

4,25 -

4,00

3,75

3,50

3,25

3,00

Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerow akgji

Ocena organizacji akcji w latach 2009-2015

4,57
- 4,51 4i54
4,44
4,2
0 = p0ziom organizacji
4, /A
3 - . jakos¢ wspotpracy
! ~83 z PLOT
= kampania

informacyjno-
promocyjna

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
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Od 2009 roku, w ktérym po raz pierwszy
zapytano podmioty o ocene organizacji
akcji przez PLOT, rozkfad ocen jest staty.

Najwyzej partnerzy oceniali  jakos¢
wspotpracy z koordynatorem akcji (PLOT)
— $rednio na poziomie 4,43.

Przecietna ocena poziomu organizacji akcji
w latach 2009-2015 wyniosta 4,20.

Najnizej oceniana przez partnerow byita
kampania promocyjno-informacyjna pro-
wadzona przed akcjg. W latach 2009-2015
byta ona oceniana Srednio na poziomie
3,94.

Wszystkie tegoroczne Srednie oceny s3
wyzsze zardbwno od ocen ubiegto-rocznych
i sprzed 2 lat, jak i od $rednich
wieloletnich. W  szczegdlnosci  oceny
poziomu organizacji akcji oraz kampanii
informacyjno-promocyjnej s najwyzsze

od 8 lat.



Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerow akgji

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

= Podobnie jak w roku ubiegtym najczesciej zgtaszano propozycje organizowania akcji w innym
terminie niz tzw. dtugi weekend majowy (9 wskazari). Powody takiej propozycji sg jednak rdzne.
W przypadku restauracji jest nim zbyt niska wynikajgca gtdwnie z faktu, ze mieszkancy Poznania
opuszczajg w tym czasie miasto, a to oni stanowili gtdbwng grupe klientdw. Z kolei pozostate obiekty
(przede wszystkim wszelkie atrakcje turystyczne) proponujg zmiane terminu ze wzgledu na i tak wysoka
frekwencje w obiektach zwigzang z przyjazdami turystow na dtugi weekend.

m Taka sama liczba podmiotdw (9 wskazari) zwrdcita uwage na konieczno$¢ wczesniejszej dystrybucji
materialdw promocyjnych (plakatéw, map-ulotek), ktdére wg respondentdw pojawity sie za podzno, lub
w za matej liczbie.

= Kolejne uwagi réwniez dotyczyty kampanii promocyjno informacyjnej (5 wskazari), ktéra — zdaniem
partnerow akcji — rozpoczeta sie zbyt pozno i miata zbyt staby zasieg (przestrzenny lub ze wzgledu
na wykorzystane kanaty dystrybucji), w efekcie czego wielu klientdw dowiadywato sie o samej akcji lub
elementach jej oferty dopiero na miejscu, od samych partneréw akcji.

m Inne zgtaszane problemy dotyczyty niekompletnych informacji o obiektach czy ich ofertach na stronie
internetowej akcji lub w ulotkach (2 wskazania), problemdéw z dziataniem strony akcji (2 wskazania),
przeptywu i mozliwosci zamieszczania informacji o ofercie (4 wskazania) i braku wsparcia finansowego
w przypadku atrakcji bezptatnych.
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerow akgji

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

Najwiecej probleméw dotyczylo obstugi gosci, ktorych liczba czesto przekraczata mozliwosci
obiektow, co zmuszato do stosowania limitow i rezerwacji (3 wskazania), a to z kolei wptywato na
niezadowolenie klientow (2 wskazania), szczegdlnie gdy nie mogli skorzystac z tego typu oferty, a osoby,
ktore dokonywaty rezerwacji, nie pojawiaty sie (1 wskazanie).

Pojawit sie tez problemem rezerwacje dotyczacych terminu akcji, a dokonanych znacznie wczesniej, co
rowniez zmniejszato mozliwosci podmiotdw w zakresie sprzedazy oferty promocyijnej (1 wskazanie).

Zgtoszono rowniez propozycje wydtuzenia czasu trwania akcji (1 wskazanie).

Korzystanie przez uczestnikdw z oferty promocyjnej mogtoby by¢ utatwione dzieki stworzeniu mobilnej
aplikacji z petnym zestawieniem akcji (1 wskazanie).
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Ocena i podsumowanie akcji

Zainteresowanie wspotpraca

I m Poza oceng akcji, zbadano takze poziom
Poziom zainteresowania innymi wspolnymi zainteresowania partnerow tegorocznej
inicjatywami edycji uczestnictwem w innych

wspolnych przedsiewzieciach o cha-
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 rakterze marketingowym.

H = Sredni poziom tego zainteresowania
hotele /40 (w skali od 1 do 5) respondenci ocenili
na 4,40, a wiec podobnie jak w ostatnich
latach (w ubiegtym roku — 4,43).
wnce | (Y -

= W pordéwnaniu do roku ubiegtego wzrost
zainteresowania zanotowano w przypadku
hoteli (o 0,08) oraz muzedw i organizato-
row programu turystycznego (o 0,06).

m  Najwyzsze zainteresowanie — podobnie jak
w ubiegtym roku — zanotowano w grupie
pozostate podmioty ,53 podmiotdw , pozostatych”.
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Ocena i podsumowanie akcji

Zainteresowanie wspotpraca

Korzysci z uczestnictwa a zainteresowanie innymi
wspolnymi inicjatywami w latach 2009-2015

4,?
7 ' 740
4,29
4,‘{6
—ocena korzysci dla
6 podmiotu
(4
}'cf}e ===pOziom zainteresowania
M wspotpracg
3,50

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
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Poziom zainteresowania podmiotow
wspotpracg w ramach innych wspolnych
inicjatyw (badany od 2010 r.) partnerzy
oceniali w latach 2010-2015 s$rednio
na poziomie 4,43 (w skali od 1 do 5)
i od 2012 roku jest on stabilny (miedzy
4,40 a 4,43).

Poziom tych ocen jest skorelowany
z oceng korzysci z uczestnictwa w akcji,
ktora w latach 2009-2015 wykazywata
znaczne wahania: miedzy niemal 4,1
a 3,5.

Niskie oceny w 2011 r. wynikajg zapewne
ze znacznie mniejszej liczby uczestnikéw
akcji.

W roku 2015 poziom zainteresowania
wspotpracg jednak minimalnie spadt,
pomimo wzrostu Srednich ocen korzysci
odnoszonych przez podmioty z uczest-

nictwa w akcji.



Ocena i podsumowanie akcji

Zainteresowanie wspotpraca

Zainteresowanie przystgpieniem do PLOT (%)

bd.
juz jestesmy 23,6
cztonkiem
PLOT
28,1

tak
11,1
nie
3,5
nie wiem
(nie zasta- t«::lk, ale musze
nawiatem sie) sig zastanowic
10,1 nie wiem 14,6
(nie mam
informacji
o PLOT)
9,0
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Wzorem lat ubiegtych zbadano poziom
zainteresowania przystapieniem pod-
miotow do Poznanskiej Lokalnej
Organizacji Turystycznej.

Zainteresowanie przystgpieniem do PLOT
wyrazito 25,7% podmiotow biorgcych
udziat w akcji (o 2 pkt. proc. mniej niz
w ubiegtym roku), a kolejne 19,1% nie ma
jeszcze zdania na ten temat (spadek
udziatu o 6,3 pkt. proc).

Wszystkie zanotowane spadki udziatdw
(podobnie jak mniejszy udziat podmiotow,
ktore juz sg cztonkami PLOT) wigzg sie
przede wszystkim ze wzrostem o 14 pkt.
proc. (niemal 2,5-krotnie wiekszego)
udziatu podmiotow, ktore nie udzielity
odpowiedzi na pytanie (nie wypetnity
sprawozdan).

Na tym tle najbardziej zastanawiajacy jest
wzrost udziatu odpowiedzi negatywnych
(z 2,8% w roku ubiegtym do obecnych
3,5%).



Czesc 5

Whnioski i rekomendacje

Poruszona problematyka:

m oOferta akcji i jej wykorzystanie

= liczba i struktura uczestnikdw akcji

= rola kampanii promocyjno-informacyjnej
= rekomendacje na przysztosc¢
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Whnioski i rekomendacje

Oferta akgji i jej wykorzystanie

s Zwiekszenie oferty. 8. edycja akcji zaoferowata wiekszg liczbe obiektdw i atrakcji w ramach akgcji
promocyjnej (199), wyzsza nawet o niecate 5% od tej sprzed dwdch lat. Ponadto, zwiekszyta sie liczba
obiektdw i atrakcji tworzacych tzw. podstawowy produkt turystyczny, w szczegdlnoSci program
turystyczny. Pojawity sie catkiem nowe atrakcje: rejsy wycieczkowe po Warcie oraz meleksy. Liczba
restauracji wzrosta w niewielkim stopniu, a w nieco wiekszym — obiektéw noclegowych (cho¢ nadal byto
ich mniej niz w roku 2013).

= Dojrzata stabilizacja. Liczba uczestnikdw biorgcych udziat w akcji wzrosta do poziomu zblizonego (choc
jednak nizszego) do rekordowego pod tym wzgledem roku 2013 i wyniosta ponad 87 tys. (sumujac liczbe
obstuzonych oséb korzystajacych z wszystkich ustug) i 35,5 tys. 0sob (szacunkowa rzeczywista liczba
0sob). Wzrost ten dotyczyt jednak przede wszystkim liczby osdb korzystajgcych z muzedw, programu
turystycznego oraz pozostatych atrakcji (o ponad 7% wiecej niz rok temu i niemal 30% wiecej niz przed
dwoma laty), natomiast w przypadku liczby klientdw restauracji — mimo jej wzrostu o 7,5% w stosunku
do roku ubiegtego — nadal byta o niemal 1/3 nizsza niz w roku 2013. Liczba osob, ktdre skorzystaty
z oferty noclegowej za pot ceny, byta natomiast nizsza w obu poprzedzajgcych latach.
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Whnioski i rekomendacje

Liczba i struktura uczestnikow akgcji

= Wazrost zainteresowania atrakcjami, spadek w restauracjach. Porownujgc wiec dane
z tegorocznej edycji z rekordowymi sprzed 2 lat mozna zauwazy¢, ze choc liczba uczestnikow byta
podobna, to na ich strukture pod wzgledem wykorzystanej ofert ztozyty sie inne czynniki: znaczny wzrost
liczby 0sdb korzystajgcych z oferty muzedw, programu turystycznego i pozostatych atrakcji zwigzany
ze wzrostem liczby w ofercie promocyjnej tych elementdw tworzacych podstawowy produkt turystyczny
(o 28%), oraz znacznie nizsza liczba 0sOb obstuzonych przez obiekty gastronomiczne, pomimo ich
W zasadzie statej liczby od 2 lat, co z kolei zwigzane jest nizszg przecietng liczbg osodb obstuzonych przez
pojedynczg restauracje (w ostatnich 2 latach Srednio 332 osoby, podczas gdy w roku 2013 na 1 obiekt
przypadto az 521 gosci — najwiecej ze wszystkich 8 edycji akcji).

= Mniejsze zainteresowanie mieszkancow aglomeracji. Dane potwierdzajg opinie partnerow akcji,
ktorzy twierdzg, ze nizsze obtozenie obiektow gastronomicznych wynika z faktu opuszczenia przez
mieszkancdw Poznania — stanowigcych istotng czeS¢ klientdw restauracji — miasta na czas dtugiego
weekendu. W ujeciu bezwzglednym liczba mieszkancow Poznania i okolic korzystajgcych z tegorocznej
oferty akcji byta o ponad 22% nizsza niz 2 lata temu (a ubiegtorocznej — o ponad 28,5%). Dodatkowo
warto tez zauwazy¢, ze w grupie odwiedzajgcych z woj. wielkopolskiego (w wiekszosci jednodniowych)
znacznie zmniejszyt sie udziat osob, ktoére bywajg w Poznaniu czesto.
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Whnioski i rekomendacje

Liczba i struktura uczestnikow akgcji

= Umiarkowany wzrost liczby odwiedzajacych. Obserwowany jest staty wzrost liczby (a w efekcie
takze udziatu w strukturze) turystow i odwiedzajgcych jednodniowych, ktorzy biorg udziat w akciji.
W szczegolnosci dotyczy to odwiedzajacych krajowych spoza woj. wielkopolskiego, jak réwniez — w tym
roku — osdb, ktorych przyjazd byt motywowany checig uczestnictwa w akcji Poznari za pot ceny (o ponad
4). Ponadto turysci, ktdrzy odwiedzili Poznan w tym czasie w zdecydowanej wiekszosci korzystali z jego
bazy noclegowej (udziat 0oséb nocujacych u krewnych i znajomych znacznie spadt), co przetozylo sie
na relatywnie wysokie wykorzystanie obiektdw noclegowych, jednak w niewielkim stopniu oznaczato
to korzystanie z oferty za pét ceny (czy to obiektdw partnerskich, czy tez promocyjnej oferty w tych
obiektach).

= Przypadkowi turysci zagraniczni. Udziat cudzoziemcow w ogdinej liczbie uczestnikow akcji
od ubiegtego roku sie nie zmienit (7%), ponadto ich przyjazdy zwykle nie miaty zwigzku z akcjg, tym
bardziej, ze 83% z nich o tegorocznej akcji w ogdle nie wiedziato (spadek w tym zakresie nastepuje
od 3 lat). Przyjazdy cudzoziemcow do Poznania nie majg wiec bezposredniego zwigzku z akcjg, a ich
ewentualnie rosngaca liczba wynika z ogdlnego wzrostu popularnosci Poznania jako destylacji turystycznej,
takze wsrdd cudzoziemcow i takze w dtugi weekend (co jeszcze kilka lat temu nie miato miejsca).
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Whnioski i rekomendacje

Rola kampanii promocyjno-informacyjnej

= Internet gidwnym zrodiem informacji, nie promocji. W prowadzonej przed akcjg kampanii
promocyjno-informacyjnej tradycyjne media (TV, radio, prasa — gtdwnie lokalne) oraz citylighty czy targi
turystyczne nie odegraty istotnej roli. Podstawowym Zrodtem informacji byt Internet — oficjalna strona
internetowa oraz profil akcji na FB — a takze krewni i znajomi. W przypadku pierwszego z wymienionych
zrodet nie mozna jednak powiedzied, ze stuzy zaistnieniu w Swiadomosci nowych odbiorcow — korzystajg
z nich ci, ktdrzy juz o akcji wczesniej styszeli (po 8 latach akcja jest rozpoznawalna).

= Ograniczona rola zrodet pozainternetowych. Takie elementy jak ulotki-mapki i plakaty odegraty role
dopiero na miejscu i nie mogty sktoni¢ nikogo do przyjazdu do Poznania na weekend (tym bardziej, ze —
jak informujg podmioty partnerskie — takiej mozliwosci nie byto ze wzgledu na ich dystrybucje dopiero tuz
przed akcjg). Kampania miata wiec charakter bardziej informacyjny, a mniej promocyjny (44%
uczestnikdw, ktorzy odwiedzili Poznan niezaleznie od akcji, w ogdle o niej wczesniej nie wiedziato,
dowiedzieli sie wiec przypadkiem — przy okazji).
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Whnioski i rekomendacje

Rekomendacje na przysztosc

= Wzmocnienie dziatan skierowanych do turystow. Tegoroczne wyniki akcji wskazujg, ze akcja
nabrata wiekszego turystycznego charakteru (wyniki pod tym wzgledem sg najlepsze w historii).
Przystuzyt sie temu przede wszystkim charakter oferty, w ktdrej konsekwentnie najbardziej
rozbudowywanym elementem jest podstawowy produkt turystyczny w postaci programu turystycznego
oraz innych atrakcji. Nalezy uznac, ze kierunek tych zmian jest wiasciwy i nalezy je kontynuowac.

= Niska frekwencja w hotelach to przesztoS€. Jednoczesnie negatywnym zjawiskiem jest
niezadowalajgcy udziat w ofercie akcji podmiotdw Swiadczacych ustugi noclegowe. Wynika to z faktu, ze
dtugi weekend majowy nie jest juz tak ,niskim” sezonem, jak we wczesniejszych latach (w szczegdlnosci
tych, w ktorych akcja organizowana byta po raz pierwszy) i nie majg one szczegdlnej motywacji, by
wykorzystywac tego typu akcji do zwiekszenia obtozenia.

= Nowy termin akcji. Wydaje sie, ze rozwazenie zmiany terminu, w ktérym odbywa sie akcja, jest
uzasadnione. W szczegdlnosci nalezatoby znalez¢ taki termin, w ktdrym liczba odwiedzajacych miasto jest
szczegOlnie niska (moga to by¢ np. letnie weekendy). Takie sugestie pojawity sie tez ze strony podmiotéw
tworzacych program turystyczny oraz innych atrakgcji turystycznych, a wiec tych, o ktore aktualnie opiera
sie akcja. Nie jest to w petni zgodne z sugestiami podmiotow gastronomicznych, ktére — cho¢ rowniez
sugerowaty zmiane terminu akcji — czynity to raczej ze wzgledu na zbyt mate obtozenie i proponowaty
znalezienie terminu, w ktérym wiecej mieszkancow Poznania bedzie na miejscu. Nie jest to jednak w peni
zgodne z turystycznymi celami akcji.
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Whnioski i rekomendacje

Rekomendacje na przysztosc

= Zadowolenie odbiorcow kosztem frekwencji. Warto zastanowi¢ sie nad umieszczaniem w ofercie
atrakcji generujacych bardzo duzy, gtdwnie lokalny popyt, co skutkuje duzymi kolejkami i — w efekcie —
niezadowoleniem odwiedzajgcych. Takie zmiany poskutkowatyby zmniejszeniem lokalnego charakteru
akgji i jednoczesnie zmniejszeniem niezadowolenia uczestnikow akcji z powodu jej negatywnych skutkow.

= Tematyzacja edycji — nowa wartos¢ dodana. Kolejny raz wyniki akcji potwierdzajg koniecznos¢
oferowania dodatkowej wartosci dodanej niz tylko upusty cenowe. Rdzen marketingowy akcji — cena -
przestaje byCc zachetg do skorzystania z oferty. Wyjsciem jest tworzenie tematow petnigcych role
marketingowego rdzenia, wokot ktdrych koncentrowatyby sie tworzenie oferty oraz promocja akcji
(wzorem Malta Festival). Upusty cenowe ciggle bytyby dodatkowym pretekstem, jednak temat mdgiby
przyciggna¢ konkretng grupe odbiorcOdw i poszerzatby produkt o niecodzienne atrakcje i wydarzenia.
Alternatywag podjecia dla dziatan majgcych na celu zmiane czy odswiezenie formuty akcji jest jej
wygaszenie.
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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 préby: okreSlona w oparciu o rozktad normalny przy zatozeniu 4% btedu
statystycznego, przedziale ufnosci 95% i wielkosci populacji generalnej obliczonej jako liczba
0sOb obstuzonych w ramach akcji. Populacje generalng wstepnie oszacowano na podstawie
liczby osob odwiedzajgcych obiekty w roku 2014 oraz liczby podmiotdw biorgcych udziat w
tegorocznej akcji na poziomie 88 747 osdb, stad liczebnos¢ proby przyjeto na poziomie 596
respondentdw. Faktyczna wielko$¢ populacji wyniosta 87 203 oséb, a liczba zebranych
prawidtowo wypetnionych kwestionariuszy — 582. Na podstawie analizy rozktadu
przestrzennego populacji usunieto z puli 102 ankiety (z nad reprezentowanych blokow
badawczych), a do analizy zakwalifikowano 480 kwestionariuszy. Jest to proba
reprezentatywna, a wartos¢ btedu statystycznego wynosi 4,5%.

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

m Miejsce badania: wyznaczono 12 obszardw reprezentujgcych tacznie 83,4% 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 podmiotow) wypetniane przez respondentow za posrednictwem serwisu
www. moje-ankiety.pl.

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

m Liczba ankiet byta rowna liczbie obiektéw lub atrakcji oferowanych przez te podmioty
w ramach akcji (199).

= Nie uzyskano od podmiotow informacji dotyczacych 47 obiektow (atrakcji): 5 noclegowych,
22 gastronomicznych, 5 muzedw, 6 elementdw programu turystycznego i 9 pozostatych
atrakgji.

m Brakujgce dane dla poszczegolnych obiektéw (atrakcji) zostaty oszacowane na podstawie
wynikdw z pozostatych obiektéw (atrakcji) — w oparciu o Srednig liczbe uczestnikow
w pozostatych obiektach (atrakcjach) tego samego typu. W 3 przypadkach nie byto to
mozliwe.
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Aneks obejmuje:
szczegotowe tabele z wynikami badania uczestnikow akgji
szczegotowe tabele z wynikami badania partnerow akcji

wzor kwestionariusza badania uczestnikow akcji
wzory kwestionariuszy badania partnerow akgji
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ANEKS Wyniki badania uczestnikow akcji
Struktura uczestnikow akcji Poznan za pot ceny Rodzaj noclegu (dotyczy turystéw)
mieszkancy osoby obiekt
odwiedzajacy Poznania studiujace hotelowy, u krewnych inny obiekt /
turysci jednodniowi i okolic w Poznaniu OGOLEM apartament hostel lub znajomych brak danych OGOLEM
UCZESTNICY OGOLtEM — wg wieku
OGOLEM 25,4 10,4 54,2 10,0 100,0 46,7 17,2 27,0 9,0 100,0
do 20 lat 15,8 10,5 42,1 31,6 100,0 0,0 66,7 0,0 33,3 100,0
od 21 do 30 lat 28,9 8,5 45,1 17,4 100,0 42,6 13,2 32,4 11,8 100,0
od 31 do 40 lat 22,0 13,8 63,5 0,6 100,0 51,4 22,9 22,9 2,9 100,0
od 41 do 50 lat 20,0 7,5 72,5 0,0 100,0 50,0 25,0 25,0 0,0 100,0
od 51 do 60 lat 15,8 10,5 73,7 0,0 100,0 66,7 0,0 33,3 0,0 100,0
powyzej 60 lat 66,7 16,7 16,7 0,0 100,0 75,0 0,0 0,0 25,0 100,0
brak danych 50,0 0,0 50,0 0,0 100,0 100,0 0,0 0,0 0,0 100,0
UCZESTNICY OGOtEM — wg motywu pobytu w Poznaniu w weekend
OGOLEM 25,4 10,4 54,2 10,0 100,0 46,7 17,2 27,0 9,0 100,0
ze wzgledu na akcje PZPC 61,5 38,5 0,0 0,0 100,0 62,5 15,6 18,8 3,1 100,0
niezaleznie od akcji PZPC 75,0 25,0 0,0 0,0 100,0 41,1 17,8 30,0 111 100,0
nie dotyczy 0,0 0,0 84,4 15,6 100,0 - - - - -
UCZESTNICY OGOtEM — wg kierunku przyjazdu

OGOLEM 25,4 10,4 54,2 10,0 100,0 46,7 17,2 27,0 9,0 100,0
woj. dolnoslaskie 50,0 50,0 0,0 0,0 100,0 33,3 33,3 33,3 0,0 100,0
woj. kujawsko-pomorskie 78,6 21,4 0,0 0,0 100,0 72,7 0,0 18,2 9,1 100,0
woj. lubelskie 80,0 20,0 0,0 0,0 100,0 25,0 25,0 0,0 50,0 100,0
woj. lubuskie 55,6 44,4 0,0 0,0 100,0 40,0 20,0 20,0 20,0 100,0
woj. tédzkie 100,0 0,0 0,0 0,0 100,0 14,3 42,9 42,9 0,0 100,0
woj. matopolskie 100,0 0,0 0,0 0,0 100,0 25,0 50,0 12,5 12,5 100,0
woj. mazowieckie 91,3 8,7 0,0 0,0 100,0 61,9 14,3 19,0 4,8 100,0
Woj. opolskie - - - - - - - - - -
woj. podkarpackie 100,0 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0 100,0 0,0 100,0
woj. podlaskie 100,0 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0 100,0 0,0 100,0
woj. pomorskie 85,0 15,0 0,0 0,0 100,0 41,2 23,5 11,8 23,5 100,0
woj. $laskie 77,8 22,2 0,0 0,0 100,0 42,9 14,3 42,9 0,0 100,0
woj. $wietokrzyskie 80,0 20,0 0,0 0,0 100,0 0,0 50,0 25,0 25,0 100,0
woj. warminsko-mazurskie 66,7 33,3 0,0 0,0 100,0 100,0 0,0 0,0 0,0 100,0
woj. wielkopolskie 24,0 76,0 0,0 0,0 100,0 16,7 0,0 83,3 0,0 100,0
woj. zachodniopomorskie 66,7 33,3 0,0 0,0 100,0 50,0 0,0 50,0 0,0 100,0
zagranica 83,3 16,7 0,0 0,0 100,0 90,0 0,0 10,0 0,0 100,0
Poznan i okolice 0,0 0,0 84,4 15,6 100,0 - - - - -




ANEKS Wyniki badania uczestnikow akcji

Wiek respondentéw Udziat w akcji jako motyw pobytu w Poznaniu

w weekend (tylko turysci i odw. jednodniowi)
do 20 lat 21-30 lat 31-40 lat 41-50 lat 51-60 lat pow. 60 lat  brak danych OGOLEM tak nie OGOLEM

UCZESTNICY OGOLEM
OGOLEM 4,0 49,0 33,1 8,3 4,0 1,3 0,4 100,0 | 30,2 69,8 100,0
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOWI
OGOLEM 2,9 51,2 33,1 6,4 2,9 2,9 0,6 100,0 30,2 69,8 100,0
turysci 2,5 55,7 28,7 6,6 2,5 3,3 0,8 100,0 26,2 73,8 100,0
odwiedzajacy jednodniowi 4,0 40,0 44,0 6,0 4,0 2,0 0,0 100,0 40,0 60,0 100,0
MIESZKANCY POZNANIA | OKOLIC ORAZ OSOBY STUDIUJACE W POZNANIU
OGOLEM 4,5 47,7 33,1 9,4 4,5 0,3 0,3 100,0 - - -
mieszkancy Poznania i okolic 3,1 40,8 38,8 11,2 5,4 0,4 0,4 100,0 - - -
studiujacy w Poznaniu 12,5 85,4 2,1 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0 - - -
TURYSCI — wg rodzaju noclegu

OGOLEM 2,5 55,7 28,7 6,6 2,5 3,3 0,8 100,0 26,2 73,8 100,0
ob. hotelowy, apartament 0,0 50,9 31,6 7,0 3,5 5,3 1,8 100,0 35,1 64,9 100,0
hostel 9,5 42,9 38,1 9,5 0,0 0,0 0,0 100,0 23,8 76,2 100,0
u krewnych lub znajomych 0,0 66,7 24,2 6,1 3,0 0,0 0,0 100,0 18,2 81,8 100,0
inny obiekt / brak danych 9,1 72,7 9,1 0,0 0,0 9,1 0,0 100,0 9,1 90,9 100,0

Kierunki przyjazdéw do Poznania (tylko turysci i odwiedzajacy jednodniowi)
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TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOWI OGOLEM
OGOLEM 7,0 8,1 2,9 5,2 4,1 4,7 13,4 0,0 0,6 0,6 11,6 5,2 2,9 1,7 14,5 10,5 7,0 100,0
turysci 4,9 9,0 3,3 4,1 5,7 6,6 17,2 0,0 0,8 0,8 13,9 5,7 3,3 1,6 4,9 9,8 8,2 100,0
odwiedzajacy jednodniowi 12,0 6,0 2,0 8,0 0,0 0,0 4,0 0,0 0,0 0,0 6,0 4,0 2,0 2,0 38,0 12,0 4,0 100,0
TURYSCI — wg rodzaju noclegu
OGOLEM 4,9 9,0 3,3 4,1 5,7 6,6 17,2 0,0 0,8 0,8 13,9 5,7 3,3 1,6 4,9 9,8 8,2 100,0
ob. hotelowy, apartament 3,5 14,0 1,8 3,5 1,8 3,5 22,8 0,0 0,0 0,0 12,3 5,3 0,0 3,5 1,8 10,5 15,8 100,0
hostel 9,5 0,0 4,8 4,8 14,3 19,0 14,3 0,0 0,0 0,0 19,0 4,8 9,5 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0
u krewnych lub znajomych 6,1 6,1 0,0 3,0 9,1 3,0 12,1 0,0 3,0 3,0 6,1 9,1 3,0 0,0 15,2 18,2 3,0 100,0

inny obiekt / brak danych 0,0 9,1 18,2 9,1 0,0 9,1 9,1 0,0 0,0 0,0 36,4 0,0 9,1 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0




ANEKS

Wyniki badania uczestnikow akcji

Ktéry pobyt w Poznaniu (tylko | Udziat w zesztorocznej edycji Najwazniejsze zrodta informacji o akcji
turysci i odw. jednodniowi) akcji Poznan za pot ceny Poznan za pot ceny
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UCZESTNICY OGOLEM — wg wieku
OGOLEM 36,0 51,7 12,2 100,0 25,8 72,7 1,5 100,0 12,5 4,4 26,7 35,2 0,6 1,9 2,1 2,7 0,0 21,9 1,7 16,0 100,0
do 20 lat 20,0 80,0 0,0 100,0f 21,1 789 0,0 100,0 53 00 10,5 684 53 0,0 0,0 0,0 0,0 31,6 0,0 15,8 100,0
od 21 do 30 lat 39,8 47,7 12,5 100,0 23,4 74,5 2,1 100,0 9,8 3,0 26,4 39,6 0,0 2,6 1,3 1,7 0,0 20,0 0,9 17,9 100,0
od 31 do 40 lat 33,3 52,6 14,0 100,0 27,7 71,1 1,3 100,0 12,6 7,5 30,2 35,8 0,6 1,9 2,5 2,5 0,0 19,5 2,5 13,8 100,0
od 41 do 50 lat 36,4 63,6 0,0 100,0f 42,5 57,5 0,0 100,0| 25,0 2,5 22,5 125 2,5 0,0 50 10,0 0,0 275 50 10,0 100,0
od 51 do 60 lat 0,0 80,0 200 100,0| 21,1 789 0,0 100,0| 26,3 0,0 31,6 53 0,0 0,0 5,3 53 0,0 42,1 0,0 15,8 100,0
powyzej 60 lat 60,0 20,0 20,0 100,0 0,0 100,0 0,0 100,0 16,7 16,7 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 16,7 0,0 50,0 100,0
brak danych 0,0 100,0 0,0 100,0 0,0 100,0 0,0 100,0 0,0 0,0 50,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 50,0 0,0 0,0 100,0
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOW! — wg diugosci pobytu
OGOLEM 36,0 51,7 12,2 100,0 58 93,0 1,2 100,0 5,2 41 279 18,0 0,0 1,7 2,9 2,9 0,0 244 0,6 30,8 100,0
turysci 43,4 45,1 11,5 100,0 25 959 1,6 100,0 4,9 57 287 1438 0,0 1,6 4,1 2,5 0,0 23,0 0,0 31,1 100,0
odwiedzajacy jednodniowi 18,0 68,0 14,0 100,0 14,0 86,0 0,0 100,0 6,0 0,0 26,0 26,0 0,0 2,0 0,0 4,0 0,0 28,0 2,0 30,0 100,0
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOW! — wg motywu pobytu w Poznaniu w weekend
OGOLEM 36,0 51,7 12,2 100,0 58 93,0 1,2 100,0 5,2 4,1 27,9 18,0 0,0 1,7 2,9 2,9 0,0 24,4 06 308 100,0
ze wzgledu na akcje PZPC 30,8 59,6 9,6 100,0 9,6 88,5 1,9 100,0 5,8 58 50,0 32,7 0,0 0,0 0,0 1,9 0,0 32,7 0,0 0,0 100,0
niezaleznie od akcji PZPC 38,3 48,3 13,3 100,0 4,2 95,0 0,8 100,0 5,0 33 183 11,7 0,0 2,5 4,2 3,3 0,0 208 0,8 44,2 100,0
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOW! — wg kierunku przyjazdu
OGOLEM 36,0 51,7 12,2 100,0 58 93,0 1,2 100,0 5,2 4,1 27,9 18,0 0,0 1,7 2,9 2,9 0,0 24,4 06 308 100,0
wojewddztwo wielkopolskie 0,0 72,0 28,0 100,0 16,0 84,0 0,0 100,0 12,0 0,0 28,0 28,0 0,0 0,0 0,0 4,0 0,0 32,0 0,0 24,0 100,0
Polska (poz. wojewddztwa) 37,8 51,9 10,4 100,0 4,4 94,1 1,5 100,0 4,4 4,4 30,4 17,0 0,0 2,2 3,7 3,0 0,0 25,2 0,7 27,4 100,0
zagranica 91,7 8,3 0,0 100,0 0,0 100,0 0,0 100,0 0,0 8,3 0,0 8,3 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 83,3 100,0
MIESZKANCY POZNANIA | OKOLIC ORAZ OSOBY STUDIUJACE W POZNANIU
OGOLEM - - - -| 37,0 61,4 1,6 100,0| 16,6 45 26,0 44,8 1,0 1,9 1,6 2,6 0,0 20,5 2,3 7,8 100,0
mieszkancy Poznania i okolic - - - - 37,7 60,8 1,5 100,0 17,7 4,6 26,9 40,4 0,8 1,5 1,5 3,1 0,0 20,0 2,7 8,8 100,0
osoby studiujace w Poznaniu - - - - 33,3 64,6 2,1 100,0 10,4 4,2 20,8 68,8 2,1 4,2 2,1 0,0 0,0 22,9 0,0 2,1 100,0




ANEKS Wyniki badania uczestnikow akcji
Korzystajacy lub zamierzajacy skorzystac z poszczegdlnych atrakcji Liczba wykorzystanych noclegdw
dostepnych w ramach akcji Poznan za pét ceny (tylko turysci nocujagcy w ramach
oferty Poznari za pét ceny)
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UCZESTNICY OGOLEM — wg wieku
OGOLEM 6,7 56,5 55,4 30,0 13,8 10,2 15,2 7,1 44,2 13,5 5,6 5,0 100,0 344 43,8 21,9 100,0
do 20 lat 0,0 78,9 52,6 26,3 21,1 10,5 10,5 15,8 57,9 15,8 0,0 5,3 100,0 - - - -
od 21 do 30 lat 6,8 56,6 55,7 29,8 9,4 6,8 10,6 7,7 48,1 17,9 4,3 4,3 100,0 43,8 37,5 18,8 100,0
od 31do 40 lat 6,9 57,2 55,3 26,4 16,4 12,6 22,0 6,3 42,8 7,5 7,5 6,3 100,0 18,2 63,6 18,2 100,0
od 41 do 50 lat 2,5 47,5 57,5 47,5 22,5 17,5 12,5 7,5 37,5 17,5 7,5 7,5 100,0 100,0 0,0 0,0 100,0
od 51 do 60 lat 10,5 47,4 57,9 36,8 15,8 21,1 26,3 0,0 10,5 5,3 10,5 0,0 100,0 50,0 0,0 50,0 100,0
powyzej 60 lat 33,3 50,0 33,3 16,7 33,3 0,0 16,7 0,0 33,3 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 50,0 50,0 100,0
brak danych 0,0 50,0 50,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 50,0 0,0 0,0 0,0 100,0 - - - -
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOW! — wg diugosci pobytu
OGOLEM 18,6 62,2 60,5 31,4 15,1 9,9 5,2 4,1 48,8 9,9 7,0 7,0 100,0 344 43,8 21,9 100,0
turysci 26,2 65,6 67,2 344 16,4 6,6 6,6 3,3 45,9 11,5 6,6 8,2 100,0 344 43,8 21,9 100,0
odwiedzajacy jednodniowi 0,0 54,0 44,0 24,0 12,0 18,0 2,0 6,0 56,0 6,0 8,0 4,0 100,0 - - - -
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOW! — wg motywu pobytu w Poznaniu w weekend
OGOLEM 18,6 62,2 60,5 31,4 15,1 9,9 5,2 4,1 48,8 9,9 7,0 7,0 100,0 34,4 43,8 219 100,0
ze wzgledu na akcje PZPC 32,7 71,2 57,7 40,4 15,4 17,3 7,7 1,9 53,8 13,5 11,5 9,6 100,0 29,4 47,1 23,5 100,0
niezaleznie od akcji PZPC 12,5 58,3 61,7 27,5 15,0 6,7 4,2 5,0 46,7 8,3 5,0 5,8 100,0 40,0 40,0 20,0 100,0
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOW! — wg kierunku przyjazdu
OGOLEM 18,6 62,2 60,5 31,4 15,1 9,9 5,2 4,1 48,8 9,9 7,0 7,0 100,0 34,4 43,8 219 100,0
wojewddztwo wielkopolskie 4,0 52,0 44,0 12,0 12,0 20,0 4,0 8,0 60,0 4,0 4,0 4,0 100,0 100,0 0,0 0,0 100,0
Polska (poz. wojewddztwa) 17,8 63,0 63,7 35,6 11,1 8,1 3,7 3,0 48,9 11,1 6,7 5,9 100,0 29,2 50,0 20,8 100,0
zagranica 58,3 75,0 58,3 25,0 66,7 8,3 25,0 8,3 25,0 8,3 16,7 25,0 100,0 42,9 28,6 28,6 100,0
MIESZKANCY POZNANIA | OKOLIC ORAZ OSOBY STUDIUJACE W POZNANIU
OGOLEM 0,0 53,2 52,6 29,2 13,0 10,4 20,8 8,8 41,6 15,6 4,9 3,9 100,0 - - - -
mieszkancy Poznania i okolic 0,0 53,5 51,5 29,6 14,2 10,4 23,1 7,7 40,0 15,0 5,8 4,6 100,0 - - - -
osoby studiujace w Poznaniu 0,0 52,1 58,3 27,1 6,3 10,4 8,3 14,6 50,0 18,8 0,0 0,0 100,0 - - - -




ANEKS

Wyniki badania uczestnikow akcji

Deklarowana wielkos$¢ wydatku na osobe Ogolna ocena atrakcyjnosci turystycznej Poznania
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UCZESTNICY OGOLEM — wg wieku
OGOLEM 6,9 20,8 43,8 18,5 4,6 1,0 0,6 3,8 100,0 1,0 0,2 0,4 0,8 3,5 6,7 28,1 32,5 14,2 12,5 100,0
do 20 lat 53 26,3 42,1 15,8 5,3 5,3 0,0 0,0 100,0 0,0 5,3 0,0 0,0 0,0 53 15,8 26,3 26,3 21,1 100,0
od 21 do 30 lat 6,4 22,6 43,0 18,3 3,8 0,4 1,3 4,3 100,0 1,3 0,0 0,4 0,9 3,4 6,4 27,7 33,6 14,9 11,5 100,0
od 31do 40 lat 8,8 19,5 44,0 18,2 6,3 1,3 0,0 1,9 100,0 0,0 0,0 0,0 1,3 4,4 8,2 31,4 27,7 14,5 12,6 100,0
od 41 do 50 lat 5,0 10,0 50,0 30,0 2,5 0,0 0,0 2,5 100,0 0,0 0,0 2,5 0,0 2,5 7,5 25,0 42,5 7,5 12,5 100,0
od 51 do 60 lat 53 15,8 57,9 53 5,3 5,3 0,0 5,3 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 53 0,0 15,8 57,9 53 15,8 100,0
powyzej 60 lat 0,0 50,0 0,0 16,7 0,0 0,0 0,0 33,3 100,0 33,3 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 333 0,0 16,7 16,7 100,0
brak danych 0,0 50,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 50,0 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 100,0
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOW! — wg diugosci pobytu
OGOLEM 6,4 18,0 32,6 23,8 9,3 2,9 1,7 5,2 100,0 1,7 0,0 0,0 0,0 2,9 2,9 26,7 34,9 19,8 11,0 100,0
turysci 49 13,1 35,2 20,5 13,1 3,3 2,5 7,4 100,0 1,6 0,0 0,0 0,0 2,5 3,3 25,4 36,1 20,5 10,7 100,0
odwiedzajacy jednodniowi 10,0 30,0 26,0 32,0 0,0 2,0 0,0 0,0 100,0 2,0 0,0 0,0 0,0 4,0 2,0 30,0 32,0 18,0 12,0 100,0
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOW! — wg motywu pobytu w Poznaniu w weekend
OGOLEM 6,4 18,0 32,6 23,8 9,3 2,9 1,7 5,2 100,0 1,7 0,0 0,0 0,0 2,9 2,9 26,7 34,9 19,8 11,0 100,0
ze wzgledu na akcje PZPC 0,0 17,3 25,0 36,5 15,4 3,8 1,9 0,0 100,0 1,9 0,0 0,0 0,0 3,8 1,9 32,7 30,8 17,3 11,5 100,0
niezaleznie od akcji PZPC 9,2 18,3 35,8 18,3 6,7 2,5 1,7 7,5 100,0 1,7 0,0 0,0 0,0 2,5 3,3 24,2 36,7 20,8 10,8 100,0
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOW! — wg kierunku przyjazdu
OGOLEM 6,4 180 32,6 23,8 9,3 2,9 1,7 5,2 100,0 1,7 0,0 0,0 0,0 2,9 29 26,7 34,9 19,8 11,0 100,0
wojewddztwo wielkopolskie 8,0 24,0 32,0 36,0 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 4,0 24,0 44,0 20,0 8,0 100,0
Polska (poz. wojewddztwa) 5,9 16,3 34,1 23,0 11,9 3,7 1,5 3,7 100,0 1,5 0,0 0,0 0,0 3,0 3,0 27,4 33,3 20,7 11,1 100,0
zagranica 8,3 25,0 16,7 8,3 0,0 0,0 8,3 33,3 100,0 8,3 0,0 0,0 0,0 8,3 0,0 25,0 33,3 8,3 16,7 100,0
MIESZKANCY POZNANIA | OKOLIC ORAZ OSOBY STUDIUJACE W POZNANIU

OGOLEM 71 22,4 50,0 15,6 1,9 0,0 0,0 2,9 100,0 0,6 0,3 0,6 1,3 3,9 88 289 31,2 11,0 13,3 100,0
mieszkancy Poznania i okolic 6,2 22,7 50,0 15,8 2,3 0,0 0,0 3,1 100,0 0,8 0,4 0,4 1,5 3,8 8,5 30,0 30,4 10,0 14,2 100,0
osoby studiujace w Poznaniu 12,5 20,8 50,0 14,6 0,0 0,0 0,0 2,1 100,0 0,0 0,0 2,1 0,0 4,2 10,4 22,9 35,4 16,7 8,3 100,0




ANEKS

Wyniki badania uczestnikow akcji

Najwieksze zalety akcji
Poznan za pot ceny

Najwieksze wady akcji
Poznan za pot ceny
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UCZESTNICY OGOLEM — wg wieku
OGOLEM 78,8 8,3 22,3 7,7 11,5 15,2 7,7 4,8 100,0 25,0 22,7 6,3 10,2 11,0 2,1 1,5 6,0 100,0
do 20 lat 78,9 0,0 15,8 53 15,8 31,6 31,6 0,0 100,0 26,3 15,8 53 0,0 53 0,0 0,0 10,5 100,0
od 21 do 30 lat 78,3 8,9 25,1 10,2 9,4 17,9 8,9 4,3 100,0 25,5 24,3 7,7 8,1 11,5 3,0 2,6 51 100,0
od 31do 40 lat 79,9 10,7 18,2 5,0 13,2 12,6 5,0 3,8 100,0 25,8 23,3 4,4 14,5 10,7 1,3 0,6 5,7 100,0
od 41 do 50 lat 82,5 2,5 25,0 5,0 12,5 7,5 2,5 7,5 100,0 27,5 22,5 5,0 12,5 5,0 2,5 0,0 10,0 100,0
od 51 do 60 lat 73,7 5,3 26,3 0,0 21,1 53 53 21,1  100,0 10,5 15,8 10,5 10,5 26,3 0,0 0,0 10,5 100,0
powyzej 60 lat 50,0 0,0 16,7 33,3 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 16,7 0,0 0,0 0,0 100,0
brak danych 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 50,0 0,0 0,0 100,0 50,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOWI — wg diugosci pobytu
OGOLEM 77,9 6,4 18,0 6,4 4,1 22,1 9,3 58 100,0 28,5 16,9 81 8,1 11,0 3,5 2,9 2,3 100,0
turysci 76,2 7,4 20,5 5,7 4,9 24,6 9,8 6,6 100,0 31,1 13,9 8,2 8,2 11,5 4,1 4,1 2,5 100,0
odwiedzajacy jednodniowi 82,0 4,0 12,0 8,0 2,0 16,0 8,0 4,0 100,0 22,0 24,0 8,0 8,0 10,0 2,0 0,0 2,0 100,0
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOWI — wg motywu pobytu w Poznaniu w weekend
OGOLEM 77,9 6,4 18,0 6,4 4,1 22,1 9,3 5,8 100,0 28,5 16,9 8,1 8,1 11,0 3,5 2,9 2,3 100,0
ze wzgledu na akcje PZPC 84,6 9,6 28,8 5,8 3,8 21,2 13,5 1,9 100,0 36,5 17,3 1,9 9,6 11,5 5,8 1,9 1,9 100,0
niezaleznie od akcji PZPC 75,0 5,0 13,3 6,7 4,2 22,5 7,5 7,5 100,0 25,0 16,7 10,8 7,5 10,8 2,5 3,3 2,5 100,0
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOW! — wg kierunku przyjazdu
OGOLEM 77,9 6,4 18,0 6,4 4,1 22,1 9,3 5,8 100,0 28,5 16,9 8,1 8,1 11,0 3,5 2,9 2,3 100,0
wojewddztwo wielkopolskie 84,0 8,0 8,0 16,0 4,0 24,0 0,0 0,0 100,0 20,0 32,0 12,0 12,0 24,0 4,0 0,0 4,0 100,0
Polska (poz. wojewddztwa) 80,0 59 20,7 5,2 3,7 23,7 10,4 5,9 100,0 32,6 15,6 7,4 8,1 6,7 3,7 3,7 1,5 100,0
zagranica 41,7 8,3 8,3 0,0 8,3 0,0 16,7 16,7 100,0 0,0 0,0 8,3 0,0 33,3 0,0 0,0 8,3 100,0
MIESZKANCY POZNANIA | OKOLIC ORAZ OSOBY STUDIUJACE W POZNANIU

OGOLEM 79,2 9,4 24,7 8,4 15,6 11,4 6,8 4,2 100,0 23,1 26,0 5,2 11,4 11,0 1,3 0,6 81 100,0
mieszkancy Poznania i okolic 78,1 8,5 22,3 8,1 17,7 11,5 6,9 3,8 100,0 23,1 26,9 5,4 12,3 11,2 1,5 0,4 8,8 100,0
osoby studiujace w Poznaniu 85,4 14,6 37,5 10,4 4,2 10,4 6,3 6,3 100,0 22,9 20,8 4,2 6,3 10,4 0,0 2,1 4,2 100,0
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Wyniki badania uczestnikow akcji

Zamiar uczestnictwa w kolejnej edyc;ji akcji Zamiar zachecania krewnych/znajomych Zamiar spedzenia turystycznie weekendu w Poznaniu
Poznan za pot ceny do odwiedzenia Poznania na weekend w ciggu roku (tylko turysci i odwiedzajgcy)

3 2 3 2 3 2

Q 9 @ @ @ 2

E L . - s L. . B

g 8 8 g s 3 g 8 5 g s 3 g 8 8 g s 3

T e o R c o i e e i = o R o e IS c o

UCZESTNICY OGOLEM — wg wieku
OGOLEM 39,2 40,4 6,5 1,0 129 100,0 74,4 20,2 1,9 1,7 1,9 100,0 23,8 28,5 15,1 9,3 23,3 100,0
do 20 lat 47,4 36,8 53 0,0 10,5 100,0 68,4 26,3 0,0 5,3 0,0 100,0 40,0 20,0 20,0 0,0 20,0 100,0
od 21 do 30 lat 40,9 39,6 6,0 0,4 13,2 100,0 72,8 21,7 1,7 2,1 1,7 100,0 23,9 27,3 12,5 6,8 29,5 100,0
od 31 do 40 lat 36,5 42,8 6,3 0,6 13,8 100,0 76,1 18,9 1,9 0,6 2,5 100,0 28,1 31,6 19,3 7,0 14,0 100,0
od 41 do 50 lat 40,0 40,0 10,0 5,0 50 100,0 75,0 20,0 5,0 0,0 0,0 100,0 0,0 45,5 9,1 27,3 18,2  100,0
od 51 do 60 lat 42,1 36,8 5,3 0,0 15,8 100,0 89,5 53 0,0 0,0 53 100,0 40,0 20,0 0,0 0,0 40,0 100,0
powyzej 60 lat 16,7 16,7 16,7 16,7 33,3 100,0 50,0 33,3 0,0 16,7 0,0 100,0 0,0 0,0 20,0 60,0 20,0 100,0
brak danych 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 100,0 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0 100,0
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOWI — wg dtugosci pobytu
OGOLEM 18,6 37,8 16,3 2,9 24,4 100,0 70,9 22,1 1,2 2,3 3,5 100,0 23,8 28,5 15,1 9,3 23,3 100,0
turysci 17,2 35,2 22,1 2,5 23,0 100,0 70,5 22,1 1,6 2,5 3,3 100,0 19,7 31,1 18,0 8,2 23,0 100,0
odwiedzajacy jednodniowi 22,0 44,0 2,0 4,0 28,0 100,0 72,0 22,0 0,0 2,0 4,0 100,0 34,0 22,0 8,0 12,0 24,0 100,0
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOWI — wg motywu pobytu w Poznaniu w weekend
OGOLEM 18,6 37,8 16,3 2,9 24,4 100,0 70,9 22,1 1,2 2,3 3,5 100,0 23,8 28,5 15,1 9,3 23,3 100,0
ze wzgledu na akcje PZPC 28,8 50,0 9,6 1,9 9,6 100,0 82,7 15,4 0,0 1,9 0,0 100,0 26,9 36,5 9,6 9,6 17,3 100,0
niezaleznie od akcji PZPC 14,2 32,5 19,2 3,3 30,8 100,0 65,8 25,0 1,7 2,5 50 100,0 22,5 25,0 17,5 9,2 25,8 100,0
TURYSCI | ODWIEDZAJACY JEDNODNIOW! — wg kierunku przyjazdu
OGOLEM 18,6 37,8 16,3 2,9 24,4 100,0 70,9 22,1 1,2 2,3 3,5 100,0 23,8 28,5 15,1 9,3 23,3 100,0
wojewddztwo wielkopolskie 40,0 40,0 4,0 0,0 16,0 100,0 72,0 24,0 0,0 0,0 4,0 100,0 48,0 8,0 0,0 12,0 32,0 100,0
Polska (poz. wojewddztwa) 14,8 38,5 17,8 3,7 25,2 100,0 75,6 17,8 1,5 2,2 3,0 100,0 20,7 34,1 17,0 8,1 20,0 100,0
zagranica 16,7 25,0 25,0 0,0 33,3 100,0 16,7 66,7 0,0 8,3 8,3 100,0 8,3 8,3 25,0 16,7 41,7 100,0
MIESZKANCY POZNANIA | OKOLIC ORAZ OSOBY STUDIUJACE W POZNANIU

OGOLEM 50,6 41,9 1,0 0,0 6,5 100,0 76,3 19,2 2,3 1,3 1,0 100,0 - - - - - -
mieszkancy Poznania i okolic 50,4 41,9 0,4 0,0 7,3 100,0 76,2 18,8 2,3 1,5 1,2 100,0 - - - - - -
osoby studiujace w Poznaniu 52,1 41,7 4,2 0,0 2,1 100,0 77,1 20,8 2,1 0,0 0,0 100,0 - - - - - -
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Wyniki badania partneréw akcji

Nazwa podmiotu

Uwagi nt. sprawozdan z przebiegu akcji

HOTELE, POKOJE, APARTAMENTY

1 | Hotel Sheraton Poznan wypetnione w catosci

2 | Hotel IBB Andersia wypetnione w catosci

3 | Don Prestige Residence wypetnione w catosci

4 | Hotel Kolegiacki wypetnione w catosci

5 | Hotel Mercure Poznan wypetnione w catosci

6 | Hotel Moderno wypetnione w catosci

7 | Hotel NH Poznan brak sprawozdania

8 | Hotel Novotel Poznan Centrum brak sprawozdania

9 | Platinum Palace Residence wypetnione w catosci
10 | Puro Hotel wypetnione w catosci
11 | Hotel Regatta wypetnione w catosci
12 | Hotel Vivaldi wypetnione w catosci
13 | Hotel Glamour brak sprawozdania
14 | Hotel Ikar wypetnione w catosci
15 | llonn Hotel wypetnione w catosci
16 | Centrum Kongresowe Hotel IOR wypetnione w catosci
17 | Hotel Korel wypetnione w catosci
18 | Hotel Novotel Poznan Malta wypetnione w catosci
19 | Hotel HP Park brak sprawozdania
20 | Hotel Rzymski wypetnione w catosci
21 | Hotel Gaja wypetnione w catosci
22 | Garden Boutique Hotel wypetnione w catosci
23 | Hotel Topaz wypetnione w catosci
24 | Hotel Lech brak sprawozdania
25 | Hotel MTJ wypetnione w catosci
26 | Platinum Palace Apartments wypetnione w catosci
27 | Na Skrytej — luksusowe pokoje goscinne wypetnione w catosci
28 | Nasz Klub — pokoje goscinne wypetnione w catosci
29 | Apartamenty Retro wypetnione w catosci
30 | Soda hostel & apartments wypetnione w catosci
31 | Hotel Cezamet (tozowa, Wilda) wypetnione w catosci
32 | Patac Bedlewo wypetnione w catosci
33 | Gosciniec Kasztel u Gostla wypetnione w catosci
34 | Osrodek Wypoczynkowy ,Nad Lipnem” — Camp Lipno wypetnione w catosci

RESTAURACIE, BARY, PUBY, KAWIARNIE

1 | 3kolory — Cafe grill & restaurant wypetnione w catosci

2 | Restauracja Ahmed (Pigtkowo) wypetnione w catosci

3 | Pizzeria Al dente brak sprawozdania

4 | Amore Bio Gelato brak sprawozdania

5 | Restauracja Bazar 1838 wypetnione w catosci

6 | Bistro La Cocotte wypetnione w catosci

7 | Blue Marina (Hotel Regatta) wypetnione w catosci

8 | Bo.Poznan wypetnione w catosci

9 | Cafe Farma brak sprawozdania
10 | Cafe Misja Centrum Kultury Fara wypetnione w catosci
11 | Klub Cooliozum wypetnione w catosci
12 | Czerwone Sombrero (Waga Miejska, Pasaz Apollo) wypetnione w catosci
13 | Restauracja Cztery Pory Roku (Hotel Vivaldi) wypetnione w catosci
14 | Enjoy Restaurant (Platinum Palace Residence) wypetnione w catosci
15 | Restauracja Flavoria (Hotel IBB Andersia) wypetnione w catosci
16 Hotel Sheraton Poznan — Restauracja Fusion, Pub SomePlace Else, Qube wypetnione w catosci

Vodka Bar&Cafe

17 | Restauracja Gajowa 12 (Hotel Gaja) wypetnione w catosci
18 | Kawiarnia Ghiacci (Stary Browar) wypetnione w catosci
19 | Restauracja Glamour (Instytut Glamour) wypetnione w catosci
20 | GOKO - Restauracja Japoriska brak sprawozdania
21 | Nalesnikarnia Gramofon — Stary Rynek wypetnione w catosci
22 | Gusto Food&Wine (Hotel llonn Poznan) wypetnione w catosci
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23 | Restauracja Imaret wypetnione w catosci
24 | Restauracja Jugoslavia wypetnione w catosci
25 | Restauracja Karmell (Hotel Korel) wypetnione w catosci
26 | Klubokawiarnia Leniwiec wypetnione w catosci
27 | Hotel Kolegiacki — Restaracja wypetnione w catosci
28 | Kriek Belgian Pub & Cafe brak sprawozdania
29 | Restauracja Le Palais du Jardin brak sprawozdania
30 | Restauracja Linguini (Hotel T&T) wypetnione w catosci
31 | Madagaskar Restaurant & Cafe wypetnione w catosci
32 | Mata ltalia brak sprawozdania
33 | Mavi Kus brak sprawozdania
34 | Restauracja Hotelu Mercure Poznan wypetnione w catosci
35 | Cafe Motylarnia wypetnione w catosci
36 | Muchos Patatos Tapas&Club wypetnione w catosci
37 | Restauracja Hotelu NH Poznan brak sprawozdania
38 | Nagoya Sushi brak sprawozdania
39 | NIFTY No. 20 (Puro Hotel) wypetnione w catosci
40 | Restauracja Niku brak sprawozdania
41 | Restauracja Hotelu Novotel Poznan Malta wypetnione w catosci
42 | Pad Thai Restauracja wypetnione w catosci
43 | Restauracja Panorama (Hotel HP Park) brak sprawozdania
44 | Piwna Stopa — bar piwny wypetnione w catosci
45 | Pizza Express (Multikino 51, os. Zwyciestwa 110) wypetnione w catosci
46 | Restauracja Pod Jedenastka wypetnione w catosci
47 | Pod Pretekstem brak sprawozdania
48 | Ptasie Radio wypetnione w catosci
49 | Ristorante Camerino wypetnione w catosci
50 | Rézove wypetnione w catosci
51 | Salon Business Executive Lounge (Port Lotniczy Poznan-tawica) wypetnione w catosci
52 | Restauracja Stara Wozownia wypetnione w catosci
53 | Steak & Grill Restaurant (Hotel Moderno) wypetnione w catosci
54 | Tivoli —sie¢ pizzerii brak sprawozdan
55 | Trattoria Donatello (ul. Wroctawska 7) wypetnione w catosci
56 | Umberto Pizzeria & Ristorante (Pasaz Hotelu 222) brak sprawozdania
57 | Restauracja U mnie czy u ciebie” brak sprawozdania
58 | WHY THAI food&wine wypetnione w catosci
59 | Vine Bridge brak sprawozdania
60 | You&Me Lunch Time (CH Pestka) brak sprawozdania
61 | ZUPPI wypetnione w catosci
62 | GSS Spotem — sie¢ baréw mlecznych wypetnione w catosci
MUZEA, WYSTAWY, GALERIE, PROGRAM TURYSTYCZNY
1 | Brama Poznania ICHOT wypetnione w catosci
2 | Rogalowe Muzeum Poznania wypetnione w catosci
3 | Blubry 6D - poznanskie legendy w 6D wypetnione w catosci
4 | Makiety Dawnego Poznania wypetnione w catosci
5 | Muzeum Archeologiczne wypetnione w catosci
6 | Rezerwat Archeologiczny Genius Loci brak sprawozdania
7 | Muzeum Narodowe — Galeria Malarstwa i Rzezby wypetnione w catosci
8 | Muzeum Historii Miasta Poznania brak sprawozdania
9 | Muzeum Instrumentéw Muzycznych wypetnione w catosci
10 | Wielkopolskie Muzeum Wojskowe brak sprawozdania
11 | Muzeum Etnograficzne brak sprawozdania
12 | Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918-1919 brak sprawozdania
13 | Muzeum Armii ,,Poznan” wypetnione w catosci
14 | Muzeum Powstania Poznanskiego — Czerwiec 1956 r. wypetnione w catosci
15 | Muzeum Uzbrojenia wypetnione w catosci
16 | Muzeum Martyrologii Wielkopolan — Fort VII wypetnione w catosci
Muzeum Powstancéw Wielkopolskich im. Gen. J6zefa Dowbora Musnickiego . -
17 . wypetnione w catosci
w Lusowie
18 | Galeria Miejska Arsenat (wystawy, Fotoplastykon Poznanski) wypetnione w catosci
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19 | Poznanska Fara — Bazylika Kolegiacka — zwiedzanie Poznanskiej Fary wypetnione w catosci
20 | Miedzynarodowe Tarki Poznanskie — zwiedzanie MTP z przewodnikiem wypetnione w catosci
21 | Stary Browar - zwiedzanie Starego Browaru z przewodnikiem wypetnione w catosci
2 Centrum Kultury Zamek — World Press Photo, ’zwiedzanie d. Zamku wypetnione w catoéci
Cesarskiego z przewodnikiem, zwiedzanie ul. Sw. Marcin (wycieczka)
Sekcja Historyczna TMML VII Forteczny Weekend (Fort Colomb, Restauracja . , .
23 A wypetnione w catosci
Hycka)
Stowarzyszenie na Wroctawskiej — , Architektura — Inspiracje. Historia . L
24 . . . wypetnione w catosci
w obiektywie” (wycieczka)
25 Gr.upa "Po sznaniu" — wycieczki (Niezbednik turysty, Sladami Powstania wypetnione 1z 2 sprawozdan
Wielkopolskiego)
26 Dwa Kozi9’rki i Cz'.cery Zywioty — Szlakiem ziemi wokét Starego Rynku wypetnione w catosci
w Poznaniu (wycieczka)
27 | Gra miejska , O naprawie Rzeczypospolitej” brak sprawozdania
28 | Centrum Wycieczkowe LECH wypetnione w catosci
29 | Poznanskie Towarzystwo Przyjaciot Fortyfikacji — zwiedzanie Fortu Il wypetnione w catosci
30 | Stowarzyszenie Mitosnikdw Fortyfikacji ,,Kernwerk” — zwiedzanie Fortu Va wypetnione w catosci
31 | Grdd Pobiedziska — Trebuszomania wypetnione w catosci
32 | KKS Lech Poznan — zwiedzanie INEA Stadion wypetnione w catosci
33 !nic!'atywe? Mariniar.ze — rejsy statkami pasazerskimi, sptywy tratwami wypetnione w catosci
i kajakami po Warcie
34 | Wojcik Tours — zwiedzanie Poznania meleksem brak sprawozdania*
35 | Zwiedzanie schronu przeciwatomowego Prezydenta Poznania (WMN) wypetnione w catosci
36 Poznarjska Pyra — Jakub Bielawski - wycieczki (Cesarski Poznan, Krdlewski brak sprawozdati
Poznan)
37 | City Guide Poznan — Poznan Na Dwadch Kotkach brak sprawozdania
38 | Kultour.pl —,0d czaséw wspdtczesnych do Sredniowiecza” (wycieczka) wypetnione w catosci
KULTURA | ROZRYWKA, SPORT | REKREACIJA, INNI PARTNERZY
1 | Teatr Nowy im. T. tomnickiego — Rynek Opowiesci Jezyckich wypetnione w catosci
2 | Centrum Kultury Zamek — Nowe Kino Patacowe wypetnione w catosci
3 | Blue Note Jazz Club — Koncert wypetnione w catosci
4 | Klub Oczy Poznan — koncerty brak sprawozdania
5 Wydawnictwo Miejskie Posnania — publikacje i pamigtki (Salon Posnania wypetnione w catosci
& CIM, CIT)
6 | Galeria Miejska Arsenat — kiermasz wybranych wydawnictw wypetnione w catosci
7 | KKS Lech Poznar — sklep Stacja Kolejorz wypetnione w catosci
8 | Nowe ZOO wypetnione w catosci
9 | Palmiarnia Poznarnska wypetnione w catosci
10 | Letni Tor Saneczkowy PEPSI na Malta Ski wypetnione w catosci
11 | Interaktywne Centrum Bezpieczeristwa SKODA Auto Lab brak sprawozdania
12 | Mosinska Kolej Drezynowa wypetnione w catosci
13 | Centrum Tenisowe Arena wypetnione w catosci
14 | Avana - $ciana wspinaczkowa (Kinepolis) brak sprawozdania
15 | Sciana Wspinaczkowa Climbing Spot wypetnione w catosci
16 | Cascader Park — park linowy brak sprawozdania
17 | Park Linowy Korzonkowo wypetnione w catosci
18 | Pyrland Park wypetnione w catosci
19 Szkota Plywania Fregata Swimming — zajecia (Termy Maltanskie, Bona Dea wypetnione w catosci
Spa)
20 | Kornickie Centrum Rekreacji i Sportu ,Oaza” wypetnione w catosci
21 | Ptywalnia Wodny Raj (Swarzedzkie Centrum Sportu i Rekreacji) wypetnione w catosci
22 | Centrum Rozrywki MK Bowling (Galeria MM) wypetnione w catosci
23 | Niku Bowling wypetnione w catosci
24 | Gracie Barra Poznan wypetnione w catosci
25 | Klub Aikido , Aiki Shuren Dojo Poznan” wypetnione w catosci
26 | Stowarzyszenie Kohorta Poznan brak sprawozdania
27 | Klub Multisportowy Red Oak wypetnione w catosci
28 | Grota Solna — Jaskinia Zdorwia i Relaksu wypetnione w catosci

’ problemy z korespondencja
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29 | Grota Solna Galos wypetnione w catosci
30 | Spa&Med Glamour brak sprawozdania
31 | Harmonia SPA (Hotel IBB Andersia) wypetnione w catosci
32 | Antonina Boutique SPA (Hotel NH Poznan) brak sprawozdania
33 | Lusowski Zdroj Spa By Nature wypetnione w catosci
34 | SPA_larnia (HOT_elarnia) wypetnione w catosci
35 | Thai Smile — Tradycyjny Masaz Tajski wypetnione w catosci
36 | Mind Escape wypetnione w catosci
37 | Akademia Rysunku Agnieszki Opala (Strzeszynska, Rataje) brak sprawozdan

38 | Akademia Sztuki Rekodzieta Malowana Kuznia wypetnione w catosci
39 | Klubokawiarnia Leniwiec — warsztaty dla dzieci wypetnione w catosci
40 | Linie turystyczne MPK (,,0”i,100") wypetnione w catosci
41 | Wypozyczalnia samochoddw Awos24 wypetnione w catosci

Xi
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Sprzedaz Sprzedaz Sprzedaz Sprzedaz
w trakcie trwania akcji Poznan za pot ceny w poprzedni weekend promocyjna w weekend PZPC
/ /
Sprzedaz Sprzedaz
ogoétem w poprzedni weekend
w ramach oferty pozostata OGOLEM OGOLEM ogbétem=100 poprzedni=100
promocyjnej sprzedaz
HOTELE — liczba wynajetych pokoi i frekwencja
pokoje 767 1606 2373 2786 32,3 85,2
frekwencja srednia (wazona) 15,0% 31,4% 46,4% 54,5% 32,3 85,2
frekwencja srednia (arytmetyczna) 28,0% 31,2% 59,2% 58,4% 47,2 101,4
LICZBA UCZESTNIKOW — gosci, klientéw, odwiedzajgcych (wedtug typu obiektéw/atrakcji)
OGOLEM 87 203 27 741 114944 37 184 75,9 309,1
hotele 1395 2893 4288 4 537 32,5 94,5
restauracje 24 592 5169 29761 12703 82,6 234,3
muzea, zwiedzanie, wycieczki 27 964 16 040 44 004 8191 63,5 537,2
- muzea 18 286 15526 33812 6 657 54,1 507,9
- program turystyczny 9678 514 10192 1534 95,0 664,4
pozostate podmioty 33252 3639 36 891 11753 90,1 313,9
- kultura, rozrywka, warsztaty artystyczne 2086 0 2086 911 100,0 229,0
- Zoo, Palmiarnia 18 259 0 18 259 4816 100,0 379,1
- rekreacja, sport, basen 8243 1719 9962 4837 82,7 206,0
- ksigzki i pamigtki 3753 1916 5669 891 66,2 636,3
- transport i komunikacja 911 4 915 298 99,6 307,0
LICZBA UCZESTNIKOW — goéci, klientéw, odwiedzajacych (wedtug lokalizacji obiektéw/atrakcji)

OGOLEM 87 203 27 741 114944 37 184 75,9 309,1
Poznan 82 538 26 453 108 991 33522 75,7 325,1
pozostate gminy aglomeracji 4 665 1288 5953 3662 78,4 162,6
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Najwazniejsze korzysci z uczestnictwa w akcji (%)

Wyniki badania partneréw akcji

Ocena (w skali 1-5) poziomu:

Zainteresowanie cztonkowstwem w PLOT (%)

.o =z o S — = ©
> 5§ £82 3= 5 £ E5§ 2 .
g S % -~ B = E © 2 < — > E 2 ; . c &

%5 598 ZR ©To 2N ; o g ';% $8 &k £

°S- 328 &5 £35 258 o) g < ) ©2 £33 ® 5

E 4 g o) o0 X 8] 3 w I g ~ N (e} % c N E v o = 9

S5 o8 2% £3% 2% g o S ET =z= Sg Eo 2 =& <

S£E © B a8 B2 s| _E & 8 % QE LE g5 gt &£ S S

e 3 2 2 :F g 3 s E ) o 4 N S S 8 oz o . o 2 o B Jo ] © =

E T S8 %2 de =2 = ~| 2w b= = cQ o = =5 = E&E =@ e~ © rw|

L) © C o c xﬁ N € ) ‘O &N @ 8—EE ECOL S 3’6 2 N U_-’,S ~ e

2 8% 58 ¢ T= g G| 58 ) ¢ Eo £38 ¥ ¥38 w8 wwe 2 N2 o Q

et T = == B € ~ £ o ~ N ) 2 ~ a N 3 8 JLI c £ c c c = o (@)

PODMIOTY — wg typu
OGOLEM 84,9 77,6 37,5 24,3 36,8 2,6 100,0 3,86 4,39 4,54 4,10 4,40 11,1 14,6 9,0 10,1 3,5 28,1 23,6 100,0
hotele 83,3 66,7 20,0 16,7 23,3 0,0 100,0 3,63 4,57 4,70 4,03 4,40 2,9 17,1 5,7 11,4 8,6 40,0 14,3 100,0
restauracje 88,2 82,4 45,1 15,7 37,3 0,0 100,0 3,71 4,51 4,75 4,29 4,37 17,8 13,7 12,3 6,8 1,4 17,8 30,1 100,0
muzea, wycieczki 80,0 71,4 42,9 31,4 45,7 8,6 100,0 4,06 4,06 4,23 4,03 4,31 6,5 17,4 4,3 8,7 2,2 37,0 23,9 100,0
pozostate podmioty 86,1 86,1 36,1 36,1 38,9 2,8 100,0 4,08 4,39 4,42 3,94 4,53 11,1 11,1 11,1 15,6 4,4 26,7 20,0 100,0
PODMIOTY — wg lokalizacji

OGOLEM 84,9 77,6 37,5 24,3 36,8 2,6 100,0 3,86 4,39 4,54 4,10 4,40 11,1 14,6 9,0 10,1 3,5 28,1 23,6 100,0
Poznan 84,6 78,7 39,0 25,0 36,0 2,9 100,0 3,86 4,39 4,53 4,10 4,40 12,2 13,9 8,3 8,3 3,9 28,9 24,4 100,0
pozostate gminy 87,5 68,8 25,0 18,8 43,8 0,0 100,0 3,88 4,38 4,63 4,13 4,44 0,0 21,1 15,8 26,3 0,0 21,1 15,8 100,0
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4. Juz odwiedzitam{-em) lub z pewnoscig odwiedze:
nr ankiety:

(wiele opcji — dotyczy tylko ofert ,za pof ceny”) Skorzysta- Zamierzam
tam(-em) skorzystaé
Kwestionariusz wywiadu dla uczestnikéw akcji ,Poznan za pét ceny” Rejsy i sptywy po Warcie za pét ceny O O
muzeum / galeria / wystawa / makieta / rezerwat archeologiczny / Brama O O
. . Poznania ICHOT
Informacje o uczestniku: zwiedzanie innych obiektdw z przewodnikiem (INEA Stadion, CW Lech, MTP,
[J Jestem turystg, nocuje w hotelu/apartamencie/innym obiekcie za pét ceny: Stary Browar, Zamek Cesarski, Fara, schron, forty (1il, Va) O U
[J 1 dobe 012 doby [ wigcej niz 2 doby wycieczki z przewodnikiem (darmowe lub za pot ceny), gra miejska O O
[ Jestem turysta, nocuje W iNNYM MIEJSCU (GAZIEP): euveuiiveeiticeectiereess e st assseses s sns s snr s seassessnstesnnssesananen Weekend Forteczny” (Fort Colomb, Hycka) /, Trebuszomania” (Grod Pobiedziska) 0 O
[0 lestem turysta, ale przyjechatem na jeden dzien Nowe Z0OO / Palmiarnia O O
[J Jestem mieszkaricem Poznania lub terenéw podpoznariskich rekreacjai sport za p6t ceny (plywalnia, spa, groraso,'ncvw, sitownia, trening, park linowy, O O
O Studiuje w Poznaniu sciana wspinaczkowa, tor saneczkowy, tenis, bowling, Skoda Auto Lab, Mind Escape itp.)
teatr (Rynek Jezycki) / kino / koncert / warsztaty artystyczne za pét ceny ] [l
(tylko dic turystow i odwiedzajqcych) restauracja / kawiarnia / bar / pub za pét ceny O O
Przyjechatam(-em) z (WOJeWOZIWO): ... e Milaslilllparmigtki za pot ceny (PogkBRIRNEIEEra, KIS [REII. s =
i transport / komunikacja za pdt ceny (linie turystyczne MPK, wypozyczalnia
Jestem w Poznaniu: O O

samochoddw, kolej drezynowa)

[ po raz pierwszy U bytam(-em) juz kiedys$ w Poznaniu [ bywam w Poznaniu czesto

. . A . . , v
Czy do spedzenia weekendu w Poznaniu skionifa Clg akcja ,Poznari za pét ceny ] 5. Jakie s3 wg Ciebie najwieksze zalety akcji 6. Jakie sa wg Ciebie najwieksze wady akcji
[ tak [ nie (i tak spedzit(a)bym weekend w Poznaniu)

~Poznan za pot ceny”? »Poznan za pot ceny”?

1. Czy bratas(-es) udziat w akeji ,,Poznan za pdét ceny” w zesztym roku?
O tak O nie [ nie pamietam

2. O tegorocznej akcji ,,Poznan za pol ceny”:

[0 weczesniej nie wiedziatam(-em), dowiedziatam(-em) sie po przybyciu do miasta itp. 7. Prosze ustosunkowac sig do nastepujacych stwierdzen:

O wiedziatam(-em), a informacje uzyskatam(-em) z (mozliwe kilka odpowiedzi): Zdecydo-  Raczej Raczej Zdecydo- Nie wiem
. " wanie tak tak nie wanie nie
[ serwisu akcji (www.poznanzapolceny.pl, www.poznan.travel) Zarmi niczve kel P - o
[ profilu akcji lub reklamie na Facebooku amlfrzam uczestniczyc w akcji »roznan za po (| | [ O [
] . . ceny” w przysztym roku
[J punktu informacji turystyczne;j Zami hecac i - h
[0 podmiotéw bioracych udziat w akcji amierzam zachgcac rodzing/znajomyc O O O O O

O] otrzymanej ulotki/mapy do odwiedzenia Poznania na weekend

[ citylightow

[ telewizji, radia, prasy
[ aplikacji Qpony.pl

[ targdw turystycznych

Zamierzam spedzi¢ turystycznie weekend
w Poznaniu w ciggu najblizszego roku U O O O (|
(nie dotyczy mieszkancow)

O publikacji internetowych 8. Prosze ocenic ogdlng atrakcyjnosé turystyczng Poznania w skali od 1 do 10:
O od krewnych/znajomych {1 = ocena najnizsza, 10 = ocena najwyzsza)
[T innych 2radet (FAKICAP): oot e er e ses st O1 O2 03 4 Os e a7 s 09 10

3. Na atrakcje akcji ,,Poznan za pét ceny” planuje wydaé (juz wydatem) tacznie okoto:
Informacje dodatkowe:

(MEKSYMEINIE NA OSODE) wvvvvvvvvuverrisssimnsssenssssssssssssssss s ssssres Wiek: Odo20lat [J21-301. [31-401. [J41-501. [O51-601. [ powyzej60 lat
Kobieta [] Meiczyzna []
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Szanowni Panstwo,

Katedra Turysiyki Uniwersytetu Ekonomicznege w Poznaniu jest parinerem Poznanskie] Lokalnej Organizacji Turystycznej w akcji ,Poznan za pot ceny”.
Maszym zadaniem jest przeprowadzenie pomiaru skutecznosci akcji, dlatego uprzejmie prosimy o wypetnienie ponizszej ankiety.

Pytania dotyczg informacji na temat wielkosci popytu zrealizowanego w czasie akcji (faktycznych, lub - w przypadku ich braku - szacunkowych) oraz
Panstwa opinii na temat organizacji i promociji akcji oraz wspdipracy z koordynatorem akcji.

Istnieje mozliwos¢ przerwania wypetniania ankiety (przycisk Przerwi]) i powrotu do jej wypetniania pozniej.

Zespdt badawczy

Prosze podac kod podmiotu, ktéry PanilPan reprezentuje (podany w tresci maila otrzymanego od zespolu badawczego UEP).

wyczysé odpowiedi...

Prosze podac liczbe gosci hotelowych (udzielonych noclegow) nocujacych u Panstwa podczas tegorocznej edycji akcji
"Poznan za pot ceny™.
Moiesz udrzielic komentarza tutaj

za pit ceny pozostali RAZEM

piatek/sobota (1/2.05)

sobotainiedziela (2/3.05)

wyczyéé adpowiedsi...

Dla porownania powyzszych wynikow prosze podac liczbe gosci korzystajgcych z Panstwa ustug w weekend poprzedzajacy
weekend Poznan za pot ceny, czyli z pigtku na sobote 24/25 kwietnia i z soboty na niedziele 25/26 kwietnia (UWAGA! chodzi o
wyniki tacznie z dwoéch dni).

Moiesz udzieli¢ komentarza tutaj

L]

wyczysé odpowiedi...

Prosze podat liczbe wynajetych pokoi podczas tegorocznej edycji akcji "Poznan za pot ceny™.
Moiesz udzielic komentarza tutaj

za pot ceny RAZEM

piatek/sobota (1/2.05)

pozostali

sobotainiedziela (2/3.05)

wyczysé odpowiedi...

Dla poréwnania powyzszych wynikow prosze podac liczbe wynajetych pokoi w weekend poprzedzajacy weekend Poznan za
pot ceny, czyli z pigtku na sobote 24/25 kwietnia i z soboty na niecdziele 25/26 kwietnia (UWAGA! chodzi o wyniki lacznie z
dwoch dni).

Moiesz udzielic komentarza tutaj

L1

wyczy$é adpowiedz...

Prosze okresli¢ pojemnog¢ Panstwa obiektu (liczba pokoi oddanych do dyspozycji gosci).
Moiesz udzielic komentarza tutaj

L 1]

wyczysé odpowiedi.

Wz6r kwestionariusza badania partneréw akcji (obiekty noclegowe)

Jakie s3 najwazniejsze korzysci wynikajace dla Panstwa z uczestnictwa w akcji "Poznan za pét ceny™?
Nalezy wybrac CO NAJMNIEJ JEDNA, odpowiedz

reklamalpromocja obiektu, marki, oferty

dotarcie do nowych klientow/szerszej grupy odbiorcéw, zaistnienie w ich Swiadomosci
wirost liczby goécilklientow, zwiekszenie stopnia wykorzystania potencjatu ustugowego
zwigkszony przychod, wieksze zyski w wyniku zwiekszonego popytu

motliwos¢ wspdipracy z innymi podmiotami oraz PLOT i Urzedem Miasta

inne (jakie?) ‘ |

wyczyst odpowiedi..

Prosze ocenic¢ w skali od 1 do 5 (5 oznacza najwyzszy poziom):

1 2 3 4 5
poziom korzy&ci wynikajacych dla Pai Zuc w akcji "Poznan za pét ceny”

(5] ® ® @ @
ogdlny poziom organizacji akcji

® ® ® ® ®
jakos¢ wspdlpracy 7 koordynatorem akcji - PLOT

© @ ® [5) ®
poziom kampanii informacyjno-promocyjnej przed akcja

5] ® ® ® ®©

wyczysé odpowiedi...

Jakie byly najwieksze problemy podczas organizacji i przeprowadzenia akcji w tym roku i co nalezy zmienié¢/poprawic w
przysziosci?
OdpowiedZ NIE jest OBOWIAZKOWA

wyczyié odpowiedi...

Na ile s3 Panstwo zainteresowani / sklonni podejmowa¢ inne (poza akcjg "Poznan za pét ceny") WSPOLNE inicjatywy
marketingowe?

najnizszy poziom zainteresowania 1 2 3 4 5 najwyiszy poziom zainteresowania

wyozy$é odpowieds...
Czy s3 Panstwo zainteresowani przystapieniem do Poznanskiej Lokalnej Organizaciji Turystycznej?

@ juijestedmy cztonkiem PLOT

tak

tak, ale moja decyzja wymaga czasu i dalszych przemyslen
nie

nie wiem - nie mam stosownych informacji o PLOT

(@ nie wiem - nie zastanawiatam/-em sig nad tym

wyczysé odpowiedi.

Dziekujemy za wypeinienie ankiety. Odpowiedzi na udzielone przez Pafistwa pytania pozostang nigjawne, wyniki ogéine zostana opublikowane w raporcie z
przeprowadzonych badan, ktéry zostanie przekazany wszystkim partnerom akcji
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ANEKS

Szanowni Panstwo,

Katedra Turysiyki Uniwersytetu Ekonomicznege w Poznaniu jest parinerem Poznanskie] Lokalnej Organizacji Turystycznej w akcji ,Poznan za pot ceny”.
Maszym zadaniem jest przeprowadzenie pomiaru skutecznosci akcji, dlatego uprzejmie prosimy o wypetnienie ponizszej ankiety.

Pytania dotyczg informacji na temat wielkosci popytu zrealizowanego w czasie akcji (faktycznych, lub - w przypadku ich braku - szacunkowych) oraz
Panstwa opinii na temat organizacji i promociji akcji oraz wspdipracy z koordynatorem akcji.

Istnieje mozliwos¢ przerwania wypetniania ankiety (przycisk Przerwi]) i powrotu do jej wypetniania pozniej.

Zespdt badawczy

Prosze podac kod podmiotu, ktéry PanilPan reprezentuje (podany w tresci maila otrzymanego od zespolu badawczego UEP).

wyczysé odpowiedi...

Prosze podac liczbe gosci Panstwa restauracji podczas tegorocznej edycji akcji Poznan za pot ceny.
Moiesz udzielic komentarza tutaj

za pot ceny RAZEM

sobota (2.05)

pozostali

niedziela (3.05)

wyczysé odpowiedi...

Dla poréwnania powyzszych wynikow prosze podac liczbe gosci Panstwa restauracji w weekend poprzedzajacy weekend
Poznan za pot ceny, czyli w sobote 25 kwietnia i w niedzielg 26 kwietnia (UWAGA! chodzi o wyniki lgcznie z dwoch dni).

Wzor kwestionariusza badania partneréw akcji (obiekty gastronomiczne)

Jakie s3 najwazniejsze korzysci wynikajace dla Panstwa z uczestnictwa w akcji "Poznan za pét ceny™?
Nalezy wybrac CO NAJMNIEJ JEDNA, odpowiedz

reklamalpromocja obiektu, marki, oferty

dotarcie do nowych klientow/szerszej grupy odbiorcéw, zaistnienie w ich Swiadomosci
wirost liczby goécilklientow, zwiekszenie stopnia wykorzystania potencjatu ustugowego
zwigkszony przychod, wieksze zyski w wyniku zwiekszonego popytu

motliwos¢ wspdipracy z innymi podmiotami oraz PLOT i Urzedem Miasta

inne (jakie?) ‘ |

wyczyst odpowiedi...

Prosze ocenic¢ w skali od 1 do 5 (5 oznacza najwyzszy poziom):

1 2 3 4 5
poziom korzyéci wynikajacych dla Zuc w akcji "Poznan za pét ceny”

(5] ® ® @ @
ogdlny poziom organizacji akcji

® ® ® ® ®
jakos¢ wspdlpracy 7 koordynatorem akcji - PLOT

© @ ® [5) ®
poziom kampanii informacyjno-promocyjnej przed akcja

5] ® ® ® ®©

wyczyst odp

Moiesz udzielié rza tutaj

wyczysé odpowiedi...

Prosze okreslic Panstwa pojemnosé usiugowas (liczba miejsc konsumpcyjnych oddanych do dyspozycji gosci).

Moiesz udzielic komentarza tutaj

wyczysc odpowiedi..

Jakie byly najwieksze problemy podczas organizacji i przeprowadzenia akcji w tym roku i co nalezy zmienié¢/poprawic w
przysziosci?
OdpowiedZ NIE jest OBOWIAZKOWA

wyczyié odpowiedi...

Na ile s3 Panstwo zainteresowani / sklonni podejmowa¢ inne (poza akcjg "Poznan za pét ceny") WSPOLNE inicjatywy
marketingowe?

najnizszy poziom zainteresowania 1 2 3 4 5

najwyiszy poziom zainteresowania

wyczysé odpowiedz...

Czy s3 Panstwo zainteresowani przystapieniem do Poznanskiej Lokalnej Organizaciji Turystycznej?
@ juijestedmy czionkiem PLOT

tak, ale moja decyzja wymaga czasu i dalszych przemyslen

nie

nie wiem - nie mam stosownych informacji o PLOT

(@ nie wiem - nie zastanawiatam/-em sig nad tym

wyczysé odpowiedi...

Dziekujemy za wypeinienie ankiety. Odpowiedzi na udzielone przez Pafistwa pytania pozostang nigjawne, wyniki ogéine zostana opublikowane w raporcie z
przeprowadzonych badan, ktéry zostanie przekazany wszystkim partnerom akcji
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ANEKS

Szanowni Panstwo,

Katedra Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu jest parinerem Poznariskiej Lokalnej Organizaci Turystyczne] w akcji ,Poznan za potceny”.

Wzor kwestionariusza badania partneréw akcji (pozostate obiekty i atrakcje)

Maszym zadaniem jest przeprowadzenie pomiaru skutecznosci akcji, dlatego uprzejmie prosimy o wypetnienie ponizszej ankiety.

Pytania dotyczg informacji na temat wielkosci popytu zrealizowanego w czasie akcji (faktycznych, lub - w przypadku ich braku - szacunkowych) oraz
Panstwa opinii na temat organizacji i promociji akcji oraz wspdipracy z koordynatorem akcji.

Istnieje mozliwos¢ przerwania wypetniania ankiety (przycisk Przerwi]) i powrotu do jej wypetniania pozniej.

Zespdt badawczy

Prosze podac kod podmiotu (atrakcji), ktéry Pani/Pan reprezentuje (podany w tresci maila otrzymanego od zespolu

badawczego UEP).

wyczyst odpowiedi..

Prosze podac liczbe klientow (gosci, odwiedzajacych itp.) korzystajacych z Panstwa oferty podczas tegorocznej edycji akcji

"Poznan za pot ceny”.

za pot ceny | darmo pozostali

RAZEM

sobota (2.05)

niedziela (3.05)

wyczysé odpowiedi...

Dla poréwnania powyzszych wynikow prosze podac liczbe klientow (gosci, odwiedzajacych itp.) korzystajacych z Panstwa
ustug w weekend poprzedzajacy weekend Poznan za pol ceny, czyli w sobote 25 kwietnia i w niedziele 26 kwietnia (UWAGA!

chodzi o wyniki lacznie z dwdch dni).

L 1]

wyczyéé adpowieds...

Moiesz udzielic komentarza tutaj

Moiesz udzielic komentarza tutaj

Jakie s3 najwazniejsze korzysci wynikajace dla Panstwa z uczestnictwa w akcji "Poznan za pét ceny™?
Nalezy wybrac CO NAJMNIEJ JEDNA, odpowiedz

reklamalpromocja obiektu, marki, oferty

dotarcie do nowych klientow/szerszej grupy odbiorcéw, zaistnienie w ich Swiadomosci
wirost liczby goécilklientow, zwiekszenie stopnia wykorzystania potencjatu ustugowego
zwigkszony przychod, wieksze zyski w wyniku zwiekszonego popytu

motliwos¢ wspdipracy z innymi podmiotami oraz PLOT i Urzedem Miasta

inne (jakie?) ‘ |

wyczyst odpowiedi...

Prosze ocenic¢ w skali od 1 do 5 (5 oznacza najwyzszy poziom):

1 2 3 4 5
poziom korzy&ci wynikajacych dla Pai Zuc w akcji "Poznan za pét ceny”

(5] ® ® @ @
ogdlny poziom organizacji akcji

® ® ® ® ®
jakos¢ wspdlpracy 7 koordynatorem akcji - PLOT

© @ ® [5) ®
poziom kampanii informacyjno-promocyjnej przed akcja

5] ® ® ® ®©

wyczysé odpowiedi...

Jakie byly najwieksze problemy podczas organizacji i przeprowadzenia akcji w tym roku i co nalezy zmienié¢/poprawic w
przysziosci?
OdpowiedZ NIE jest OBOWIAZKOWA

wyczyié odpowiedi...

Na ile s3 Panstwo zainteresowani / sklonni podejmowa¢ inne (poza akcjg "Poznan za pét ceny") WSPOLNE inicjatywy
marketingowe?

najnizszy poziom zainteresowania 1 2 3 4 5 najwyiszy poziom zainteresowania

wyozy$é adpowieds...
Czy s3 Panstwo zainteresowani przystapieniem do Poznanskiej Lokalnej Organizaciji Turystycznej?

@ juijestedmy czionkiem PLOT

tak, ale moja decyzja wymaga czasu i dalszych przemyslen
nie

nie wiem - nie mam stosownych informacji o PLOT

(@ nie wiem - nie zastanawiatam/-em sig nad tym

wyczysé odpowiedi...

Dziekujemy za wypeinienie ankiety. Odpowiedzi na udzielone przez Pafistwa pytania pozostang nigjawne, wyniki ogéine zostana opublikowane w raporcie z
przeprowadzonych badan, ktéry zostanie przekazany wszystkim partnerom akcji



