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Część 1 
 

Ogólna charakterystyka akcji 

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

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

 Czas trwania imprezy jest ściśle określony i obejmuje dwa dni z tzw. długiego weekendu 
majowego, tj. sobotę i niedzielę 2-3 maja. 

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

 Do celów bezpośrednich akcji należy zwiększenie liczby turystów odwiedzających 
aglomerację poznańską oraz zwiększenie liczby mieszkańców Poznania i okolic 
podejmujących aktywność rekreacyjną oraz korzystających z oferty kulturalnej 
i gastronomicznej miasta na terenie aglomeracji w czasie weekendu 2-3 maja. 

 Do celów długookresowych akcji należy tworzenie wizerunku aglomeracji poznańskiej jako 
destynacji turystyki miejskiej, w tym podróży weekendowych (tzw. city breaks), a przez to 
zwiększenie ruchu turystycznego w weekendy, oraz utrwalenie i wzmocnienie wizerunku 
Poznania jako miasta o bogatej ofercie turystycznej oraz pełnego wydarzeń. 
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Część 2 
 

Partnerzy i uczestnicy akcji 

Prezentowany zakres informacji: 

 liczba i struktura podmiotów biorących udział w akcji 

 zrealizowany popyt na usługi partnerów akcji 

 struktura uczestników akcji 

 wykorzystanie oferty dostępnej w czasie akcji 

 liczba uczestników akcji 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Liczba i struktura podmiotów 

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

 Kategoria „hotele” obejmuje także inne 
obiekty świadczące usługi noclegowe. 

 Wśród podmiotów oferujących usługi 
gastronomiczne znalazły się takie, które 
dysponują kilkoma placówkami (m.in. sieć 
pizzerii Tivoli, sieć barów mlecznych 
należących do GSS Społem. 

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

 Trzon kategorii „muzea, program” stanowi 
bogaty program turystyczny, który 
w znacznej mierze jest organizowany 
specjalnie w terminie akcji. 

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

hotele 
34 
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muzea, 

program 

38 

pozostałe 

podmioty 

41 

Liczba partnerów akcji Poznań za pół ceny 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Liczba i struktura podmiotów 
 W ujęciu dynamicznym można zauważyć, 

że – z wyjątkiem roku 2014 – liczba 
partnerów systematycznie rosła, 
począwszy od pierwszej edycji akcji. 

 

 Liczba partnerów podczas tegorocznej 
edycji była zbliżona do tej sprzed dwóch 
lat (o 4 podmioty niższa). 

 

 Zachodzi też ciągła zmiana jakościowa – 
z roku na rok większa jest liczba 
podmiotów, których oferta związana jest 
z tworzeniem podstawowego produktu 
turystycznego miasta: muzeów, wycieczek 
i innych atrakcji (rekreacyjnych, kultural-
nych itd.). 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Liczba i struktura podmiotów 
 Łączna liczba atrakcji lub obiektów 

udostępnionych w ramach tegorocznej 
akcji Poznań za pół ceny wyniosła 199 – 
najwięcej w historii akcji. 

 

 Podobnie jak podczas poprzednich edycji 
akcji największą grupę stanowiły obiekty 
gastronomiczne (36,7%). 

 

 Muzea i inne obiekty udostępnione 
do zwiedzania oraz wycieczki oferowane 
w ramach programu turystycznego 
stanowiły ok. 23% atrakcji, podobnie jak 
pozostałe atrakcje (Nowe Zoo i Palmiarnia, 
obiekty rekreacyjne i sportowe, koncerty, 
warsztaty artystyczne, usługi transportowe 
i komunikacyjne oraz sprzedaż książek 
i pamiątek za pół ceny). 

 

hotele 

35 

restauracje 
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Liczba obiektów/atrakcji oferowanych 
w ramach akcji Poznań za pół ceny 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Liczba i struktura podmiotów 
 Łączna liczba atrakcji/obiektów udostęp-

nionych w ramach akcji była o 12,4% 
wyższa od ubiegłorocznej i o 4,7% wyższa 
od rekordowej liczby z roku 2013. 

 

 W porównaniu do roku 2014, wzrost liczby 
atrakcji dotyczył wszystkich typów 
podmiotów. Odnosząc te dane do wartości 
z roku 2013 można zauważyć, że tylko 
liczba obiektów noclegowych jest niższa. 

 

 Zauważalny jest zdecydowany wzrost 
liczby atrakcji i obiektów o charakterze 
stricte turystycznym: muzeów, wystaw 
i atrakcji oferowanych w ramach bogatego 
programu turystycznego: wycieczek 
i zwiedzania obiektów przewodnikiem, 
a także wycieczek statkami po rzece 
Warcie, co jest tegoroczną nowością. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Liczba i struktura podmiotów 

 Należy zwrócić uwagę, że atrakcje 
oferowane w ramach akcji Poznań za pół 
ceny zlokalizowane są nie tylko na terenie 
miasta Poznania, ale także na obszarze 
gmin wchodzących w skład aglomeracji 
Poznańskiej. 

 

 Podczas tegorocznej edycji było ich 
łącznie 19, co stanowiło 9,5% łącznej 
liczby atrakcji zawartych w ofercie 
promocyjnej. 

 

 Były to 4 obiekty noclegowe, 5 gastrono-
micznych, 2 atrakcje z kategorii „muzea, 
program turystyczny” (muzeum w Lusowie 
i Trebuszomania w Grodzie Pobiedziska) 
oraz 8 pozostałych obiektów i atrakcji 
(głównie rekreacyjnych oraz przejazdy 
drezynami do Osowej Góry). 

 Najwięcej (poza Poznaniem) obiektów lub 
atrakcji zlokalizowanych było w gminach 
Tarnowo Podgórne (6) i Swarzędz (4). 
W gminach Mosina i Stęszew były po 
2 obiekty, natomiast po 1 obiekcie 
w gminach Kórnik, Murowana Goślina, 
Pobiedziska, Puszczykowo i Suchy Las. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Liczba i struktura podmiotów 
 Akcja Poznań za pół ceny zyskała swój 

aglomeracyjny wymiar w roku 2012, 
kiedy to po raz pierwszy liczba atrakcji 
spoza Poznania oferowanych w ramach 
akcji stała się znacząca (stanowiły one 
15% liczby ogólnej). 

 

 W kolejnych dwóch latach udział ten był 
nieco mniejszy – około 12,5%. 

 

 Tegoroczna akcja, choć również zawierała 
swój „okołopoznański” komponent, nie 
przyczyniła się jednak zwiększenia jego 
ucziału. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Zrealizowany popyt 

 Zebrane od podmiotów dane na temat 
liczby osób obsłużonych w ramach akcji 
Poznań za pół ceny pozwalają stwierdzić, 
że w ramach VIII edycji akcji obsłużono 
łącznie 87 203 osoby. To o 6,9% więcej, 
niż roku ubiegłym. 

 Liczba ta nie obejmuje kilku podmiotów, 
od których nie udało się uzyskać danych, 
a jednocześnie ich oszacowanie innymi 
metodami nie było możliwe. 

 Najwięcej osób skorzystało z oferty 
„pozostałych” podmiotów – 38,1% 
(podobnie jak w 2014 roku). 

 Również udział obiektów gastronomicz-
nych niemal nie uległ zmianie w porówna-
niu do roku ubiegłego i wyniósł 28,2%. 

 Udział muzeów i programu turystycznego 
w ogólnej liczbie obsłużonych osób był 
nieco wyższy niż w roku ubiegłym 
i wyniósł 32,1% (o 0,3 pkt. proc. więcej). 

 Udział hoteli w liczbie obsłużonych osób 
wyniósł 1,6% (spadek o 0,4 pkt. proc). 

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

hotele 

1 395 

restauracje 

24 592 

muzea, 
program 
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podmioty 

33 252 

Liczba obsłużonych osób w ramach akcji 
Poznań za pół ceny 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Zrealizowany popyt 

 Wzrost liczby osób obsłużonych w ramach 
akcji odzwierciedla przede wszystkim 
analogiczny wzrost liczby oferowanych 
atrakcji i jest zgodne z główną tendencją 
obserwowaną  od pierwszej edycji. 

 Obserwacja ta nie dotyczy jedynie osób 
korzystających z promocyjnej oferty 
noclegowej w 2015 roku – ich liczba była 
od ubiegłorocznej mniejsza (o 13,8%), 
pomimo wzrostu liczby obiektów 
noclegowych. 

 Zwraca natomiast uwagę fakt, że ubiegło-
roczne zmniejszenie łącznej liczby osób 
obsłużonych przez obiekty gastronomiczne 
okazało się trwałe, choć liczba obiektów 
z tej kategorii jest od 3 lat zbliżona. 

 To właśnie niższa niż przed dwu laty 
średnia liczba obsłużonych osób przypa-
dająca na jedną restaurację nie pozwoliła 
poprawić ówczesnego rekordu akcji, kiedy 
to obsłużono łącznie o 1,5 tys. uczestni-
ków więcej. 

 Pomimo to można stwierdzić, że 
tegoroczna edycja akcji oznacza powrót 
do rekordowo wysokich poziomów i – 
podobnie jak w roku 2013 – liczba 
obsłużonych osób zbliżyła się do 90 tys. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Zrealizowany popyt 
 W ujęciu przestrzennym  należy zwrócić 

uwagę na udział podmiotów spoza 
Poznania w ogólnej liczbie osób 
obsłużonych w ramach akcji Poznań za pół 
ceny. 

 

 W 2015 roku wyniosła ona 4 665 osób, 
co stanowiło 5,3% liczby ogólnej. 

 

 Udział ten jest mniejszy niż w przypadku 
liczby atrakcji, co wiąże się z ich 
odmiennym charakterem, jak i pojem-
nością. Poznań 

82 538 

pozostałe 

gminy 
4 665 

Liczba obsłużonych osób w ramach akcji 
Poznań za pół ceny 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Zrealizowany popyt 
 Począwszy od 2012 roku liczba osób 

obsłużonych przez podmioty spoza 
samego Poznania ma tendencję 
spadkową. 

 

 Jednak podczas tegorocznej akcji 
zanotowano wzrost w stosunku do roku 
ubiegłego i to pomimo mniejszej liczby 
podmiotów spoza Poznania, co również 
można wiązać z charakterem 
i pojemnością atrakcji, które tworzyły 
w tym roku tę grupę (m.in. uczestniczący 
pierwszy raz w akcji Gród Pobiedziska, 
ze specjalnie organizowaną imprezą 
Trebuszomania). 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Zrealizowany popyt 
 Elementem badania było także 

porównanie wyników łącznej sprzedaży 
osiągniętej przez podmioty uczestniczące 
w akcji Poznań za pół ceny podczas jej 
trwania z wynikami w weekend 
poprzedzający akcję, oraz próba 
określenia, w jakim stopniu przyczyniła się 
do tego organizacja akcji. 

 W ramach akcji wynajęto 767 pokoi, co 
stanowiło 32,3% ogólnej liczby pokoi 
wynajętych w weekend, na który 
przypadała akcja (udział ten jest o 8 pkt. 
proc. mniejszy niż w ubiegłym roku). 

 Łącznie w weekend, w którym odbyła się 
akcja partnerskie obiekty noclegowe 
wynajęły 2373 pokoje, co stanowiło 
85,2% liczby pokoi wynajętych 
w weekend poprzedzający akcję. Jest to 
drugi rok z rzędu, gdy stopień 
wykorzystania obiektów w weekend „za 
pół ceny” jest niższy niż w weekend 
poprzedzający. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Zrealizowany popyt 
 Liczba gości nocujących w pokojach 

hotelowych i apartamentach w ramach 
akcji Poznań za pół ceny wyniosła 
1395. Liczba ta jest o 13,8% niższa niż 
w 2014 roku, pomimo większej liczby 
obiektów biorących udział w akcji. 

 Wynika to z faktu, że goście korzystający 
z oferty promocyjnej stanowili 32,5% 
łącznej liczby gości nocujących 
w obiektach partnerskich podczas akcji, 
a więc udział ten był o 10 pkt. proc. niższy 
niż w ubiegłym roku. 

 Łączna liczba noclegów udzielonych 
podczas akcji wyniosła niecałe 4,3 tys. – 
o 13% więcej niż w roku 2014. 

 Podobnie jak w przypadku liczby 
wynajętych pokoi, liczba noclegów 
udzielonych w weekend poprzedzający 
akcję była wyższa niż w trakcie akcji, choć 
różnica była mniejsza – liczba gości  
 „weekend za pół ceny” była tylko o 5,5% 
niższa niż tydzień wcześniej. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Zrealizowany popyt 
 Restauracje i inne obiekty gastrono-

miczne obsłużyły w sumie ponad 
24,6 tys. klientów w ramach akcji. To 
wprawdzie o 7,5% więcej niż w ubiegłym 
roku, ale nadal o 32,6% mniej niż 
w rekordowym roku 2013, chociaż liczba 
partnerskich obiektów gastronomicznych 
wzrosła o 3. 

 

 Łączna liczba klientów w trakcie trwania 
akcji wyniosła niecałe 29,8 tys. i była 
ponad 2,3-krotnie wyższa niż podczas 
weekendu poprzedzającego akcję. 

 

 Klienci korzystający z oferty promocyjnej 
stanowili 82,6% ogółu klientów w ten 
weekend. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Zrealizowany popyt 

 Z promocyjnej oferty muzeów, zwiedza-
nia innych obiektów z przewodni-
kiem oraz wycieczek skorzystało niemal  
28 tysięcy osób, tj. o 7,9% więcej niż 
w poprzedniej edycji. 

 W porównaniu do weekendu poprzedza-
jącego akcję zanotowano średnio 5,37 
razy więcej zwiedzających. Ten znacznie 
większy niż w ubiegłym roku wzrost (4,65 
razy) wynika z faktu, że w weekend „za 
pół ceny” bardzo wiele osób skorzystało 
też z programu turystycznego nie objętego 
akcją promocyjną (16 tys. osób), w szcze-
gólności w ramach Wielkiej Majówki 
z okazji urodzin Bramy Poznania. 

 Stąd też znacznie niższy niż w roku 
ubiegłym udział zwiedzających w ramach 
oferty promocyjnej w ogólnej liczbie 
zwiedzających obiekty partnerskie podczas 
tego weekendu – 63,5% (przy niemal 
96% w roku 2014). 

 Jednocześnie należy pamiętać, że – jak co 
roku – wiele elementów programu turysty-
cznego przygotowano specjalnie na tę 
akcję, a część atrakcji była też dostępna 
dopiero od tego terminu. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Zrealizowany popyt 
 Z usług pozostałych partnerów akcji 

skorzystało w ramach akcji promocyjnej 
niemal 33,3 tys. osób. To o 6,8% więcej 
niż w roku ubiegłym. Podobny wzrost ten 
odnotowano także rok wcześniej. 

 

 Sprzedaż promocyjna stanowiła ponad 
90% ogólnej sprzedaży tych podmiotów 
w trakcie akcji, która wyniosła 39,5 tys. 
obsłużonych osób i była ponad 3,1-krotnie 
wyższa niż w weekend poprzedzający 
akcję. 
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Zrealizowany popyt 
 W obiektach zlokalizowanych na obszarze 

gmin powiatu poznańskiego obsłużono 
średnio ponad 1,6 razy więcej osób 
niż podczas weekendu poprzedzającego 
akcję Poznań za pół ceny. To dokładnie 
połowa wzrostu odnotowanego w samym 
Poznaniu. Ma to związek oczywiście 
z koncentracją specjalnego programu 
turystycznego na obszarze samego miasta 
Poznania. 

 

 Osoby korzystające z oferty promocyjnej 
stanowiły 78,4% ogólnej liczby osób 
korzystających z usług tych podmiotów 
podczas weekendu „za pół ceny”. 
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Struktura uczestników 
 Badaniem objęto uczestników tegorocznej 

edycji akcji Poznań za pół ceny, a więc 
osoby korzystające lub zamierzające 
korzystać z jej oferty promocyjnej 
w dniach 2-3 maja 2015 roku (badanie 
oparte na próbie reprezentatywnej). 

 

 Podobnie jak w ubiegłych latach, 
największą grupę stanowili mieszkańcy 
Poznania i okolic oraz osoby studiujące 
w Poznaniu – ponad 64% (w dalszej 
analizie będą traktowane jako podgrupa 
mieszkańców miasta). 

 

 Prawie 36% uczestników akcji to osoby 
przyjezdne, przy czym ok. 71% z nich to 
turyści. 
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Struktura uczestników 
 W pierwszych latach, w których 

organizowana była akcja, obserwowano 
w zakresie struktury uczestników akcji 
tendencję polegającą na systematycznym 
zwiększaniu udziału mieszkańców 
Poznania (ponad ¾) i – w mniejszym 
stopniu – turystów (powyżej 16%), które 
odbywało się kosztem udziału 
odwiedzających jednodniowych. 

 W latach 2011-2013 te struktura uległa 
względnej stabilizacji, jednak rok 2014 
przyniósł zasadnicza zmianę w tym 
zakresie polegającą na znacznym wzroście 
udziału uczestników przyjezdnych – 
turystów do ponad ¼, a odwiedzających 
do ponad 10%. 

 Struktura uczestników tegorocznej akcji 
była bardzo zbliżona do zeszłorocznej, co 
może wskazywać, że wzrost udziału 
turystów i odwiedzających ma trwały 
charakter. 
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Struktura uczestników 

 Blisko połowa turystów uczestniczących 
w akcji (44,7%), to osoby nocujące 
w hotelu lub wynajmujące pokój lub 
apartament.  Udział ten wzrósł 
w stosunku do ubiegłorocznej edycji 
o ponad 9 pkt. proc. 

 Podobnie znacznie wzrósł udział osób 
nocujących w hostelach – ponad 17% 
uczestników tegorocznej akcji skorzystało 
z ich oferty, podczas gdy w roku 2014 
udział ten był o 5 pkt. proc niższy. 

 

 Takie zmiany w strukturze oznaczają, że 
w 2015 roku udział uczestników akcji, 
którzy nocowali u krewnych lub 
znajomych, był znacznie niższy w porów-
naniu do ubiegłego roku i wyniósł 27%, 
wobec ponad 46% w roku 2014. 

 

 Warto dodać, że udział nocujących 
w hotelach czy hostelach był wyższy 
wśród turystów, których przyjazd do Poz-
nania miał związek z chęcią uczestnictwa 
w akcji Poznań za pół ceny i wyniósł 
łącznie ponad 78%, podczas gdy 
w przypadku pozostałtch turystów było to 
niecałe 59% 

ob. hotelowy, 
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Struktura uczestników 
 Osoby przyjeżdżające z zagranicy 

stanowiły 7% ogółu uczestników 
przyjezdnych, a więc tyle samo, co w roku 
ubiegłym i o ponad 2 pkt. proc. więcej niż 
w roku 2013. 

 

 Najwięcej cudzoziemców przyjechało 
tradycyjnie z Niemiec. Ponadto odwiedza-
jący przyjechali z takich krajów, jak 
Ukraina, Wielka Brytania, Czechy, 
Portugalia czy Rumunia. 

 

 Odwiedzający krajowi stanowili 93% 
ogółu turystów i odwiedzających 
jednodniowych, przy czym – po raz 
kolejny – najliczniej przyjechali oni 
z województw: wielkopolskiego i mazo-
wieckiego, a także z pomorskiego. 
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Struktura uczestników 
 Na przestrzeni ostatnich lat zmniejszał się 

w grupie uczestników przyjezdnych udział 
cudzoziemców oraz odwiedzających z wo-
jewództwa wielkopolskiego na korzyść 
udziału uczestników przyjeżdżających 
do Poznania z pozostałych województw 
Polski. 

 

 W roku 2014 odnotowano niewielkie 
zmiany w przeciwnym kierunku, jednak 
podczas tegorocznej edycji akcji ponownie 
zaobserwowano spadek udziału odwiedza-
jących z woj. wielkopolskiego na rzecz 
pozostałych województw. 

 

 Udział cudzoziemców natomiast nie uległ 
zmianie. 
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Struktura uczestników 

 Zarówno w grupie turystów, jak i odwie-
dzających jednodniowych, największą 
grupę uczestników stanowią przyjezdni 
krajowi spoza Wielkopolski, przy czym 
udział woj. wielkopolskiego jest wyższy 
wśród odwiedzających jednodniowych 
(38%), w śród osób nocujących 
w Poznaniu wyniósł on tylko niecałe 5%. 

 W roku ubiegłym odwiedzający 
jednodniowi z woj. wielkopolskiego 
stanowili połowę tej grupy uczestników. 

 Turyści to przede wszystkim odwiedzający 
krajowi spoza woj. wielkopolskiego. Udział 
cudzoziemców w tej grupie wyniósł 
natomiast ponad 8% i był dwa razy 
wyższy niż w grupie odwiedzających 
jednodniowych. 

 W podziale na województwa można 
zauważyć że najwięcej turystów przybyło 
tradycyjnie z województw mazowieckiego 
(ponad 17%) i pomorskiego (niecałe 
14%), natomiast w grupie odwiedzających 
jednodniowych największy udział miały 
województwa ościenne: dolnośląskie 
i zachodniopomorskie (po 12%) i lubuskie 
(8%). 
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Struktura uczestników 
 Strukturę uczestników ze względu 

na długość pobytu oraz kierunek 
przyjazdu obrazuje mapa. 

 

 Turyści (uczestnicy akcji korzystający 
z noclegu w Poznaniu) stanowili większość 
gości z zagranicy (83,3%) i pozostałych 
województw (78,5%). 

 

 Podobnie jak w latach ubiegłych, 
większość uczestników akcji z przybyłych 
z woj. wielkopolskiego stanowili odwiedza-
jący jednodniowi (76%). 

 

 Odwiedzający jednodniowi stanowili też 
połowę przyjezdnych z województwa 
dolnośląskiego, 44% z lubuskiego oraz 1/3 
z województw zachodniopomorskiego 
i warmińsko-mazurskiego. 
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Struktura uczestników 
 Ponad 30% turystów i odwiedzających 

jednodniowych spędziło weekend 
w Poznaniu ze względu na akcję 
Poznań za pół ceny. To o 5 pkt. proc. 
więcej niż w roku ubiegłym. 

 

 Dla niemal 70% uczestników akcji Poznań 
za pół ceny spoza Poznania i okolic pobyt 
w Poznaniu nie miał związku z akcją. 
Oznacza to, że korzystali oni z oferty 
promocyjnej akcji niejako „przy okazji” 
swego pobytu, bądź nie byli świadomi, że 
oferta, z której zamierzali skorzystać była 
oferowana „za pół ceny”. 
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Struktura uczestników 

 Na przestrzeni 8 lat, w których 
organizowana byłą akcja Poznań za pół 
ceny, można było zaobserwować różne 
tendencje w zakresie udziału osób, 
których przyjazd motywowany był chęcią 
uczestnictwa w akcji w ogólnej liczbie 
uczestników przyjezdnych. 

 

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

 

 W kolejnych latach mieliśmy do czynienia 
ze spadkiem tego udziału (średnio 
o 10 pkt. proc. rocznie), co mogło 
oznaczać wyczerpanie dotychczasowej 
formuły akcji. 

 

 Ostatnie edycje charakteryzują się 
zmiennym poziomem tego udziału, 
a wyjaśnienie tych wahań wymaga także 
analizy danych w ujęciu bezwzględnym, tj. 
z uwzględnieniem ogólnej liczby uczest-
ników akcji w poszczególnych latach 
(w dalszej części raportu). 
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Struktura uczestników 

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

 

 W grupie odwiedzających jednodniowych 
udział ten wyniósł 40% i był zbliżony 
do ubiegłorocznego (o 1 pkt. proc. 
wyższy). 

 

 Oznacza to, że ponowny wzrost ogólnego 
udziału osób przyjeżdżających do Pozna-
nia ze względu na akcję dotyczył przede 
wszystkim turystów, dla których udział 
w akcji był motywem przyjazdu w ponad 
26%. To o 7 pkt. proc. więcej podczas 
poprzedniej edycji, ale nadal o 13 pkt. 
proc. mniejszy niż w 2013 roku. 

 

 Analogicznie można stwierdzić, że udział 
odwiedzających jednodniowych był wyższy 
w grupie osób przyjeżdżających ze 
względu na akcję niż wśród pozostałych 
odwiedzających i wyniósł 38,5% 
(w porównaniu do 25% w grupie 
pozostałych przyjezdnych). 
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Struktura uczestników 

 Uwzględniając natomiast strukturę 
przestrzenną uczestników ze względu 
na motyw przyjazdu do Poznania możemy 
zauważyć, że akcja swoim zasięgiem 
obejmuje w największym stopniu 
województwo wielkopolskie (21,2% 
przyjezdnych ze względu na akcję), 
mazowieckie (15,4%), kujawsko-
pomorskie (11,5%) oraz dolnośląskie 
i pomorskie (po 9,6%). 

 Relatywny udział przyjeżdżających ze 
względu na akcję wyniósł dla tych 
województw: 44% (wielkopolskie), 34,8% 
(mazowieckie), 42,9% (kujawsko- 
-pomorskie), 41,7% (dolnośląskie) i 25% 
(pomorskie). 

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

 Ponad 8% odwiedzających z zagranicy 
zadeklarowali, że ich przyjazd miał 
związek z uczestnictwem w akcji 
(w ubiegłym roku takich osób nie 
zarejestrowano). 



32 

Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Struktura uczestników 
 36% przyjezdnych uczestników akcji 

odwiedziło Poznań po raz pierwszy, 
a 64% już w Poznaniu było, przy czym 
19% z nich bywa w Poznaniu często. 

 

 Udział uczestników akcji spoza i okolic, 
którzy odwiedzili Poznań po raz pierwszy 
był wyższe od ubiegłorocznego o 5 pkt. 
proc. pierwszy 
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Struktura uczestników 
 Udział odwiedzających, których pobyt 

w Poznaniu w weekend, w którym odbyła 
się akcja, jest ich pierwszym pobytem 
w tym mieście, systematycznie rośnie. 

 

 Choć zjawisko to nie musi mieć ścisłego 
związku z akcją Poznań za pół ceny, to 
jednak należy uznać, że przyciąganie 
coraz większej liczby nowych turystów 
i odwiedzających jednodniowych przez 
Poznań jest tendencją pozytywną. 
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Struktura uczestników 
 Udział osób odwiedzających Poznań po raz 

pierwszy był – podobnie jak w roku 
ubiegłym – większy wśród turystów 
(43,4%) niż odwiedzających 
jednodniowych (18%), wśród których 
z kolei wyższy był udział osób 
odwiedzających Poznań często (14%). 

 

 Podobnie jak w latach ubiegłych 
odnotowano wzrost udziału pierwszych 
wizyt w grupie turystów (o 5,6 pkt. proc.). 

 

 Wzrósł on także wśród odwiedzających 
jednodniowych (o 2,7 pkt. proc.). 

 

 Należy odnotować, że w grupie 
odwiedzających jednodniowych, biorących 
udział w akcji, tylko 14% uczestników to 
osoby bywające w Poznaniu często. 
W roku ubiegłym stanowili oni aż 47,5%. 
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Struktura uczestników 
 28% uczestników z województwa 

wielkopolskiego bywa w Poznaniu często 
(w roku ubiegłym udział ten wyniósł 
niemal ¾). 

 

 Dużą zmianę odnotowano także w grupie 
cudzoziemców – aż 91,7% przybyłych 
podczas akcji z zagranicy odwiedziło 
Poznań po raz pierwszy. Podczas 
ubiegłorocznej edycji akcji udział ten 
wyniósł 57,1%. 

 

 Przyjazd podczas akcji stanowił pierwsze 
odwiedziny Poznania dla 37,8% 
odwiedzających z innych województw 
(o 1,7 pkt. proc. więcej niż w roku 
ubiegłym), a 10,4% z nich bywa 
w Poznaniu często. 
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Struktura uczestników 
 Dla ponad 30% uczestników 

przyjeżdżających do Poznania ze względu 
na chęć uczestnictwa w akcji była to 
pierwsza wizyta w tym mieście. To 
o ponad 10 pkt. proc. Więcej niż 
w ubiegłym roku. 

 Wśród pozostałych odwiedzających 
odsetek ten był wyższy i wyniósł ponad 
38% (o niecałe 3 pkt. proc. Więcej 
w porównaniu do roku 2014). 

 Również wyższy w tej grupie był udział 
osób, które w Poznaniu bywają często. 
Stanowili oni ponad 13% przyjeżdżających 
niezależnie od akcji i było to o 5,7 pkt. 
proc. mniej niż w roku ubiegłym. 

 Jednak najbardziej istotna zmiana dotyczy 
udziału odwiedzających Poznań często 
wśród osób przyjeżdżających do Poznania 
ze względu na akcję Poznań za pół ceny, 
który wyniósł niespełna 10%, a więc 
o ponad 26 pkt. proc. mniej, niż w roku 
2014. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Struktura uczestników 
 Ponad ¼ (25,8%) wszystkich 

uczestników tegorocznej edycji akcji 
uczestniczyło w niej w roku 
poprzednim. 

 

 Udział ten jest o 1,2 pkt. proc. wyższy niż 
w roku ubiegłym. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Struktura uczestników 
 Od pierwszego roku, w którym 

zorganizowana była akcja, systematycznie 
rósł udział w całkowitej liczbie 
uczestników osób uczestniczących w akcji 
po raz kolejny. 

 

 Po okresie stabilizacji w latach 2011-2012 
na poziomie 17,2%, w 2013 roku ich 
udział wzrósł do rekordowego poziomu 
blisko 30%, który nie został jednak 
osiągnięty w kolejnych latach. 

 

 Jednocześnie jednak udział ten w 2014 
roku był wyższy niż w latach 2009-2012 
i od tego czasu ponownie rośnie. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Struktura uczestników 
 Największy udział stałych uczestników 

występuje wśród mieszkańców (37%), 
najmniejszy – turystów (2,5%). 

 

 Struktura ta nie odbiega znacząco 
od ubiegłorocznej. Przede wszystkim 
spadek dotyczył turystów (o 2 pkt. proc). 
Natomiast w pozostałych grupach 
zanotowano wzrost (o niecałe 3 pkt. proc. 
wśród odwiedzających jednodniowych 
i 2 pkt. proc. wśród mieszkańców 
Poznania i okolic. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Struktura uczestników 

 Nie jest zaskoczeniem, że udział 
uczestników akcji, którzy brani w niej 
udział także w roku poprzednim, jest coraz 
wyższy wśród mieszkańców Poznania 
i okolic, aczkolwiek wzrost ten odbywał się 
na przestrzeni lat skokowo: najpierw 
do 20% w roku 2010, a następnie 
do ponad 35% w roku 2013. 

 

 Podobnie – z pewnymi wahaniami – działo 
się w grupie odwiedzających jednodnio-
wych. Tendencja wzrostowa ma miejsce 
i można to łatwo wytłumaczyć pamiętając, 
że w grupie tej znaczny udział mają 
mieszkańcy województwa wielkopolskiego. 

 

 Jeśli chodzi o turystów, to po począt-
kowym okresie wzrostu tego udziału 
i stabilizacji na poziomie 7,2%, ponownie 
odnotowywany jest jego spadek. Można to 
powiązać z jednej strony ze wzrostem 
udziału turystów w ogólnej strukturze 
uczestników, jak i z większym udziałem 
wśród nich osób, które w ogółem 
odwiedziły Poznań po raz pierwszy. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Struktura uczestników 
 Udział w kolejnych edycjach akcji jest 

uzależniony od miejsca zamieszkania 
uczestników – im większa odległość 
od Poznania, tym udział ten jest mniejszy. 

 

 Dlatego udział ten jest największy wśród 
mieszkańców Poznania i okolic (37%) oraz 
odwiedzających z województwa 
wielkopolskiego (16%), a najmniejszy 
wśród odwiedzających z pozostałych 
województw (4,4%) i z zagranicy (dla 
których tegoroczna edycja była pierwszą, 
w której brali udział). 

 

 Struktura ta jest niemal identyczna jak 
w roku ubiegłym. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Struktura uczestników 
 W ujęciu dynamicznym dane o udziale 

w poprzedniej edycji akcji w podziale 
ze względu na kierunek przyjazdu 
do Poznania, dają podobny obraz jak 
w podziale na turystów, odwiedzających 
jednodniowych i mieszkańców. 

 

 Tendencja w odniesieniu do mieszkańców 
woj. wielkopolskiego odpowiada zaobser-
wowanej w przypadku odwiedzających 
jednodniowych. 

 

 Warto jednak zauważyć, że w przypadku 
odwiedzających z pozostałych woje-
wództw, jak i cudzoziemców, udział ten 
jest względnie stabilny, tj. w przypadku 
cudzoziemców tylko w roku 2010 i 2013 
odnotowano osoby, które brały udział 
także w poprzedniej edycji akcji, 
a w przypadku krajowych odwiedzających 
udział ten mieści się w zakresie od 4,1 
do 5,4%. 
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Struktura uczestników 
 Spośród osób, których przyjazd miał 

związek z uczestnictwem w tegorocznej 
edycji akcji, niecałe 10% brało w niej 
udział także w 2014 roku. Udział ten jest 
ponad dwukrotnie niższy niż w roku 
ubiegłym. 

 

 W przypadku pozostałych osób 
przyjezdnych udział ten wyniósł 4,2% 
(o 2,2 pkt. proc. więcej niż w ubiegłym 
roku).  
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Partnerzy i uczestnicy akcji  
 

Struktura uczestników 
 Udział osób, które uczestniczyły w akcji 

Poznań za pół ceny w roku poprzednim 
nie przekracza poziomu 5% w przypadku 
osób, dla których przyjazd do Poznania nie 
miał związku z akcją. 

 

 W przypadku natomiast osób, dla których 
udział w akcji stanowił motyw przyjazdu 
do Poznania, obserwuje się znaczne 
wahania tego poziomu. Maksymalnie 
wyniósł on 20% i nieco wyżej w latach 
2013-2014, natomiast podczas 
tegorocznej edycji osiągnął on niecałe 
10%. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Struktura uczestników 

 Najważniejszym źródłem informacji 
o tegorocznej edycji akcji były oficjalne 
źródła internetowe akcji (profil FB 
i serwis poznan.travel – 53,5%). To 
kolejny wzrost znaczenia tego źródła 
(o ponad 25 pkt. proc.). 

 Wyraźnie odbyło się to kosztem 
najważniejszego dotychczas źródła – 
publikacji internetowych, na które 
wskazało tylko 4,4% respondentów. 

 Z pozainternetowych oficjalnych źródeł 
wskazywano jeszcze punkty informacji 
turystycznej, partnerów akcji i ulotki 
– 6,7% respondentów. 

 Kolejny rok z rzędu mniej osób wskazało 
na tradycyjne media, jako źródło 
informacji o akcji – 12,5% to o ponad 
3 pkt. proc. mniej niż w ubiegłym roku. 

 Jednym z głównych źródeł informacji 
o akcji pozostają krewni i znajomi – 
wskazało ich niemal 22% respondentów. 

 16% uczestników nie wiedziało 
wcześniej o tegorocznej edycji akcji. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Struktura uczestników 

 16% uczestników nie wiedziało 
wcześniej o tegorocznej edycji akcji. To 
o 1 pkt. proc. mniej niż w roku ubiegłym. 

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

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

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

 W roku 2014 udział osób nie wiedzących 
wcześniej o akcji ponownie wzrósł 
(do poziomu 17%), a tegoroczny spadek 
być może wyznacza kolejną tendencję, 
jednak jest na tyle nieduży, że nadal 
istnieje konieczność dokonania zmian w 
zakresie wykorzystania kanałów 
informacyjnych. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Struktura uczestników 

 Dla uczestników spoza Poznania 
i okolic, których przyjazd do Poznania 
wynikał z chęci uczestnictwa w akcji, 
najważniejsze źródło informacji stanowiły 
oficjalne internetowe kanały informacyjne 
(profil na Facebooku i strona akcji 
na poznan.travel) – ponad 69% wskazań. 

 Drugim istotnym źródłem informacji dla 
tych osób okazali się krewni i znajomi. 
Pozostałe kanały informacyjne nie 
odegrały istotnej roli. 

 Natomiast ponad 44% osób, które 
odwiedziły Poznań bez związku 
z tegoroczną edycją akcji, w ogóle o niej 
nie wiedziało. 

 Ci, którzy o niej wiedzieli, informacje 
uzyskali głównie ze profilu i strony 
internetowej akcji (25,8%) oraz krewnych 
i znajomych (niemal 21%). Z pozostałych 
źródeł jakąś rolę odegrały jeszcze punkty 
informacji turystycznej, ulotki i sami 
partnerzy akcji (łącznie 10% wskazań). 

 Tradycyjne media (radio, prasa, telewizja) 
odegrały w tych grupach znacznie 
mniejszą rolę, niż w przypadku 
mieszkańców (z których 16,6% wskazało 
to źródło). 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Struktura uczestników 

 Po uwzględnieniu kierunków przyjazdu 
uczestników można na podstawie danych 
stwierdzić, że odległość od Poznania jest 
głównym, ale nie jedynym, czynnikiem 
decydującym o poziomie wiedzy (czy 
niewiedzy) o bieżącej edycji akcji. 

 W pierwszych trzech latach udział osób, 
które nie wiedziały o akcji spadał we 
wszystkich najważniejszych grupach 
uczestników, co przełożyło się na wynik 
ogólny. 

 Po wzroście udziału osób „niewiedzących” 
w roku 2011, w kolejnym roku ponownie 
zaobserwowano poprawę. 

 Jednak od tego czasu można zauważyć 
trwały spadek udziału osób, które o akcji 
wiedziały w grupach odwiedzających 
zagranicznych oraz odwiedzających 
krajowych spoza woj. wielkopolskiego. 

 Oznacza to, że kampania promocyjno- 
-informacyjna ma w coraz większym 
stopniu charakter lokalny. Ostatecznie 
z takich źródeł, jak profil czy strona akcji 
korzystają osoby, które już o niej 
wcześniej słyszały, pozyskanie nowych 
uczestników wymaga jednak zastosowania 
bardziej zróżnicowanych środków. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Wykorzystanie oferty 

 Największym zainteresowaniem cieszyła 
się tradycyjnie oferta gastronomiczna – 
56,5% uczestników zadeklarowało 
zamiar lub skorzystanie z niej. To jednak o 
12,4 pkt. proc. mniej niż w roku ubiegłym. 

 Ponownie bardzo dużym zainteresowa-
niem cieszyły się muzea, wystawy 
i galerie – wskazało je ponad 55% 
uczestników (tyle, ile w roku ubiegłym). 

 Po raz pierwszy na trzecim miejscu 
uplasował się program turystyczny, 
a więc wycieczki i zwiedzanie obiektów 
z przewodnikiem, Weekend Forteczny oraz 
po raz pierwszy – rejsy i spływy po 
Warcie. Wskazało go 51,5% uczestników. 

 Tradycyjnie wśród najważniejszych atrak-
cji należy wymienić Zoo i Palmiarnię, 
które wskazało 44% respondentów. 

 13,5% respondentów (nieco więcej niż 
w roku ubiegłym) wskazało ofertę 
rekreacyjną, a 7,1% - teatr, kino, koncert 
lub warsztaty artystyczne. 

 Większy o 2,4 pkt. proc. od ubiegłorocz-
nego jest natomiast udział osób korzysta-
jących z promocyjnej oferty noclegowej 
(6,7%). Średnia liczba noclegów za pół 
ceny wyniosła 1,66. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Wykorzystanie oferty 
 Osoby, dla których udział w akcji był 

celem pobytu w Poznaniu, w znacznie 
większym stopniu korzystały z promocyj-
nej oferty noclegów  (32,7% w porów-
naniu do 12,5% pozostałych odwiedzają-
cych). 

 

 Częściej wskazywały one także większość 
pozostałych atrakcji, w szczególności 
program turystyczny oraz restauracje, 
kawiarnie i bary. 

 

 Osoby, których przyjazd do Poznania nie 
miał natomiast związku z akcją, częściej 
wskazywały natomiast muzea, makiety, 
galerie i wystawy oraz ofertę kulturalną 
(koncerty, kino, teatr, warsztaty 
artystyczne). 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Wykorzystanie oferty 

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

 Udało się także w znacznym stopniu 
zredukować udział osób, które nie udzieliły 
odpowiedzi na to pytanie (z 20,3% 
do zaledwie 3,8%), przez co dane dają 
znacznie lepsze wyobrażenie na temat 
wydatków uczestników akcji. 

 Dzięki temu wiemy, że 71,5% uczestników 
nie wydało/zamierzało wydać więcej niż 
50 zł na akcję, przy czym udział osób, 
które zamierzały korzystać wyłącznie 
z darmowych atrakcji wyniósł 6,9%. 

 Najwięcej osób (43,8%) zadeklarowało, że 
ich wydatek wyniesie między 25 a 50 zł 
na osobę, a kolejne 18,5% zamierzało 
wydać do 100 zł na osobę. 

 Na tej podstawie można stwierdzić, że 
przeciętna wielkość deklarowanego 
wydatku na osobę wyniosła 56,87 zł 
(a wwzględniając wyłącznie uczestników, 
którzy zadeklarowali, że wydadzą na akcję 
więcej niż 0 zł – ok. 61,24 zł). 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Wykorzystanie oferty 
 Deklarowana wielkość wydatku jest 

bardzo zróżnicowana ze względu 
na długość pobytu w Poznaniu. 

 

 Przeciętny wydatek mieszkańców Poznania 
wyniósł 43 zł, podczas gdy turyści 
planowali wydać przeciętnie ponad 95 zł 
na osobę. 

 

 Odwiedzający jednodniowi deklarowali 
wydatek wielkości średnio 52  zł na osobę. 

 

 Zróżnicowanie wynika z faktu, że wśród 
turystów znacznie większy jest odsetek 
osób deklarujących wydatek większy niż 
100 zł: ponad 13% miało wydać 
do 250 zł, 3,3% – do 500 zł, a 2,5% – 
ponad 500 zł. W znacznej mierze wiąże się 
to oczywiście z koniecznością poniesienia 
kosztów noclegu. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Wykorzystanie oferty 
 Zaobserwowano także zróżnicowanie 

wielkości wydatków wśród odwiedzających 
w zależności od motywu przyjazdu 
do Poznania. 

 Osoby, które odwiedziły Poznań 
ze względu na akcję Poznań za pół ceny 
zadeklarowały wydatek znacznie wyższy 
od pozostałych odwiedzających – 
odpowiednio niecałe 108 zł wobec nieco 
ponad 70 zł pozostałych. 

 Wynika to przede wszystkim z faktu, że 
wśród tych osób nie było deklarujących 
wydatków „zerowych”, a jednocześnie 
przeważała grupa osób deklarujących 
wydatek od 50 do 100 zł (36,5% - 2 razy 
większy udział niż wśród odwiedzających 
niezależnie od akcji). 

 W grupie uczestników, które przyjechały 
do Poznania niezależnie od akcji 
największy udział stanowiły osoby 
deklarujące wydatek rzędu od 25 do 50 zł. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Liczba uczestników 

 Liczbę uczestników akcji szacuje się 
w oparciu metodę polegającą na oblicze-
niu przeciętnej liczby atrakcji, z których 
korzystał pojedynczy uczestnik akcji (na 
podstawie badania uczestników) i podzie-
leniu przez nią liczby wykorzystanych 
atrakcji (liczby obsłużonych osób 
pochodzącej z badania podmiotów). 

 Wartość tego współczynnika (pomnożona 
przez 100) informuje więc o liczbie 
wykorzystanych atrakcji przypadającej na 
100 uczestników akcji. W 2015 roku miał 
on wartość 245,4. 

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

 Efekt ten jest do pewnego stopnia równo-
ważony przez fakt, że atrakcje w kwestio-
nariuszu zostały pogrupowane wg typu – 
badanie nie uwzględnia więc faktu, że 
respondent mógł skorzystać więcej niż raz 
z atrakcji tego samego typu (lub też 
skorzystać z tej samej usługi). 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Liczba uczestników 
 Stosując opisaną metodę rzeczywistą 

liczbę uczestników akcji w roku 2015 
oszacowano na 35,5 tys. osób. To 
o ponad 2,3 tys. mniej niż w roku 
ubiegłym i o 1,9 tys. więcej niż podczas 
rekordowej edycji z 2013. 

 W ujęciu procentowym oznacza to wzrost 
liczby uczestników o 7% w stosunku 
do roku 2014. 

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

 Uwzględniając dane na temat deklarowa-
nej przez uczestników wielkości wydatków 
na atrakcje można przyjąć, że łączna 
wartość środków, które uczestnicy 
planowali wydać wyniosła 2,021 mln zł 
(56,87 zł przemnożone przez szacunkową 
liczbę uczestników). 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Liczba uczestników 

 Porównanie wyników badań z ośmiu 
kolejnych edycji w ujęciu bezwzględnym 
wskazuje, że liczba turystów – uczest-
ników akcji nocujących w Poznaniu lub 
okolicy – systematycznie wzrasta (rok 
2010 wydaje się jednorazowym odstęp-
stwem od tego trendu). W 2015 roku 
liczba turystów uczestniczących w akcji po 
raz kolejny była najwyższa w historii 
i wyniosła ponad 9 tys. osób (o 4,4% 
więcej niż w roku ubiegłym). 

 Również liczba odwiedzających jednodnio-
wych wzrosła do poziomu ponad 3,7 tys. 
osób (o 2,2% więcej niż w 2014 roku). 

 Liczba mieszkańców (łącznie z osobami 
studiującymi w Poznaniu), wzrosła z kolei 
o niecałe 9% i wyniosła 22,8 tys. osób. 

 Na taki wynik składa się z jednej strony 
duża liczba uczestników tegorocznej edycji 
akcji – zbliżona do rekordowej sprzed 
2 lat – i jednocześnie struktura uczestni-
ków zbliżona do dobrej zeszłorocznej 
struktury. 

 Rok 2013 był rekordowy pod względem 
liczby uczestników głównie dzięki bardzo 
znacznemu uczestnictwu mieszkańców 
Poznania i okolic. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Liczba uczestników 
 W podziale turystów i odwiedzających 

jednodniowych ze względu na kierunek 
przyjazdu do Poznania można 
zaobserwować, że wzrost liczby uczest-
ników przyjezdnych dotyczył przede 
wszystkim odwiedzających krajowych 
spoza woj. Wielkopolskiego (o 9,9%). 
Wzrosła także liczba cudzoziemców 
(o 3,4%). 

 

 Liczba odwiedzających z województwa 
wielkopolskiego natomiast spadła 
o 22,6%. Są to głównie odwiedzający 
jednodniowi, wśród których – 
przypomnijmy – mocno spadł udział osób 
odwiedzających Poznań często. 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Liczba uczestników 
 O ile zaobserwowany podczas ubiegło-

rocznej edycji akcji wzrost liczby 
uczestników spoza Poznania i okolic nie 
miał bezpośredniego związku z samą 
akcją, to podczas tegorocznej edycji 
zdecydowanie taki związek był. 

 

 To właśnie liczba odwiedzających Poznań 
ze względu na akcję wzrosła w stosunku 
do roku ubiegłego (o ponad 25%) 
i wyniosła ponad 3,8 tys. osób. 

 

 Liczba pozostałych uczestników spoza 
Poznania i okolic natomiast nieco spadła. 

 

0 

2000 

4000 

6000 

8000 

10000 

12000 

14000 

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

516 
1 128 

5 096 

1 999 1 836 

3 094 3 068 
3 849 

4 412 
2 329 

5 579 

3 154 

4 803 

4 988 

9 019 

8 883 63 

184 

Poznań za pół ceny jako motyw przyjazdu 
do Poznania w latach 2008-2015 

główny motyw bez znaczenia bd. 



59 

Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Liczba uczestników 
 Do 2013 roku liczba uczestników, którzy 

brali udział także w jej poprzedniej edycji, 
z roku na rok rosła. 

 

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

 

 Jednocześnie wzrosła liczba nowych 
uczestników akcji (tj. tych, którzy nie brali 
w niej udziału w roku poprzednim) 
i osiągnęła najwyższy w historii poziom 
(ponad 25,8 tys. osób). 
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Partnerzy i uczestnicy akcji 
 

Liczba uczestników 
 Od 2011 roku liczba uczestników, którzy 

nie wiedzieli wcześniej o odbywającej się 
właśnie edycji akcji, spadała – pomimo 
wzrostu ogólnej liczby uczestników akcji. 

 Jednak rok 2014 przyniósł zjawisko 
przeciwne – jednoczesny spadek ogólnej 
liczby uczestników i wzrost liczb 
uczestników, którzy wcześniej nie wiedzieli 
o akcji. 

 W roku 2015 struktura uczestników nie 
zmieniła się pod tym względem i – wraz 
ze wzrostem ogólnej liczby uczestników – 
liczebność obu grup wzrosła: nie 
wiedzących wcześniej o akcji o 1%, 
natomiast, tych którzy o akcji wiedzieli – 
o 8,3%. 

 Osoby, które nie wiedziały wcześniej 
o akcji, to przypadkowi jej uczestnicy, 
którzy dowiedzieli się o niej dopiero 
w trakcie jej trwania lub już po przyjeździe 
do Poznania (w przypadku turystów 
i odwiedzających jednodniowych). 

0 

5000 

10000 

15000 

20000 

25000 

30000 

35000 

40000 

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

7 415 8 500 

24 587 

17 591 

24 437 

34 473 

27 549 
29 833 

1 737 
1 152 

1 584 

3 332 

3 155 

2 967 

5 645 

5 700 

Wiedza o bieżącej edycji akcji 
w latach 2008-2015 

tak nie 



61 

Część 3 
 

Ocena i podsumowanie akcji 

Prezentowany zakres informacji: 

 opinie uczestników na temat akcji 

 ocena oferty turystycznej Poznania przez uczestników akcji 

 ocena akcji przez partnerów 

 zainteresowanie partnerów dalszą współpracą 
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Ocena i podsumowanie akcji 
 

Opinie uczestników 

 Podobnie jak w poprzednich latach 
najwięcej osób – niemal 79% – jako 
zaletę akcji wymieniło niższe ceny. 

 Drugą najczęściej wymienianą zaletą 
(22,3% wskazań) była bogata oferta 
atrakcji dostępnych w ramach 
tegorocznej edycji. W ubiegłym roku 
niecałe 6% wymieniało tę zaletę. 

 Kolejne dwie zalety – wskazywane również 
w zeszłym roku – to promocja miasta 
poprzez akcję (15,2%) oraz aktywizacja, 
czyli motywacja i zachęta do wyjścia 
z domu (11,5%). 

 Często wskazywaną zaletą – i to od lat – 
jest także większa dostępność obiektów 
czy atrakcji niedostępnych na co dzień 
(8,3%). 

 Po 7,7% uczestników jako zaletę 
wymieniało możliwość lepszego poznania 
miasta, zwiedzenia nowych miejsc oraz 
zwiększenie liczby turystów w mieście. 

 Pozostałe wymieniane zalety dotyczyły np. 
samej idei akcji czy sposobu jej 
organizacji. 
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Ocena i podsumowanie akcji 
 

Opinie uczestników 

 Od lat najczęściej wskazywaną wadą akcji 
jest tłok czy tłum jej towarzyszący 
(25% respondentów), co należy niewąt-
pliwie wiązać z dużym zainteresowaniem 
akcją. 

 Stąd kolejną często wymienianą wadą są 
kolejki do odwiedzanych miejsc, koniecz-
ność rezerwacji, zapisów lub po prostu 
brak miejsc (wskazane przez 22,7% 
respondentów). 

 11% osób wskazało na zbyt słabą 
promocję, brak informacji na temat akcji 
lub niepełną informację na temat oferty 
promocyjnej. 

 Ponad 10% uczestników chciałoby, aby 
akcja trwała dłużej lub była organizowana 
częściej. 

 6,3% respondentów uznało ofertę akcji za 
zbyt ograniczoną i chętnie widziałoby 
w niej więcej obiektów, zarówno w sensie 
ilościowym, jak i ich różnorodności. 

 Niewiele osób zwróciło uwagę na złą 
organizację, czy spadek jakości usług 
związany z nieprzygotowaniem do wzmo-
żonego popytu, jak również na ogranicze-
nia promocyjnego menu. 
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Ocena i podsumowanie akcji 
 

Opinie uczestników 
 79,6% wszystkich uczestników zadekla-

rowało zamiar ponownego uczest-
nictwa w akcji Poznań za pół ceny 
(39,2% w sposób zdecydowany). 
To o 4,4 pkt. proc. mniej niż w roku 
ubiegłym, przy czym spadek dotyczy 
deklaracji zdecydowanych (o 5 pkt. proc.). 

 

 Tylko 7,5% uczestników stwierdziło, że nie 
zamierza uczestniczyć w kolejnej edycji 
akcji (1% zdecydowanie). 
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Ocena i podsumowanie akcji 
 

Opinie uczestników 

 Podczas wszystkich dotychczasowych 
edycji akcji uczestnicy w zdecydowanej 
większości deklarowali zamiar uczest-
nictwa w kolejnych edycjach. 

 W roku bieżącym również większość 
respondentów deklarowała zamiar uczest-
nictwa w kolejnej edycji akcji. Po raz drugi 
jednak udział deklaracji zdecydowanych 
spadł. 

 Podobnie drugi raz wzrósł w stosunku 
do roku poprzedniego udział osób, które 
zadeklarowały, że nie zamierzają brać 
udziału w kolejnej edycji akcji. 

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

 Z jednej strony może to wynikać z pewne-
go znużenia uczestników formułą akcji. 
Z drugiej jednak może to być też 
następstwo większego udziału turystów 
oraz odwiedzających jednodniowych 
bywających w Poznaniu rzadko, a więc 
osób, które mają mniejsze możliwości niż 
mieszkańcy Poznania i okolic uczestnicze-
nia w kolejnych edycjach akcji. 
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Ocena i podsumowanie akcji 
 

Opinie uczestników 
 Podobnie jak w ubiegłych latach bardziej 

zdecydowani w kwestii uczestnictwa 
w kolejnej edycji akcji są mieszkańcy 
Poznania i okolic (92,5% zamierza 
uczestniczyć) niż przyjezdni (zamierza 
66% odwiedzających jednodniowych 
i ponad 52,4% turystów), co wiąże się 
z odległością między Poznaniem 
a miejscem zamieszkania. 

 

 Zauważalny jest wyraźny wzrost udziału 
osób, które nie mają zamiaru uczestniczyć 
w kolejnej edycji akcji, w szczególności 
turystów. W tym roku było ich 24,6%, 
a więc o 12,6 pkt. proc. więcej niż w roku 
ubiegłym. 
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Ocena i podsumowanie akcji 
 

Opinie uczestników 
 Wyniki zaprezentowane w podziale wg 

kierunków przyjazdu uczestników akcji 
potwierdzają, że odległość między 
Poznaniem a miejscem zamieszkania jest 
czynnikiem decydującym o zróżnicowaniu 
w tym zakresie. 

 

 Porównując te wyniki do ubiegłorocznych 
można zauważyć, że nastąpił spadek 
udziału osób deklarujących ponowny 
udział akcji w obu grupach odwiedza-
jących krajowych: z woj. Wielkopolskiego 
(z 84,6% do 80%) oraz pozostałych 
województw (z 60,7% do 53,3%). 

 

 W tej drugiej grupie natomiast znacznie 
wzrósł udział osób nie zamierzających 
uczestniczyć w kolejnej akcji – z 10,9% 
do 21,5%. 
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Opinie uczestników 
 Wyraźnie większe zainteresowanie 

uczestnictwem w kolejnej edycji akcji 
wykazują osoby, których przyjazd 
do Poznania miał związek z akcją Poznań 
za pół ceny (niemal 79% pozytywnych 
deklaracji – niemal tyle, ile w ubiegłym 
roku). Świadczy to o ich pozytywnej 
ocenie przebiegu akcji. 

 

 46,7% osób, które odwiedziły Poznań 
niezależnie od akcji, zadeklarowało zamiar 
uczestnictwa w kolejnej edycji akcji. To 
o ponad 10 pkt. proc. mniej niż w roku 
ubiegłym, 16,6 pkt. proc mniej niż dwa 
lata temu i 22,3 pkt. mniej niż w roku 
2012. 

 

 W grupie tej wzrósł też udział osób, które 
nie zamierzają uczestniczyć w kolejnej 
edycji – z 10,8% do 22,5%. 0% 
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Ocena i podsumowanie akcji 
 

Atrakcyjność turystyczna 
 Podobnie jak podczas poprzednich edycji, 

uczestnicy akcji oceniali w skali od 1 do 10 
atrakcyjność turystyczną Poznania. 
Średnia ocena wyniosła 7,73. Wyniki 
różnią się od średniej przeciętnie o ±1,50. 
Ocena ta jest niemal identyczna, jak 
w roku ubiegłym. 

 

 Przeważają oceny 7 i 8 na 10 (łącznie 
60,6% ocen), oceny wyższe niż 
8 stanowią łącznie 26,7%, natomiast 
niższe niż 7 – 12,7% ocen. Rozkład ten 
jest bardzo zbliżony do ubiegłorocznego. 
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Atrakcyjność turystyczna 
 Uczestnicy akcji byli pytani o ocenę 

atrakcyjności turystycznej Poznania 
w skali od 1 do 10 od 2009 roku 
(w 2008 r. pytanie miało charakter 
opisowy, co uniemożliwia porównanie 
wyników). 

 

 Tradycyjnie atrakcyjność turystyczną 
Poznania wyżej oceniają uczestnicy 
przyjezdni (średnio na 7,88) niż 
mieszkańcy Poznania i okolic (średnia 
ocena 7,65). W szczególności najwyżej 
oceniają ją turyści (7,91), a nieco niżej 
odwiedzający jednodniowi (7,82). 

 

 W porównaniu do roku ubiegłego wzrosła 
średnia ocena dokonana przez 
mieszkańców Poznania i okolic (o 0,06 
pkt.) oraz odwiedzających jednodniowych 
(o 0,16 pkt.), natomiast średnia ocena 
turystów spadła o 0,16 pkt. (z 8,07 
na 10). 
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Atrakcyjność turystyczna 
 Udział uczestników spoza Poznania i okolic 

deklarujących zamiar kolejnego odwie-
dzenia miasta w celach turystycznych 
(w ciągu roku) wyniósł ponad 52%. 

 

 Przeciwnego zdania było ponad 24% 
uczestników. 

 

 To wynik gorszy od ubiegłorocznego, 
kiedy to pozytywne deklaracje złożyło 
łącznie 66% odwiedzających, a negatywne 
– 20%. 
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Ocena i podsumowanie akcji 
 

Atrakcyjność turystyczna 
 Zwraca uwagę, że na przestrzeni 8 lat, 

udział osób deklarujących zdecydowany 
zamiar spędzenia w Poznaniu turystycznie 
weekendu w ciągu roku był najniższy 
podczas tegorocznej edycji akcji (23,8%). 

 

 Jednocześnie najwyższy (9,3%) był udział 
osób, które zdecydowanie nie zamierzały 
powracać do Poznania w ciągu roku 
w celach turystycznych. 
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Ocena i podsumowanie akcji 
 

Atrakcyjność turystyczna 
 50,8% uczestników nocujących w Pozna-

niu oraz 56% odwiedzających jednodnio-
wych wyraża zamiar spędzenia turys-
tycznie weekendu w Poznaniu w ciągu 
roku (oznacza to spadek tych wartości 
w stosunku do ubiegłego roku o odpo-
wiednio 10,9 i 20,3 pkt. proc.). 

 

 Równocześnie wzrósł też udział osób, 
które nie zamierzają powracać do Poz-
nania w ciągu roku w celach turys-
tycznych: w przypadku turystów do 26,2% 
(z 22%), a odwiedzających jednodniowych 
– do 20% (z 15,3%). 

 

 Udział osób niezdecydowanych był 
zbliżony w obydwu grupach i wyniósł 
odpowiednio 23% i 24%. 

0% 

10% 

20% 

30% 

40% 

50% 

60% 

70% 

80% 

90% 

100% 

turyści odwiedzający 

jednodniowi 

19,7 

34,0 

31,1 

22,0 

23,0 

24,0 

18,0 8,0 

8,2 12,0 

Zamiar spędzenia turystycznie weekendu 
w Poznaniu w ciągu roku (%) 

zdecydowanie nie 

raczej nie 

"nie wiem"/bd. 

raczej tak 

zdecydowanie tak 



74 

Ocena i podsumowanie akcji 
 

Atrakcyjność turystyczna 
 Podobnie jak w przypadku deklaracji 

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

 

 Najbardziej zdecydowani są w tym 
zakresie mieszkańcy województwa 
wielkopolskiego (niemal 56% deklaracji 
pozytywnych), a najmniej odwiedzający 
z zagranicy (tylko 16,6% z nich 
zadeklarowało chęć ponownego przyjazdu 
do Poznania w celach turystycznych). 

 

 Analogicznie odsetek osób, które takiego 
zamiaru nie mają, był najwyższy w grupie 
odwiedzających zagranicznych (41,7%, 
a więc 2 i pół razy więcej niż pozytywnych 
deklaracji!), a najmniejszy – z woje-
wództwa wielkopolskiego (12%). 
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Atrakcyjność turystyczna 
 Udział osób zamierzających spędzić 

turystycznie weekend w Poznaniu w ciągu 
roku jest wyższy w grupie odwiedzających 
Poznań ze względu na akcję Poznań za pół 
ceny (63,4%) niż przebywających 
w Poznaniu niezależnie od akcji (47,5%). 

 

 Analogicznie przeciwna relacja dotyczy 
deklaracji negatywnych – nie zamierza 
odwiedzać ponownie Poznania 19,2% 
odwiedzających ze względu na akcję 
i 26,7% pozostałych uczestników spoza 
Poznania i okolic. 
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Ocena i podsumowanie akcji 
 

Atrakcyjność turystyczna 
 94,4% uczestników zamierza zachęcać 

swoich znajomych i krewnych 
do odwiedzenia Poznania w celach 
turystycznych (o 0,7 pkt. proc. więcej niż 
w ubiegłym roku). 

 

 Nie zamierza tego czynić zaledwie 3,6% 
respondentów. 

 

 Gotowość polecania Poznania jako celu 
podróży turystycznej świadczy pozytywnie 
o ocenie atrakcyjności turystycznej 
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Atrakcyjność turystyczna 
 Na przestrzeni 8 lat odpowiedź na pytanie 

o zamiar zachęcania krewnych i zna-
jomych do odwiedzenia Poznania 
na weekend zawsze charakteryzowała się 
zdecydowanym udziałem deklaracji 
pozytywnych. 

 

 Nie inaczej było w roku 2015. Należy 
jednak pamiętać, że jest to najmniej 
wiążąca deklaracja spośród tych, o które 
pytani byli respondenci. 

 

 Odpowiedzi na to pytanie nie wykazują 
szczególnego zróżnicowania w podziale 
uczestników ze względu na długość 
pobytu w Poznaniu, kierunek przyjazdu 
czy jego motyw. 
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Ocena i podsumowanie akcji  
 

Opinie partnerów akcji 

 Partnerów akcji poproszono o wskazanie 
najważniejszych korzyści wiążących się 
z ich uczestnictwem w akcji. 

 Podobnie jak podczas poprzednich edycji, 
najważniejszymi korzyściami z uczestni-
ctwa w akcji była dla podmiotów reklama 
i promocja obiektu i jego oferty (84,9% 
respondentów) oraz możliwość dotarcia 
do nowych klientów czy szerszej grupy 
odbiorców (77,6% respondentów). 

 Mniejsze znaczenie miały: możliwość 
współpracy z innymi podmiotami, PLOT 
i Urzędem Miasta Poznania (36,8%) oraz 
wzrost liczby gości, klientów, odwie-
dzających (37,5%). 

 24,3% podmiotów wskazało na wzrost 
przychodów lub zysków z działalności, 
a 2,6% na inne korzyści (głównie 
wypromowanie nie tyle obiektu, czy 
usługi, lecz samej kategorii usług czy 
pewnej idei). 

 Wyniki nie wykazują szczególnego 
zróżnicowania w zależności od typu 
podmiotów, warto jednak zwrócić uwagę 
na relatywnie mniejsze zainteresowanie 
hoteli zwiększeniem liczby gości czy 
przychodów w tym okresie. 
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Ocena i podsumowanie akcji 
 

Opinie partnerów akcji 
 Poza określeniem korzyści z uczestnictwa 

w akcji, podmioty partnerskie dokonały 
także oceny odniesionych korzyści w skali 
od 1 do 5. 

 Przeciętna ocena tych korzyści 
wyniosła 3,86 i jest nieco wyższa 
od ubiegłorocznej (3,82). 

 Najwyżej odniesione korzyści oceniły 
muzea,  inne obiekty udostępnione 
do zwiedzania i organizatorzy wycieczek 
(4,06) oraz pozostałe podmioty (4,08). Są 
to również nieco wyższe oceny od zeszło-
rocznych (odpowiednio 4,00 i 4,05). 

 Podobnie jak w roku ubiegłym niżej 
korzyści te oceniły obiekty gastronomiczne 
(3,71 – spadek o 0,07 pkt.). 

 Po raz kolejny najniżej korzyści oceniły 
obiekty noclegowe – 3,63, choć odnoto-
wano znaczny wzrost tej oceny 
w stosunku do ubiegłorocznej (o 0,30 
pkt.). 
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Ocena i podsumowanie akcji 
 

Opinie partnerów akcji 

 W zakresie oceny korzyści z uczestnictwa 
w akcji wyniki z poszczególnych lat są 
bardzo zróżnicowane. 

 Najwyższy wzrost (i w efekcie – najwyższy 
poziom) cechuje oceny dokonywane 
po roku 2012 przez muzea, podmioty 
odpowiedzialne za program turystyczny 
oraz wszystkie pozostałe atrakcje. Jest to 
tendencja trwała i do pewnego stopnia 
odzwierciedla wahania wielkości 
zrealizowanego popytu przez te podmioty. 

 Drugą istotną tendencją jest zmniejszenie 
po 2013 roku odnoszonych korzyści 
z uczestnictwa w akcji w ocenie 
podmiotów gastronomicznych. Rok 2013 
był rzeczywiście rekordowy pod względem 
zrealizowanego przez nie popytu, 
natomiast w ostatnich dwóch latach 
ustabilizował się on na niższym poziomie. 

 Największe wahania dotyczą ocen 
dokonanych przez podmioty świadczące 
usługi noclegowe. Po 2013 roku 
odnotowuje się jednak istotny wzrost 
poziomu tych ocen, które w ostatnich 
latach były najniższe spośród wszystkich 
typów podmiotów. 
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Ocena i podsumowanie akcji 
 

Opinie partnerów akcji 
 Kolejnym ważnym elementem jest ocena 

poziomu organizacji akcji. Średnia 
ocena wyniosła 4,39 i jest wyższa 
od ubiegłorocznej (4,28). 

 

 Najwyżej poziom organizacji akcji oceniły 
obiekty noclegowe (podobnie jak rok 
temu), a najniżej – muzea i organizatorzy 
wycieczek (również podobnie jak w roku 
ubiegłym). 

 

 Najwyższy wzrost poziomu ocen dotyczy 
także podmiotów gastronomicznych 
(o 0,29 pkt.). 

 

 W przypadku jednej grupy podmiotów – 
muzeów i organizatorów programu 
turystycznego – odnotowano spadek ocen 
(o 0,08 pkt.). 
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Opinie partnerów akcji 
 Przeciętna ocena jakości współpracy 

z koordynatorem akcji (PLOT) 
wyniosła 4,54 i jest wyższa od ubiegło-
rocznej o 0,3 pkt. 

 

 Wzrost ocen dotyczy podmiotów 
wszystkich typów z wyjątkiem muzeów 
i organizatorów programu turystycznego, 
które oceniły jakość współpracy minimal-
nie niżej niż przed rokiem (o 0,02 pkt.). 
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Opinie partnerów akcji 
 Podobnie jak w latach ubiegłych, najniżej 

partnerzy akcji ocenili kampanię 
informacyjno-promocyjną, która była 
prowadzona przed akcją. 

 

 Średnia ocena wyniosła 4,10 i jest wyższa 
od zeszłorocznej o 0,13 pkt. 

 

 Zwraca uwagę wyższy od średniej poziom 
oceny dokonanej przez restauracje. Ich 
ocena jest wyższa od ubiegłorocznej 
o 0,27 pkt. 

 

 Najniżej natomiast oceniły ją podmioty 
„pozostałe” (3,94) i jest to ocena niższa 
od ubiegłorocznej o 0,09 pkt. 
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Opinie partnerów akcji 
 Od 2009 roku, w którym po raz pierwszy 

zapytano podmioty o ocenę organizacji 
akcji przez PLOT, rozkład ocen jest stały. 

 Najwyżej partnerzy oceniali jakość 
współpracy z koordynatorem akcji (PLOT) 
– średnio na poziomie 4,43. 

 Przeciętna ocena poziomu organizacji akcji 
w latach 2009-2015 wyniosła 4,20. 

 Najniżej oceniana przez partnerów była 
kampania promocyjno-informacyjna pro-
wadzona przed akcją. W latach 2009-2015 
była ona oceniana średnio na poziomie 
3,94. 

 Wszystkie tegoroczne średnie oceny są 
wyższe zarówno od ocen ubiegło-rocznych 
i sprzed 2 lat, jak i od średnich 
wieloletnich. W szczególności oceny 
poziomu organizacji akcji oraz kampanii 
informacyjno-promocyjnej są najwyższe 
od 8 lat. 
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Ocena i podsumowanie akcji  
 

Opinie partnerów akcji 

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

 Podobnie jak w roku ubiegłym najczęściej zgłaszano propozycje organizowania akcji w innym 
terminie niż tzw. długi weekend majowy (9 wskazań). Powody takiej propozycji są jednak różne. 
W przypadku restauracji jest nim zbyt niska wynikająca głównie z faktu, że mieszkańcy Poznania 
opuszczają w tym czasie miasto, a to oni stanowili główną grupę klientów. Z kolei pozostałe obiekty 
(przede wszystkim wszelkie atrakcje turystyczne) proponują zmianę terminu ze względu na i tak wysoką 
frekwencję w obiektach związaną z przyjazdami turystów na długi weekend. 

 Taka sama liczba podmiotów (9 wskazań) zwróciła uwagę na konieczność wcześniejszej dystrybucji 
materiałów promocyjnych (plakatów, map-ulotek), które wg respondentów pojawiły się za późno, lub 
w za małej liczbie. 

 Kolejne uwagi również dotyczyły kampanii promocyjno informacyjnej (5 wskazań), która – zdaniem 
partnerów akcji – rozpoczęła się zbyt późno i miała zbyt słaby zasięg (przestrzenny lub ze względu 
na wykorzystane kanały dystrybucji), w efekcie czego wielu klientów dowiadywało się o samej akcji lub 
elementach jej oferty dopiero na miejscu, od samych partnerów akcji. 

 Inne zgłaszane problemy dotyczyły niekompletnych informacji o obiektach czy ich ofertach na stronie 
internetowej akcji lub w ulotkach (2 wskazania), problemów z działaniem strony akcji (2 wskazania), 
przepływu i możliwości zamieszczania informacji o ofercie (4 wskazania) i braku wsparcia finansowego 
w przypadku atrakcji bezpłatnych. 
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Opinie partnerów akcji 

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

 Najwięcej problemów dotyczyło obsługi gości, których liczba często przekraczała możliwości 
obiektów, co zmuszało do stosowania limitów i rezerwacji (3 wskazania), a to z kolei wpływało na 
niezadowolenie klientów (2 wskazania), szczególnie gdy nie mogli skorzystać z tego typu oferty, a osoby, 
które dokonywały rezerwacji, nie pojawiały się (1 wskazanie). 

 Pojawił się też problemem rezerwacje dotyczących terminu akcji, a dokonanych znacznie wcześniej, co 
również zmniejszało możliwości podmiotów w zakresie sprzedaży oferty promocyjnej (1 wskazanie). 

 Zgłoszono również propozycję wydłużenia czasu trwania akcji (1 wskazanie). 

 Korzystanie przez uczestników z oferty promocyjnej mogłoby być ułatwione dzięki stworzeniu mobilnej 
aplikacji z pełnym zestawieniem akcji (1 wskazanie). 
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Zainteresowanie współpracą 
 Poza oceną akcji, zbadano także poziom 

zainteresowania partnerów tegorocznej 
edycji uczestnictwem w innych 
wspólnych przedsięwzięciach o cha-
rakterze marketingowym. 

 

 Średni poziom tego zainteresowania 
(w skali od 1 do 5) respondenci ocenili 
na 4,40, a więc podobnie jak w ostatnich 
latach (w ubiegłym roku – 4,43). 

 

 W porównaniu do roku ubiegłego wzrost 
zainteresowania zanotowano w przypadku 
hoteli (o 0,08) oraz muzeów i organizato-
rów programu turystycznego (o 0,06). 

 

 Najwyższe zainteresowanie – podobnie jak 
w ubiegłym roku – zanotowano w grupie 
podmiotów „pozostałych”. 
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Zainteresowanie współpracą 
 Poziom zainteresowania podmiotów 

współpracą w ramach innych wspólnych 
inicjatyw (badany od 2010 r.) partnerzy 
oceniali w latach 2010-2015 średnio 
na poziomie 4,43 (w skali od 1 do 5) 
i od 2012 roku jest on stabilny (między 
4,40 a 4,43). 

 Poziom tych ocen jest skorelowany 
z oceną korzyści z uczestnictwa w akcji, 
która w latach 2009-2015 wykazywała 
znaczne wahania: między niemal 4,1 
a 3,5. 

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

 W roku 2015 poziom zainteresowania 
współpracą jednak minimalnie spadł, 
pomimo wzrostu średnich ocen korzyści 
odnoszonych przez podmioty z uczest-
nictwa w akcji. 
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Zainteresowanie współpracą 
 Wzorem lat ubiegłych zbadano poziom 

zainteresowania przystąpieniem pod-
miotów do Poznańskiej Lokalnej 
Organizacji Turystycznej. 

 Zainteresowanie przystąpieniem do PLOT 
wyraziło 25,7% podmiotów biorących 
udział w akcji (o 2 pkt. proc. mniej niż 
w ubiegłym roku), a kolejne 19,1% nie ma 
jeszcze zdania na ten temat (spadek 
udziału o 6,3 pkt. proc). 

 Wszystkie zanotowane spadki udziałów 
(podobnie jak mniejszy udział podmiotów, 
które już są członkami PLOT) wiążą się 
przede wszystkim ze wzrostem o 14 pkt. 
proc. (niemal 2,5-krotnie większego) 
udziału podmiotów, które nie udzieliły 
odpowiedzi na pytanie (nie wypełniły 
sprawozdań). 

 Na tym tle najbardziej zastanawiający jest 
wzrost udziału odpowiedzi negatywnych 
(z 2,8% w roku ubiegłym do obecnych 
3,5%). 
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Część 5 
 

Wnioski i rekomendacje 

Poruszona problematyka: 

 oferta akcji i jej wykorzystanie 

 liczba i struktura uczestników akcji 

 rola kampanii promocyjno-informacyjnej 

 rekomendacje na przyszłość 
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Oferta akcji i jej wykorzystanie 

 Zwiększenie oferty. 8. edycja akcji zaoferowała większą liczbę obiektów i atrakcji w ramach akcji 
promocyjnej (199), wyższą nawet o niecałe 5% od tej sprzed dwóch lat. Ponadto, zwiększyła się liczba 
obiektów i atrakcji tworzących tzw. podstawowy produkt turystyczny, w szczególności program 
turystyczny. Pojawiły się całkiem nowe atrakcje: rejsy wycieczkowe po Warcie oraz meleksy. Liczba 
restauracji wzrosła w niewielkim stopniu, a w nieco większym – obiektów noclegowych (choć nadal było 
ich mniej niż w roku 2013). 

 

 Dojrzała stabilizacja. Liczba uczestników biorących udział w akcji wzrosła do poziomu zbliżonego (choć 
jednak niższego) do rekordowego pod tym względem roku 2013 i wyniosła ponad 87 tys. (sumując liczbę 
obsłużonych osób korzystających z wszystkich usług) i 35,5 tys. osób (szacunkowa rzeczywista liczba 
osób). Wzrost ten dotyczył jednak przede wszystkim liczby osób korzystających z muzeów, programu 
turystycznego oraz pozostałych atrakcji (o ponad 7% więcej niż rok temu i niemal 30% więcej niż przed 
dwoma laty), natomiast w przypadku liczby klientów restauracji – mimo jej wzrostu o 7,5% w stosunku 
do roku ubiegłego – nadal była o niemal 1/3 niższa niż w roku 2013. Liczba osób, które skorzystały 
z oferty noclegowej za pół ceny, była natomiast niższa w obu poprzedzających latach. 
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Liczba i struktura uczestników akcji 

 Wzrost zainteresowania atrakcjami, spadek w restauracjach. Porównując więc dane 
z tegorocznej edycji z rekordowymi sprzed 2 lat można zauważyć, że choć liczba uczestników była 
podobna, to na ich strukturę pod względem wykorzystanej ofert złożyły się inne czynniki: znaczny wzrost 
liczby osób korzystających z oferty muzeów, programu turystycznego i pozostałych atrakcji związany 
ze wzrostem liczby w ofercie promocyjnej tych elementów tworzących podstawowy produkt turystyczny 
(o 28%), oraz znacznie niższa liczba osób obsłużonych przez obiekty gastronomiczne, pomimo ich 
w zasadzie stałej liczby od 2 lat, co z kolei związane jest niższą przeciętną liczbą osób obsłużonych przez 
pojedynczą restaurację (w ostatnich 2 latach średnio 332 osoby, podczas gdy w roku 2013 na 1 obiekt 
przypadło aż 521 gości – najwięcej ze wszystkich 8 edycji akcji). 

 

 Mniejsze zainteresowanie mieszkańców aglomeracji. Dane potwierdzają opinie partnerów akcji, 
którzy twierdzą, że niższe obłożenie obiektów gastronomicznych wynika z faktu opuszczenia przez 
mieszkańców Poznania – stanowiących istotną część klientów restauracji – miasta na czas długiego 
weekendu. W ujęciu bezwzględnym liczba mieszkańców Poznania i okolic korzystających z tegorocznej 
oferty akcji była o ponad 22% niższa niż 2 lata temu (a ubiegłorocznej – o ponad 28,5%). Dodatkowo 
warto też zauważyć, że w grupie  odwiedzających z woj. wielkopolskiego (w większości jednodniowych) 
znacznie zmniejszył się udział osób, które bywają w Poznaniu często. 
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Liczba i struktura uczestników akcji 

 Umiarkowany wzrost liczby odwiedzających. Obserwowany jest stały wzrost liczby (a w efekcie 
także udziału w strukturze) turystów i odwiedzających jednodniowych, którzy biorą udział w akcji. 
W szczególności dotyczy to odwiedzających krajowych spoza woj. wielkopolskiego, jak również – w tym 
roku – osób, których przyjazd był motywowany chęcią uczestnictwa w akcji Poznań za pół ceny (o ponad 
¼). Ponadto turyści, którzy odwiedzili Poznań w tym czasie w zdecydowanej większości korzystali z jego 
bazy noclegowej (udział osób nocujących u krewnych i znajomych znacznie spadł), co przełożyło się 
na relatywnie wysokie wykorzystanie obiektów noclegowych, jednak w niewielkim stopniu oznaczało 
to korzystanie z oferty za pół ceny (czy to obiektów partnerskich, czy też promocyjnej oferty w tych 
obiektach).  

 

 Przypadkowi turyści zagraniczni. Udział cudzoziemców w ogólnej liczbie uczestników akcji 
od ubiegłego roku się nie zmienił (7%), ponadto ich przyjazdy zwykle nie miały związku z akcją, tym 
bardziej, że 83% z nich o tegorocznej akcji w ogóle nie wiedziało (spadek w tym zakresie następuje 
od 3 lat). Przyjazdy cudzoziemców do Poznania nie mają więc bezpośredniego związku z akcją, a ich 
ewentualnie rosnąca liczba wynika z ogólnego wzrostu popularności Poznania jako destylacji turystycznej, 
także wśród cudzoziemców i także w długi weekend (co jeszcze kilka lat temu nie miało miejsca). 
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Rola kampanii promocyjno-informacyjnej 

 Internet głównym źródłem informacji, nie promocji. W prowadzonej przed akcją kampanii 
promocyjno-informacyjnej tradycyjne media (TV, radio, prasa – głównie lokalne) oraz citylighty czy targi 
turystyczne nie odegrały istotnej roli. Podstawowym źródłem informacji był Internet – oficjalna strona 
internetowa oraz profil akcji na FB – a także krewni i znajomi. W przypadku pierwszego z wymienionych 
źródeł nie można jednak powiedzieć, że służy zaistnieniu w świadomości nowych odbiorców – korzystają 
z nich ci, którzy już o akcji wcześniej słyszeli (po 8 latach akcja jest rozpoznawalna). 

 

 Ograniczona rola źródeł pozainternetowych. Takie elementy jak ulotki-mapki i plakaty odegrały rolę 
dopiero na miejscu i nie mogły skłonić nikogo do przyjazdu do Poznania na weekend (tym bardziej, że – 
jak informują podmioty partnerskie – takiej możliwości nie było ze względu na ich dystrybucję dopiero tuż 
przed akcją). Kampania miała więc charakter bardziej informacyjny, a mniej promocyjny (44% 
uczestników, którzy odwiedzili Poznań niezależnie od akcji, w ogóle o niej wcześniej nie wiedziało, 
dowiedzieli się więc przypadkiem – przy okazji). 
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Rekomendacje na przyszłość 

 Wzmocnienie działań skierowanych do turystów. Tegoroczne wyniki akcji wskazują, że akcja 
nabrała większego turystycznego charakteru (wyniki pod tym względem są najlepsze w historii). 
Przysłużył się temu przede wszystkim charakter oferty, w której konsekwentnie najbardziej 
rozbudowywanym elementem jest podstawowy produkt turystyczny w postaci programu turystycznego 
oraz innych atrakcji. Należy uznać, ze kierunek tych zmian jest właściwy i należy je kontynuować. 

 

 Niska frekwencja w hotelach to przeszłość. Jednocześnie negatywnym zjawiskiem jest 
niezadowalający udział w ofercie akcji podmiotów świadczących usługi noclegowe. Wynika to z faktu, że 
długi weekend majowy nie jest już tak „niskim” sezonem, jak we wcześniejszych latach (w szczególności 
tych, w których akcja organizowana była po raz pierwszy) i nie mają one szczególnej motywacji, by 
wykorzystywać tego typu akcji do zwiększenia obłożenia. 

 

 Nowy termin akcji. Wydaje się, że rozważenie zmiany terminu, w którym odbywa się akcja, jest 
uzasadnione. W szczególności należałoby znaleźć taki termin, w którym liczba odwiedzających miasto jest 
szczególnie niska (mogą to być np. letnie weekendy). Takie sugestie pojawiły się też ze strony podmiotów 
tworzących program turystyczny oraz innych atrakcji turystycznych, a więc tych, o które aktualnie opiera 
się akcja. Nie jest to w pełni zgodne z sugestiami podmiotów gastronomicznych, które – choć również 
sugerowały zmianę terminu akcji – czyniły to raczej ze względu na zbyt małe obłożenie i proponowały 
znalezienie terminu, w którym więcej mieszkańców Poznania będzie na miejscu. Nie jest to jednak w pełni 
zgodne z turystycznymi celami akcji. 
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Wnioski i rekomendacje 
 

Rekomendacje na przyszłość 

 Zadowolenie odbiorców kosztem frekwencji. Warto zastanowić się nad umieszczaniem w ofercie 
atrakcji generujących bardzo duży, głównie lokalny popyt, co skutkuje dużymi kolejkami i – w efekcie – 
niezadowoleniem odwiedzających. Takie zmiany poskutkowałyby zmniejszeniem lokalnego charakteru 
akcji i jednocześnie zmniejszeniem niezadowolenia uczestników akcji z powodu jej negatywnych skutków. 

 

 Tematyzacja edycji – nowa wartość dodana. Kolejny raz wyniki akcji potwierdzają konieczność 
oferowania dodatkowej wartości dodanej niż tylko upusty cenowe. Rdzeń marketingowy akcji – cena – 
przestaje być zachętą do skorzystania z oferty. Wyjściem jest tworzenie tematów pełniących rolę 
marketingowego rdzenia, wokół których koncentrowałyby się tworzenie oferty oraz promocja akcji 
(wzorem Malta Festival). Upusty cenowe ciągle byłyby dodatkowym pretekstem, jednak temat mógłby 
przyciągnąć konkretną grupę odbiorców i poszerzałby produkt o niecodzienne atrakcje i wydarzenia. 
Alternatywą podjęcia dla działań mających na celu zmianę czy odświeżenie formuły akcji jest jej 
wygaszenie. 
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Część 6 
 

Uwagi metodologiczne 

Uwagi dotyczą: 

 metodologii badania uczestników akcji 

 metodologii badania partnerów akcji 
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Uwagi metodologiczne 
 

Metodologia badania uczestników akcji 

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

 

Dobór próby losowej: 

 Liczebność próby: określona w oparciu o rozkład normalny przy założeniu 4% błędu 
statystycznego, przedziale ufności 95% i wielkości populacji generalnej obliczonej jako liczba 
osób obsłużonych w ramach akcji. Populację generalną wstępnie oszacowano  na podstawie 
liczby osób odwiedzających obiekty w roku 2014 oraz liczby podmiotów biorących udział w 
tegorocznej akcji na poziomie 88 747 osób, stąd liczebność próby przyjęto na poziomie 596 
respondentów. Faktyczna wielkość populacji wyniosła 87 203 osób, a liczba zebranych 
prawidłowo wypełnionych kwestionariuszy – 582. Na podstawie analizy rozkładu 
przestrzennego populacji usunięto z puli 102 ankiety (z nad reprezentowanych bloków 
badawczych), a do analizy zakwalifikowano 480 kwestionariuszy. Jest to próba 
reprezentatywna, a wartość błędu statystycznego wynosi 4,5%. 

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

 Miejsce badania: wyznaczono 12 obszarów reprezentujących łącznie 83,4% oszacowanej 
wielkości populacji i rozlosowano je dla każdego ankietera do każdego bloku czasowego. 
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Uwagi metodologiczne 
 

Metodologia badania partnerów akcji 

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

 

Populacja: 

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

 Liczba ankiet była równa liczbie obiektów lub atrakcji oferowanych przez te podmioty 
w ramach akcji (199). 

 Nie uzyskano od podmiotów informacji dotyczących 47 obiektów (atrakcji): 5 noclegowych, 
22 gastronomicznych, 5 muzeów, 6 elementów programu turystycznego i 9 pozostałych 
atrakcji. 

 Brakujące dane dla poszczególnych obiektów (atrakcji) zostały oszacowane na podstawie 
wyników z pozostałych obiektów (atrakcji) – w oparciu o średnią liczbę uczestników 
w pozostałych obiektach (atrakcjach) tego samego typu. W 3 przypadkach nie było to 
możliwe. 
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Część 7 
 

Aneks 

Aneks obejmuje: 

 szczegółowe tabele z wynikami badania uczestników akcji 

 szczegółowe tabele z wynikami badania partnerów akcji 

 wzór kwestionariusza badania uczestników akcji 

 wzory kwestionariuszy badania partnerów akcji 

 

 



ANEKS Wyniki badania uczestników akcji  
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 Struktura uczestników akcji Poznań za pół ceny Rodzaj noclegu (dotyczy turystów) 

 

turyści 
odwiedzający 
jednodniowi 

mieszkańcy 
Poznania 

i okolic 

osoby 
studiujące 

w Poznaniu OGÓŁEM 

obiekt 
hotelowy, 

apartament hostel 
u krewnych 

lub znajomych 
inny obiekt / 
brak danych OGÓŁEM 

UCZESTNICY OGÓŁEM – wg wieku 

OGÓŁEM 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 
powyżej 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 OGÓŁEM – wg motywu pobytu w Poznaniu w weekend 

OGÓŁEM 25,4 10,4 54,2 10,0 100,0 46,7 17,2 27,0 9,0 100,0 
ze względu na akcję PZPC 61,5 38,5 0,0 0,0 100,0 62,5 15,6 18,8 3,1 100,0 
niezależnie od akcji PZPC 75,0 25,0 0,0 0,0 100,0 41,1 17,8 30,0 11,1 100,0 
nie dotyczy 0,0 0,0 84,4 15,6 100,0 - - - - - 

UCZESTNICY OGÓŁEM – wg kierunku przyjazdu 

OGÓŁEM 25,4 10,4 54,2 10,0 100,0 46,7 17,2 27,0 9,0 100,0 
woj. dolnośląskie 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. łódzkie 100,0 0,0 0,0 0,0 100,0 14,3 42,9 42,9 0,0 100,0 
woj. małopolskie 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. śląskie 77,8 22,2 0,0 0,0 100,0 42,9 14,3 42,9 0,0 100,0 
woj. świętokrzyskie 80,0 20,0 0,0 0,0 100,0 0,0 50,0 25,0 25,0 100,0 
woj. warmińsko-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 
Poznań i okolice 0,0 0,0 84,4 15,6 100,0 - - - - - 
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 Wiek respondentów Udział w akcji jako motyw pobytu w Poznaniu 
w weekend (tylko turyści i odw. jednodniowi) 

 do 20 lat 21-30 lat 31-40 lat 41-50 lat 51-60 lat pow. 60 lat brak danych OGÓŁEM tak nie OGÓŁEM 

UCZESTNICY OGÓŁEM 

OGÓŁEM 4,0 49,0 33,1 8,3 4,0 1,3 0,4 100,0 30,2 69,8 100,0 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI 

OGÓŁEM 2,9 51,2 33,1 6,4 2,9 2,9 0,6 100,0 30,2 69,8 100,0 
turyści 2,5 55,7 28,7 6,6 2,5 3,3 0,8 100,0 26,2 73,8 100,0 
odwiedzający jednodniowi 4,0 40,0 44,0 6,0 4,0 2,0 0,0 100,0 40,0 60,0 100,0 

MIESZKAŃCY POZNANIA I OKOLIC ORAZ OSOBY STUDIUJĄCE W POZNANIU 

OGÓŁEM 4,5 47,7 33,1 9,4 4,5 0,3 0,3 100,0 - - - 
mieszkańcy Poznania i okolic 3,1 40,8 38,8 11,2 5,4 0,4 0,4 100,0 - - - 
studiujący w Poznaniu 12,5 85,4 2,1 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0 - - - 

TURYŚCI – wg rodzaju noclegu 

OGÓŁEM 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 przyjazdów do Poznania (tylko turyści i odwiedzający jednodniowi) 
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TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI OGÓŁEM 

OGÓŁEM 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 
turyści 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 
odwiedzający 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 

TURYŚCI – wg rodzaju noclegu 

OGÓŁEM 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 
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 Który pobyt w Poznaniu (tylko 
turyści i odw. jednodniowi) 

Udział w zeszłorocznej edycji 
akcji Poznań za pół ceny 

Najważniejsze źródła informacji o akcji 
Poznań za pół ceny 
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UCZESTNICY OGÓŁEM – wg wieku 

OGÓŁEM 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 0,0 100,0 21,1 78,9 0,0 100,0 5,3 0,0 10,5 68,4 5,3 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 0,0 100,0 42,5 57,5 0,0 100,0 25,0 2,5 22,5 12,5 2,5 0,0 5,0 10,0 0,0 27,5 5,0 10,0 100,0 
od 51 do 60 lat 0,0 80,0 20,0 100,0 21,1 78,9 0,0 100,0 26,3 0,0 31,6 5,3 0,0 0,0 5,3 5,3 0,0 42,1 0,0 15,8 100,0 
powyżej 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 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI – wg długości pobytu 

OGÓŁEM 36,0 51,7 12,2 100,0 5,8 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 0,6 30,8 100,0 
turyści 43,4 45,1 11,5 100,0 2,5 95,9 1,6 100,0 4,9 5,7 28,7 14,8 0,0 1,6 4,1 2,5 0,0 23,0 0,0 31,1 100,0 
odwiedzający 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 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI – wg motywu pobytu w Poznaniu w weekend 

OGÓŁEM 36,0 51,7 12,2 100,0 5,8 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 0,6 30,8 100,0 
ze względu na akcję PZPC 30,8 59,6 9,6 100,0 9,6 88,5 1,9 100,0 5,8 5,8 50,0 32,7 0,0 0,0 0,0 1,9 0,0 32,7 0,0 0,0 100,0 
niezależnie od akcji PZPC 38,3 48,3 13,3 100,0 4,2 95,0 0,8 100,0 5,0 3,3 18,3 11,7 0,0 2,5 4,2 3,3 0,0 20,8 0,8 44,2 100,0 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI – wg kierunku przyjazdu 

OGÓŁEM 36,0 51,7 12,2 100,0 5,8 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 0,6 30,8 100,0 
województwo 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. województwa) 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 

MIESZKAŃCY POZNANIA I OKOLIC ORAZ OSOBY STUDIUJĄCE W POZNANIU 

OGÓŁEM - - - - 37,0 61,4 1,6 100,0 16,6 4,5 26,0 44,8 1,0 1,9 1,6 2,6 0,0 20,5 2,3 7,8 100,0 
mieszkańcy 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 studiujące 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 
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 Korzystający lub zamierzający skorzystać z poszczególnych atrakcji 
dostępnych w ramach akcji Poznań za pół ceny 

Liczba wykorzystanych noclegów 
(tylko turyści nocujący w ramach 

oferty Poznań za pół ceny) 
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UCZESTNICY OGÓŁEM – wg wieku 

OGÓŁEM 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 34,4 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 31 do 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 
powyżej 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 - - - - 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI – wg długości pobytu 

OGÓŁEM 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 21,9 100,0 
turyści 26,2 65,6 67,2 34,4 16,4 6,6 6,6 3,3 45,9 11,5 6,6 8,2 100,0 34,4 43,8 21,9 100,0 
odwiedzający 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 - - - - 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI – wg motywu pobytu w Poznaniu w weekend 

OGÓŁEM 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 21,9 100,0 
ze względu na akcję 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 
niezależnie 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 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI – wg kierunku przyjazdu 

OGÓŁEM 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 21,9 100,0 
województwo 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. województwa) 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 

MIESZKAŃCY POZNANIA I OKOLIC ORAZ OSOBY STUDIUJĄCE W POZNANIU 

OGÓŁEM 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 - - - - 
mieszkańcy 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 studiujące 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 - - - - 
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 Deklarowana wielkość wydatku na osobę Ogólna ocena atrakcyjności turystycznej Poznania 

 

0
 z

ł 

d
o

 2
5

 z
ł 

d
o

 5
0

 z
ł 

d
o

 1
0

0
 z

ł 

d
o

 2
5

0
 z

ł 

d
o

 5
0

0
 z

ł 

p
o

w
. 5

0
0

 z
ł 

b
ra

k 
d

an
yc

h
 

O
G

Ó
ŁE

M
 

1
 n

a 
1

0
 

2
 n

a 
1

0
 

3
 n

a 
1

0
 

4
 n

a 
1

0
 

5
 n

a 
1

0
 

6
 n

a 
1

0
 

7
 n

a 
1

0
 

8
 n

a 
1

0
 

9
 n

a 
1

0
 

1
0

 n
a 

1
0

 

O
G

Ó
ŁE

M
 

UCZESTNICY OGÓŁEM – wg wieku 

OGÓŁEM 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 5,3 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 5,3 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 31 do 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 5,3 15,8 57,9 5,3 5,3 5,3 0,0 5,3 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 5,3 0,0 15,8 57,9 5,3 15,8 100,0 
powyżej 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 33,3 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 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI – wg długości pobytu 

OGÓŁEM 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 
turyści 4,9 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 
odwiedzający 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 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI – wg motywu pobytu w Poznaniu w weekend 

OGÓŁEM 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 względu na akcję 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 
niezależnie 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 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI – wg kierunku przyjazdu 

OGÓŁEM 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 
województwo 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. województwa) 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 

MIESZKAŃCY POZNANIA I OKOLIC ORAZ OSOBY STUDIUJĄCE W POZNANIU 

OGÓŁEM 7,1 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 8,8 28,9 31,2 11,0 13,3 100,0 
mieszkańcy 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 studiujące 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 
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 Największe zalety akcji 
Poznań za pół ceny 

Największe wady akcji 
Poznań za pół ceny 
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UCZESTNICY OGÓŁEM – wg wieku 

OGÓŁEM 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 5,3 15,8 31,6 31,6 0,0 100,0 26,3 15,8 5,3 0,0 5,3 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 5,1 100,0 
od 31 do 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 5,3 5,3 21,1 100,0 10,5 15,8 10,5 10,5 26,3 0,0 0,0 10,5 100,0 
powyżej 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 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI – wg długości pobytu 

OGÓŁEM 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 
turyści 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 
odwiedzający 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 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI – wg motywu pobytu w Poznaniu w weekend 

OGÓŁEM 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 względu na akcję 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 
niezależnie 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 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI – wg kierunku przyjazdu 

OGÓŁEM 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 
województwo 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. województwa) 80,0 5,9 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 

MIESZKAŃCY POZNANIA I OKOLIC ORAZ OSOBY STUDIUJĄCE W POZNANIU 

OGÓŁEM 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 8,1 100,0 
mieszkańcy 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 studiujące 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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 Zamiar uczestnictwa w kolejnej edycji akcji 
Poznań za pół ceny 

Zamiar zachęcania krewnych/znajomych 
do odwiedzenia Poznania na weekend 

Zamiar spędzenia turystycznie weekendu w Poznaniu 
w ciągu roku (tylko turyści i odwiedzający) 
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UCZESTNICY OGÓŁEM – wg wieku 

OGÓŁEM 39,2 40,4 6,5 1,0 12,9 100,0 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 5,3 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 5,0 100,0 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 5,3 0,0 0,0 5,3 100,0 40,0 20,0 0,0 0,0 40,0 100,0 
powyżej 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 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI – wg długości pobytu 

OGÓŁEM 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 
turyści 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 
odwiedzający 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 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI – wg motywu pobytu w Poznaniu w weekend 

OGÓŁEM 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 względu na akcję 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 
niezależnie od akcji PZPC 14,2 32,5 19,2 3,3 30,8 100,0 65,8 25,0 1,7 2,5 5,0 100,0 22,5 25,0 17,5 9,2 25,8 100,0 

TURYŚCI I ODWIEDZAJĄCY JEDNODNIOWI – wg kierunku przyjazdu 

OGÓŁEM 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 
województwo 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. województwa) 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 

MIESZKAŃCY POZNANIA I OKOLIC ORAZ OSOBY STUDIUJĄCE W POZNANIU 

OGÓŁEM 50,6 41,9 1,0 0,0 6,5 100,0 76,3 19,2 2,3 1,3 1,0 100,0 - - - - - - 
mieszkańcy 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 studiujące 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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 Nazwa podmiotu Uwagi nt. sprawozdań z przebiegu akcji 

HOTELE, POKOJE, APARTAMENTY 

1 Hotel Sheraton Poznań wypełnione w całości 

2 Hotel IBB Andersia wypełnione w całości 

3 Don Prestige Residence wypełnione w całości 

4 Hotel Kolegiacki wypełnione w całości 

5 Hotel Mercure Poznań wypełnione w całości 

6 Hotel Moderno wypełnione w całości 

7 Hotel NH Poznań brak sprawozdania 

8 Hotel Novotel Poznań Centrum brak sprawozdania 

9 Platinum Palace Residence wypełnione w całości 

10 Puro Hotel wypełnione w całości 

11 Hotel Regatta wypełnione w całości 

12 Hotel Vivaldi wypełnione w całości 

13 Hotel Glamour brak sprawozdania 

14 Hotel Ikar wypełnione w całości 

15 Ilonn Hotel wypełnione w całości 

16 Centrum Kongresowe Hotel IOR wypełnione w całości 

17 Hotel Korel wypełnione w całości 

18 Hotel Novotel Poznań Malta wypełnione w całości 

19 Hotel HP Park brak sprawozdania 

20 Hotel Rzymski wypełnione w całości 

21 Hotel Gaja wypełnione w całości 

22 Garden Boutique Hotel wypełnione w całości 

23 Hotel Topaz wypełnione w całości 

24 Hotel Lech brak sprawozdania 

25 Hotel MTJ wypełnione w całości 

26 Platinum Palace Apartments wypełnione w całości 

27 Na Skrytej – luksusowe pokoje gościnne wypełnione w całości 

28 Nasz Klub – pokoje gościnne wypełnione w całości 

29 Apartamenty Retro wypełnione w całości 

30 Soda hostel & apartments wypełnione w całości 

31 Hotel Cezamet (Łozowa, Wilda) wypełnione w całości 

32 Pałac Będlewo wypełnione w całości 

33 Gościniec Kasztel u Gostla wypełnione w całości 

34 Ośrodek Wypoczynkowy „Nad Lipnem” – Camp Lipno wypełnione w całości 

RESTAURACJE, BARY, PUBY, KAWIARNIE 

1 3kolory – Cafe grill & restaurant wypełnione w całości 

2 Restauracja Ahmed (Piątkowo) wypełnione w całości 

3 Pizzeria Al dente brak sprawozdania 

4 Amore Bio Gelato brak sprawozdania 

5 Restauracja Bazar 1838 wypełnione w całości 

6 Bistro La Cocotte wypełnione w całości 

7 Blue Marina (Hotel Regatta) wypełnione w całości 

8 Bo.Poznań wypełnione w całości 

9 Cafe Farma brak sprawozdania 

10 Cafe Misja Centrum Kultury Fara wypełnione w całości 

11 Klub Cooliozum wypełnione w całości 

12 Czerwone Sombrero (Waga Miejska, Pasaż Apollo) wypełnione w całości 

13 Restauracja Cztery Pory Roku (Hotel Vivaldi) wypełnione w całości 

14 Enjoy Restaurant (Platinum Palace Residence) wypełnione w całości 

15 Restauracja Flavoria (Hotel IBB Andersia) wypełnione w całości 

16 
Hotel Sheraton Poznań – Restauracja Fusion, Pub SomePlace Else, Qube 
Vodka Bar&Cafe 

wypełnione w całości 

17 Restauracja Gajowa 12 (Hotel Gaja) wypełnione w całości 

18 Kawiarnia Ghiacci (Stary Browar) wypełnione w całości 

19 Restauracja Glamour (Instytut Glamour) wypełnione w całości 

20 GOKO - Restauracja Japońska brak sprawozdania 

21 Naleśnikarnia Gramofon – Stary Rynek wypełnione w całości 

22 Gusto Food&Wine (Hotel Ilonn Poznań) wypełnione w całości 
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23 Restauracja Imaret wypełnione w całości 

24 Restauracja Jugoslavia wypełnione w całości 

25 Restauracja Karmell (Hotel Korel) wypełnione w całości 

26 Klubokawiarnia Leniwiec wypełnione w całości 

27 Hotel Kolegiacki – Restaracja wypełnione w całości 

28 Kriek Belgian Pub & Cafe brak sprawozdania 

29 Restauracja Le Palais du Jardin brak sprawozdania 

30 Restauracja Linguini (Hotel T&T) wypełnione w całości 

31 Madagaskar Restaurant & Cafe wypełnione w całości 

32 Mała Italia brak sprawozdania 

33 Mavi Kuş brak sprawozdania 

34 Restauracja Hotelu Mercure Poznań wypełnione w całości 

35 Cafe Motylarnia wypełnione w całości 

36 Muchos Patatos Tapas&Club wypełnione w całości 

37 Restauracja Hotelu NH Poznań brak sprawozdania 

38 Nagoya Sushi brak sprawozdania 

39 NIFTY No. 20 (Puro Hotel) wypełnione w całości 

40 Restauracja Niku brak sprawozdania 

41 Restauracja Hotelu Novotel Poznań Malta wypełnione w całości 

42 Pad Thai Restauracja wypełnione w całości 

43 Restauracja Panorama (Hotel HP Park) brak sprawozdania 

44 Piwna Stopa – bar piwny wypełnione w całości 

45 Pizza Express (Multikino 51, os. Zwycięstwa 110) wypełnione w całości 

46 Restauracja Pod Jedenastką wypełnione w całości 

47 Pod Pretekstem brak sprawozdania 

48 Ptasie Radio wypełnione w całości 

49 Ristorante Camerino wypełnione w całości 

50 Różove wypełnione w całości 

51 Salon Business Executive Lounge (Port Lotniczy Poznań-Ławica) wypełnione w całości 

52 Restauracja Stara Wozownia wypełnione w całości 

53 Steak & Grill Restaurant (Hotel Moderno) wypełnione w całości 

54 Tivoli – sieć pizzerii brak sprawozdań 

55 Trattoria Donatello (ul. Wrocławska 7) wypełnione w całości 

56 Umberto Pizzeria & Ristorante (Pasaż Hotelu 222) brak sprawozdania 

57 Restauracja „U mnie czy u ciebie” brak sprawozdania 

58 WHY THAI food&wine wypełnione w całości 

59 Vine Bridge brak sprawozdania 

60 You&Me Lunch Time (CH Pestka) brak sprawozdania 

61 ZUPPI wypełnione w całości 

62 GSS Społem – sieć barów mlecznych wypełnione w całości 

MUZEA, WYSTAWY, GALERIE, PROGRAM TURYSTYCZNY 

1 Brama Poznania ICHOT wypełnione w całości 

2 Rogalowe Muzeum Poznania wypełnione w całości 

3 Blubry 6D - poznańskie legendy w 6D wypełnione w całości 

4 Makiety Dawnego Poznania wypełnione w całości 

5 Muzeum Archeologiczne wypełnione w całości 

6 Rezerwat Archeologiczny Genius Loci brak sprawozdania 

7 Muzeum Narodowe – Galeria Malarstwa i Rzeźby wypełnione w całości 

8 Muzeum Historii Miasta Poznania brak sprawozdania 

9 Muzeum Instrumentów Muzycznych wypełnione w całości 

10 Wielkopolskie Muzeum Wojskowe brak sprawozdania 

11 Muzeum Etnograficzne brak sprawozdania 

12 Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918-1919 brak sprawozdania 

13 Muzeum Armii „Poznań” wypełnione w całości 

14 Muzeum Powstania Poznańskiego – Czerwiec 1956 r. wypełnione w całości 

15 Muzeum Uzbrojenia wypełnione w całości 

16 Muzeum Martyrologii Wielkopolan – Fort VII wypełnione w całości 

17 
Muzeum Powstańców Wielkopolskich im. Gen. Józefa Dowbora Muśnickiego 
w Lusowie 

wypełnione w całości 

18 Galeria Miejska Arsenał (wystawy, Fotoplastykon Poznański) wypełnione w całości 
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19 Poznańska Fara – Bazylika Kolegiacka – zwiedzanie Poznańskiej Fary wypełnione w całości 

20 Międzynarodowe Tarki Poznańskie – zwiedzanie MTP z przewodnikiem wypełnione w całości 

21 Stary Browar - zwiedzanie Starego Browaru z przewodnikiem wypełnione w całości 

22 
Centrum Kultury Zamek – World Press Photo, zwiedzanie d. Zamku 
Cesarskiego z przewodnikiem, zwiedzanie ul. Św. Marcin (wycieczka) 

wypełnione w całości 

23 
Sekcja Historyczna TMML VII Forteczny Weekend (Fort Colomb, Restauracja 
Hyćka) 

wypełnione w całości 

24 
Stowarzyszenie na Wrocławskiej – „Architektura – Inspiracje. Historia 
w obiektywie” (wycieczka) 

wypełnione w całości 

25 
Grupa "Po Poznaniu" – wycieczki (Niezbędnik turysty, Śladami Powstania 
Wielkopolskiego) 

wypełnione 1 z 2 sprawozdań 

26 
Dwa Koziołki i Cztery Żywioły – Szlakiem ziemi wokół Starego Rynku 
w Poznaniu (wycieczka) 

wypełnione w całości 

27 Gra miejska „O naprawie Rzeczypospolitej” brak sprawozdania 

28 Centrum Wycieczkowe LECH wypełnione w całości 

29 Poznańskie Towarzystwo Przyjaciół Fortyfikacji – zwiedzanie Fortu III wypełnione w całości 

30 Stowarzyszenie Miłośników Fortyfikacji „Kernwerk” – zwiedzanie Fortu Va wypełnione w całości 

31 Gród Pobiedziska – Trebuszomania wypełnione w całości 

32 KKS Lech Poznań – zwiedzanie INEA Stadion wypełnione w całości 

33 
Inicjatywa Mariniarze – rejsy statkami pasażerskimi, spływy tratwami 
i kajakami po Warcie 

wypełnione w całości 

34 Wójcik Tours – zwiedzanie Poznania meleksem brak sprawozdania
*
 

35 Zwiedzanie schronu przeciwatomowego Prezydenta Poznania (WMN) wypełnione w całości 

36 
Poznańska Pyra – Jakub Bielawski - wycieczki (Cesarski Poznań, Królewski 
Poznań) 

brak sprawozdań 

37 City Guide Poznań – Poznań Na Dwóch Kółkach brak sprawozdania 

38 Kultour.pl – „Od czasów współczesnych do średniowiecza” (wycieczka) wypełnione w całości 

KULTURA I ROZRYWKA, SPORT I REKREACJA, INNI PARTNERZY 

1 Teatr Nowy im. T. Łomnickiego – Rynek Opowieści Jeżyckich wypełnione w całości 

2 Centrum Kultury Zamek – Nowe Kino Pałacowe wypełnione w całości 

3 Blue Note Jazz Club – Koncert wypełnione w całości 

4 Klub Oczy Poznań – koncerty brak sprawozdania 

5 
Wydawnictwo Miejskie Posnania – publikacje i pamiątki (Salon Posnania 
& CIM, CIT) 

wypełnione w całości 

6 Galeria Miejska Arsenał – kiermasz wybranych wydawnictw wypełnione w całości 

7 KKS Lech Poznań – sklep Stacja Kolejorz wypełnione w całości 

8 Nowe ZOO wypełnione w całości 

9 Palmiarnia Poznańska wypełnione w całości 

10 Letni Tor Saneczkowy PEPSI na Malta Ski wypełnione w całości 

11 Interaktywne Centrum Bezpieczeństwa ŠKODA Auto Lab brak sprawozdania 

12 Mosińska Kolej Drezynowa wypełnione w całości 

13 Centrum Tenisowe Arena wypełnione w całości 

14 Avana – ściana wspinaczkowa (Kinepolis) brak sprawozdania 

15 Ściana Wspinaczkowa Climbing Spot wypełnione w całości 

16 Cascader Park – park linowy brak sprawozdania 

17 Park Linowy Korzonkowo wypełnione w całości 

18 Pyrland Park wypełnione w całości 

19 
Szkoła Pływania Fregata Swimming – zajęcia (Termy Maltańskie, Bona Dea 
Spa) 

wypełnione w całości 

20 Kórnickie Centrum Rekreacji i Sportu „Oaza” wypełnione w całości 

21 Pływalnia Wodny Raj (Swarzędzkie Centrum Sportu i Rekreacji) wypełnione w całości 

22 Centrum Rozrywki MK Bowling (Galeria MM) wypełnione w całości 

23 Niku Bowling wypełnione w całości 

24 Gracie Barra Poznań wypełnione w całości 

25 Klub Aikido „Aiki Shuren Dojo Poznań” wypełnione w całości 

26 Stowarzyszenie Kohorta Poznań brak sprawozdania 

27 Klub Multisportowy Red Oak wypełnione w całości 

28 Grota Solna – Jaskinia Zdorwia i Relaksu wypełnione w całości 

                                                           
*
 problemy z korespondencją 
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29 Grota Solna Galos wypełnione w całości 

30 Spa&Med Glamour brak sprawozdania 

31 Harmonia SPA (Hotel IBB Andersia) wypełnione w całości 

32 Antonina Boutique SPA (Hotel NH Poznań) brak sprawozdania 

33 Lusowski Zdrój Spa By Nature wypełnione w całości 

34 SPA_larnia (HOT_elarnia) wypełnione w całości 

35 Thai Smile – Tradycyjny Masaż Tajski wypełnione w całości 

36 Mind Escape wypełnione w całości 

37 Akademia Rysunku Agnieszki Opala (Strzeszyńska, Rataje) brak sprawozdań 

38 Akademia Sztuki Rękodzieła Malowana Kuźnia wypełnione w całości 

39 Klubokawiarnia Leniwiec – warsztaty dla dzieci wypełnione w całości 

40 Linie turystyczne MPK („0” i „100”) wypełnione w całości 

41 Wypożyczalnia samochodów Awos24 wypełnione w całości 
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 Sprzedaż 
w trakcie trwania akcji Poznań za pół ceny 

Sprzedaż 
w poprzedni weekend 

Sprzedaż 
promocyjna 

/ 
Sprzedaż 
ogółem 

Sprzedaż 
w weekend PZPC 

/ 
Sprzedaż 

w poprzedni weekend 

 w ramach oferty 
promocyjnej 

pozostała 
sprzedaż 

OGÓŁEM OGÓŁEM ogółem=100 poprzedni=100 

HOTELE – liczba wynajętych pokoi i frekwencja 

pokoje 767 1 606 2 373 2 786 32,3 85,2 
frekwencja średnia (ważona) 15,0% 31,4% 46,4% 54,5% 32,3 85,2 
frekwencja średnia (arytmetyczna) 28,0% 31,2% 59,2% 58,4% 47,2 101,4 

LICZBA UCZESTNIKÓW – gości, klientów, odwiedzających (według typu obiektów/atrakcji) 

OGÓŁEM 87 203 27 741 114 944 37 184 75,9 309,1 
hotele 1 395 2 893 4 288 4 537 32,5 94,5 
restauracje 24 592 5 169 29 761 12 703 82,6 234,3 
muzea, zwiedzanie, wycieczki 27 964 16 040 44 004 8 191 63,5 537,2 
- muzea 18 286 15 526 33 812 6 657 54,1 507,9 
- program turystyczny 9 678 514 10 192 1 534 95,0 664,4 
pozostałe podmioty 33 252 3 639 36 891 11 753 90,1 313,9 
- kultura, rozrywka, warsztaty artystyczne 2 086 0 2 086 911 100,0 229,0 
- Zoo, Palmiarnia 18 259 0 18 259 4 816 100,0 379,1 
- rekreacja, sport, basen 8 243 1 719 9 962 4 837 82,7 206,0 
- książki i pamiątki 3 753 1 916 5 669 891 66,2 636,3 
- transport i komunikacja 911 4 915 298 99,6 307,0 

LICZBA UCZESTNIKÓW – gości, klientów, odwiedzających (według lokalizacji obiektów/atrakcji) 

OGÓŁEM 87 203 27 741 114 944 37 184 75,9 309,1 
Poznań 82 538 26 453 108 991 33 522 75,7 325,1 
pozostałe gminy aglomeracji 4 665 1 288 5 953 3 662 78,4 162,6 
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 Najważniejsze korzyści z uczestnictwa w akcji (%) Ocena (w skali 1-5) poziomu: Zainteresowanie członkowstwem w PLOT (%) 
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PODMIOTY – wg typu 

OGÓŁEM 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 
pozostałe 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 

OGÓŁEM 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 
Poznań 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 
pozostałe 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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