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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 30 kwietnia i niedzielę 1 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 30.04-1.05.2016.

 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
147 podmiotów – partnerów akcji
(o 16% mniej 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 (np. 2 sieci
pizzerii).

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

 Kategoria „muzea, program” obejmuje –
obok muzeów – także bogaty program
turystyczny, który w znacznej mierze jest
organizowany specjalnie w terminie akcji.
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podmioty
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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 aż tegoroczna edycja jest drugą
(po edycji z roku 2014), która
charakteryzuje się spadkiem liczby
partnerów akcji. CO więcej, liczba ta była
mniejsza niż podczas 3 poprzedzających
edycji i spadła do poziomu z roku 2012.

 Spadek liczby podmiotów partnerskich
akcji dotyczył prawie wszystkich kategorii:
hoteli (w niewielkim stopniu), restauracji
(o 29%) oraz muzeów i podmiotów
odpowiedzialnych za program turystyczny
(o blisko ¼). Zwiększyła się tylko
nieznacznie (o 2) liczba pozostałych
podmiotów.

 W efekcie na przestrzeni ostatnich lat
wyraźnie zauważalna jest zmiana
jakościowa polegająca na zmniejszeniu
udziału restauracji przy jednoczesnym
wzroście udziału podmiotów z ofertą
rekreacyjną i kulturalną („pozostałe
podmioty” na wykresie) w strukturze
partnerów akcji.
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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 164 –
najmniej od 4 lat.

 Pomimo mniejszej liczby, nadal największe
grupę stanowiły obiekty gastronomiczne
(31,1%)

 Muzea i inne obiekty udostępnione
do zwiedzania oraz wycieczki oferowane
w ramach programu turystycznego
stanowiły 22% atrakcji, natomiast
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) – 27,4%.

 Hotele stanowiły 19,5% oferty partnerów
akcji.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba i struktura podmiotów
 Łączna liczba atrakcji/obiektów

udostępnionych w ramach akcji była
o 17,6% niższa od ubiegłorocznej. Była
niższa również w porównaniu do edycji
z lat 2013 i 2014.

 W porównaniu do roku 2015 spadek
nie dotyczył tylko atrakcji „pozostałych”,
a więc rekreacyjnych, kulturalnych itp..
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba i struktura podmiotów
 Atrakcje oferowane w ramach akcji

Poznań za pół ceny zlokalizowane są
nie tylko na terenie miasta Poznania, ale
także na obszarze pozostałych gmin
wchodzących w skład aglomeracji
Poznańskiej.

 Podczas tegorocznej edycji było ich
łącznie 14, co stanowiło 8,5% łącznej
liczby atrakcji zawartych w ofercie
promocyjnej.

 Z tej liczby 13 atrakcji znajdowało się
na obszarze gmin powiatu poznańskie-
go (w Kórniku – 4, po 2 w Stęszewie,
Swarzędzu i Tarnowie Podgórnym oraz po
1 atrakcji w Dopiewie, Luboni i Mosinie).

 Ponadto 1 atrakcja znajdowała się
w Śremie, gminie będącej również
członkiem Metropolii Poznań.

 Omawianą część oferty stanowiły
po 3 obiekty noclegowe i gastronomiczne,
1 muzeum, 1 element programu
turystycznego i 6 pozostałych atrakcji.
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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
jednak coraz mniejszy – około 12,5%
w kolejnych dwóch latach, 9,5% w roku
2015 i o kolejny punkt proc. mniej
podczas tegorocznej edycji.
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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 68 969 osób. To aż o 21%
mniej, niż roku ubiegłym. Jest to
jednocześnie najniższa liczba obsłużonych
osób w ciągu ostatnich 5 lat.

 Najwięcej osób – podobnie jak
w poprzednich dwóch latach – skorzystało
z oferty „pozostałych” podmiotów –
41,1% (wzrost o 3 pkt. proc.).

 Wzrósł również udział w liczbie
obsłużonych osób obiektów gastrono-
micznych (z 28,2% do niemal 30%)
i noclegowych (z 1,6% do 2,2%).

 Udział muzeów i programu turystycznego
w ogólnej liczbie obsłużonych osób
wyniósł 26,8% i był o 5,2 pkt. proc. niższy
niż w roku ubiegłym.

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

Zrealizowany popyt

 Spadek liczby osób obsłużonych w ramach
akcji wynika przede wszystkim z mniejszej
liczby atrakcji oferowanych podczas
tegorocznej edycji.

 W szczególności dotyczy to muzeów
i programu turystycznego, z których
skorzystało o 33,8% mniej osób niż
w roku ubiegłym (przy liczbie
obiektów/atrakcji mniejszej o 21,7%) oraz
obiektów gastronomicznych, z których
oferty skorzystało z kolei o 16,2% osób
mniej (przy czym liczba restauracji była
o 30% niższa).

 Ponadto z oferty pozostałych atrakcji
również skorzystało mniej osób (o
14,7%), choć pod względem ilościowym
oferta tej grupy atrakcji się nie zmieniła.

 Na tym tle warto odnotować, że obiekty
noclegowe, pomimo mniejszej ich liczby,
obsłużyły większą liczbę osób niż w roku
ubiegłym (o 6,4%). W ubiegłym roku
zaobserwowano zjawisko przeciwne.

 Liczba osób obsłużonych w ramach akcji
zależy nie tylko od liczby partnerów
biorących w niej udział, ale także
od średniej liczby osób obsłużonych przez
podmioty poszczególnych typów.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt

 Zmienność średniej liczby osób
obsłużonych przez hotele tłumaczy,
dlaczego w ostatnich latach nie było
prostego przełożenia liczby obiektów
na liczbę osób. Większa liczba obiektów
w roku ubiegłym wiązała się z mniejszą
średnią liczbą obsłużonych osób w ramach
akcji, co przełożyło się na ogólny spadek
ich liczby.

 Takie zmiany w zakresie średniej liczby
osób obsłużonych przez pojedynczy obiekt
mogą wynikać zarówno ze stopnia
skuteczności akcji promocyjnej
prowadzonej w danym roku, jak również
ze zróżnicowania obiektów biorących
udział w akcji w danym roku pod
względem jakościowym, co w przypadku
hoteli będzie się odnosiło przede
wszystkim do ich pojemności.

 Podobnie jest w przypadku pozostałych
obiektów i atrakcji. W szczególności
malejąca średnia liczba osób obsłużonych
przez podmioty „pozostałe” wynika
z zwiększenia liczby tych podmiotów,
a tym samym mniejszego udziału w tej
grupie podmiotów dużych (jak np. Nowe
Zoo, czy Palmiarnia).
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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 2016 roku wyniosła ona 3 446 osób,
co stanowiło 5% liczby ogólnej.

 Udział ten jest mniejszy niż w przypadku
liczby obiektów czy atrakcji, co wiąże się
z ich odmiennym charakterem, jak i –
w szczególności – pojemnością, o czym
już wspomniano.Poznań

65 523

pozostałe 

gminy

3 446

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.

 Jedynie w 2015 roku zanotowano wzrost
w stosunku do roku poprzedniego.

 Spadek liczby osób obsłużonych w ramach
akcji poza Poznaniem wyniósł ponad 26%
w stosunku do roku ubiegłego i był
zbliżony do spadku liczby atrakcji
oferowanych na tym obszarze.
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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 701 pokoi, co
stanowiło 30,9% ogólnej liczby pokoi
wynajętych w weekend, na który
przypadała akcja (udział ten jest o 1,4 pkt.
proc. mniejszy niż w ubiegłym roku
i o 9,6 pkt. proc. mniej niż przed dwu
laty).

 Łącznie w weekend, w którym odbyła się
akcja partnerskie obiekty noclegowe
wynajęły 2265 pokoi, co stanowiło 78,1%
liczby pokoi wynajętych w weekend
poprzedzający akcję. Jest to trzeci rok
z rzędu, w którym 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
1484. Liczba ta jest o 6,4% wyższa niż
w 2015 roku, pomimo mniejszej liczby
obiektów biorących udział w akcji.

 Wynika to z faktu, że goście korzystający
z oferty promocyjnej stanowili 36,9%
łącznej liczby gości nocujących
w obiektach partnerskich podczas akcji,
a więc udział ten był o 4,4 pkt. proc.
niższy niż w ubiegłym roku.

 Łączna liczba noclegów udzielonych
podczas akcji wyniosła 4019 –
o 6,3% mniej niż w roku 2015.

 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 o 11,3%

niższa niż tydzień wcześniej.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt
 Restauracje i inne obiekty

gastronomiczne obsłużyły w sumie
ponad 20,6 tys. klientów w ramach
akcji. To o 16,2% mniej niż w ubiegłym
roku, jak również mniej niż podczas
wszystkich edycji od 2012 roku.

 Łączna liczba klientów w trakcie trwania
akcji wyniosła 24,5 tys. i była 3,3-krotnie
wyższa niż podczas weekendu
poprzedzającego akcję.

 Klienci korzystający z oferty promocyjnej
stanowili 84% ogółu klientów partnerskich
obiektów gastronomicznych w ten
weekend.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt
 Z promocyjnej oferty muzeów,

zwiedzania innych obiektów
z przewodnikiem oraz wycieczek
skorzystało 18,5 tys. osób, tj.
o 1/3 mniej niż podczas poprzedniej
edycji.

 W porównaniu do weekendu
poprzedzającego akcję zanotowano niemal
3 razy więcej zwiedzających.

 Udział zwiedzających w ramach oferty
promocyjnej w ogólnej liczbie
zwiedzających obiekty partnerskie podczas
tego weekendu wyniósł 96,5%.

 Należy pamiętać, że – jak co roku – wiele
elementów programu turystycznego
przygotowano specjalnie na tę akcję,
a część atrakcji była też dostępna dopiero
od tego terminu.

 Ponadto wstępy do muzeów są darmowe
we wszystkie soboty, nie tylko podczas
akcji Poznań za pół ceny.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt
 Z usług pozostałych partnerów akcji

skorzystało w ramach akcji promocyjnej
niecałe 28,4 tys. osób. To o 14,7%
mniej niż w roku ubiegłym.

 Sprzedaż promocyjna stanowiła ponad
83,1% ogólnej sprzedaży tych podmiotów
w trakcie akcji, która wyniosła 34,1 tys.
obsłużonych osób i była prawie
3,3-krotnie wyższa niż w weekend
poprzedzający akcję.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt
 W obiektach zlokalizowanych na obszarze

gmin powiatu poznańskiego obsłużono
średnio prawie dwukrotnie więcej
osób niż podczas weekendu
poprzedzającego akcję Poznań za pół
ceny. To 2/3 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 ponad 60% ogólnej liczby osób
korzystających z usług tych podmiotów
podczas weekendu „za pół ceny”.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

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 30 kwietnia - 1 maja 2016 roku
(badanie oparte na próbie reprezenta-
tywnej).

 Podobnie jak w ubiegłych latach,
największą grupę stanowili mieszkańcy
Poznania i okolic oraz osoby studiujące
w Poznaniu – łącznie 58,7% (w dalszej
analizie będą traktowane jako podgrupa
mieszkańców miasta).

 41,3% uczestników akcji to osoby
przyjezdne, przy czym 73% z nich to
turyści.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

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%.

 W kolejnych dwóch latach odnotowano
relatywny wzrost udziału turystów
i odwiedzających jednodniowych kosztem
mieszkańców Poznania i okolic, których
udział ustabilizował się na poziomie
63-64%.

 Tegoroczna edycja akcji oznacza kolejny
spadek udziału mieszkańców do prawie
najniższego poziomu w historii akcji
(niecałe 59%) na rzecz turystów
i odwiedzających jednodniowych.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestników
 60% turystów uczestniczących w akcji to

osoby nocujące w hotelu lub
wynajmujące pokój lub apartament.
Udział ten wzrósł w stosunku
do ubiegłorocznej edycji o ponad 13 pkt.
proc., a w stosunku do edycji z 2014 roku
był wyższy o ponad 24,4 pkt. proc.

 W hostelach nocowało 14,6% turystów
uczestniczących w akcji – o 2,4 pkt. proc.
mniej niż w roku 2015.

 Po raz kolejny odnotowano spadek udziału
turystów uczestniczących w akcji, którzy
nocowali u krewnych lub znajomych,
który wyniósł 20,4% i był o 6,6 pkt. proc.
niższy niż w ubiegłym roku i o 25,7 pkt.
proc. niższy w porównaniu do roku 2014.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestników
 Osoby przyjeżdżające z zagranicy

stanowiły 3,7% ogółu uczestników
przyjezdnych, a więc o ponad 3,3 pkt.
proc. mniej niż w roku ubiegłym.

 Cudzoziemcy przyjechali z takich krajów
jak Niemcy, Hiszpania, Białoruś, ale też
Stany Zjednoczone i Meksyk.

 Odwiedzający krajowi stanowili
96,4% ogółu turystów i odwiedzających
jednodniowych, przy czym – podobnie jak
w latach ubiegłych – najliczniej przyjechali
oni z województw: wielkopolskiego
i mazowieckiego, a także kujawsko-
-pomorskiego i pomorskiego.
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Struktura uczestników
 Na przestrzeni ostatnich lat widoczna była

tendencja do zmniejszania się udziału
w grupie uczestników przyjezdnych
cudzoziemców oraz odwiedzających
z województwa wielkopolskiego
na korzyść udziału uczestników przyjeż-
dżających do Poznania z pozostałych
województw Polski.

 Spadek udziału cudzoziemców w 2015
roku zatrzymał się, lecz podczas
tegorocznej akcji ponownie udział ten
zmniejszył się.

 Wzrósł natomiast udział odwiedzjących
z terenu woj. wielkopolskiego, który był
wyższy od ubiegłorocznego o 5 pkt. proc.
i tak sam, jak w roku 2014.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestników

 Zarówno w grupie turystów, jak
i odwiedzających jednodniowych, najwięk-
szą grupę uczestników stanowią przyjezdni
krajowi spoza Wielkopolski, przy czym
udział woj. wielkopolskiego jest wyższy
wśród odwiedzających jednodniowych
(43,1%), a wśród osób nocujących
w Poznaniu wyniósł on 10,8%

 Turyści to przede wszystkim odwiedzający
krajowi spoza woj. wielkopolskiego. Udział
cudzoziemców w tej grupie wyniósł
natomiast ponad 4,5% i był ponad 2,6 raz
wyższy niż w grupie odwiedzających
jednodniowych.

 W podziale na województwa można
zauważyć że najwięcej turystów przybyło
tradycyjnie z województw mazowieckiego
(21,7%), kujawsko-pomorskiego (13,4%)
i pomorskiego (11,5%), natomiast
w grupie odwiedzających jednodniowych
największy udział (oprócz wielkopolskiego)
miały – oprócz wymienionych – także inne
województwa ościenne: dolnośląskie
i łódzkie (po 6,9%) i lubuskie (5,2%).
8,6% odwiedzających jednodniowych
przyjechało z województwa mazowiec-
kiego, a po 6,9% z kujawsko-pomorskiego
i pomorskiego.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestników
 Strukturę uczestników ze względu

na długość pobytu oraz kierunek
przyjazdu obrazuje mapa.

 Turyści (uczestnicy akcji korzystający
z noclegu w Poznaniu) stanowili większość
gości z zagranicy (87,5%) i pozostałych
województw (81,6%).

 Podobnie jak w latach ubiegłych,
większość uczestników akcji z przybyłych
z woj. wielkopolskiego stanowili
odwiedzający jednodniowi (59,5%).
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Struktura uczestników
 16,3% turystów i odwiedzających

jednodniowych spędziło weekend
w Poznaniu ze względu na akcję
Poznań za pół ceny. To o 13,9 pkt.
proc. mniej niż w roku ubiegłym.

 Dla 83,7% 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 9 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
uczestników akcji w poszczególnych latach
(w dalszej części raportu).

 Udział osób które odwiedziły Poznań
ze względu na chęć uczestnictwa
w tegorocznej akcji był niższy tylko
podczas jej pierwszej edycji w 2008 roku.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestników
 Udział osób, dla których uczestnictwo

w akcji stanowiło motyw przyjazdu
do Poznania był zróżnicowany
w zależności od długości pobytu.

 W grupie odwiedzających jednodniowych
udział ten wyniósł 24,1% i o 15,9 pkt.
proc. niższy od ubiegłorocznego.

 Turyści, dla których udział w akcji był
motywem przyjazdu do Poznania stanowili
13,4% ogółu turystów uczestniczących
w akcji. Jest to niemal dwukrotnie niższy
udział niż w roku ubiegłym (26,2%).

 Analogicznie można stwierdzić, że udział
odwiedzających jednodniowych był wyższy
w grupie osób przyjeżdżających
ze względu na akcję niż wśród pozostałych
odwiedzających i wyniósł 40%
(w porównaniu do 24,4% 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 (40%
przyjezdnych ze względu na akcję),
mazowieckie (14,3%) i kujawsko-
pomorskie (11,4%).

 Relatywny udział przyjeżdżających
ze względu na akcję wyniósł dla tych
województw: 33,3% (wielkopolskie),
12,8% (mazowieckie) i 16% (kujawsko-
-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.

 Wśród cudzoziemców nie odnotowano
osób, dla których motywem przyjazdu
do Poznania był udział w akcji.
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Struktura uczestników
 Niemal ¼ przyjezdnych uczestników

akcji odwiedziło Poznań po raz
pierwszy, a ¾ już w Poznaniu było, przy
czym 38,5% z nich bywa w Poznaniu
często.

 Udział osób, które odwiedziły Poznań
po raz pierwszy w ogólnej liczbie
uczestników spoza Poznania i okolic był
niższy od ubiegłorocznego o 11,3 pkt.
proc.
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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, rósł systematycznie
od 2012 roku, kiedy zaczęto badać
respondentów pod tym względem, do roku
ubiegłego.

 Wartość odnotowana podczas tegorocznej
edycji akcji jest najniższa z dotychczas
zarejestrowanych, co należy uznać
za zjawisko negatywne, gdyż przyciąganie
coraz większej liczby nowych turystów
i odwiedzających jednodniowych przez
Poznań mieści się w celach akcji Poznań
za pół ceny.
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Struktura uczestników
 Udział osób odwiedzających Poznań po raz

pierwszy był – podobnie jak w latach
poprzednich – większy wśród turystów
(27,4%) niż odwiedzających
jednodniowych (17,2%), wśród których
z kolei wyższy był udział osób
odwiedzających Poznań często (prawie
45%).

 Spadek udziału pierwszych wizyt
w porównaniu z rokiem ubiegłym, dotyczył
przede wszystkim turystów, wśród których
wyniósł on 17 pkt. proc. W grupie
odwiedzających jednodniowych nie był on
tak znaczny i wyniósł tylko , 8 pkt. proc.
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Struktura uczestników
 69% uczestników z województwa

wielkopolskiego bywa w Poznaniu często.

 ¾ przybyłych podczas akcji z zagranicy
odwiedziło Poznań po raz pierwszy.
Podczas ubiegłorocznej edycji akcji udział
ten wyniósł 91,7%.

 Przyjazd podczas akcji stanowił pierwsze
odwiedziny Poznania dla 28,8%
odwiedzających z innych województw
(o 9 pkt. proc. mniej niż w roku
ubiegłym), a 69% z nich bywa
w Poznaniu często.
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Struktura uczestników
 Dla ponad 14,3% uczestników

przyjeżdżających do Poznania ze względu
na chęć uczestnictwa w akcji była to
pierwsza wizyta w tym mieście. To
o 16,5 pkt. proc. mniej niż
w ubiegłym roku.

 Wśród pozostałych odwiedzających
odsetek ten był wyższy i wyniósł ponad
26,7% (o 11,6 pkt. proc. Mniej
w porównaniu do roku 2015).

 Inaczej niż w ubiegłym roku, wyższy
udział osób, które w Poznaniu bywają
często odnotowano w grupie przyjeż-
dżających ze względu na akcję (prawie
43%), niż pozostałych odwiedzających
(ponad 26%).
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Struktura uczestników
 27,3% wszystkich uczestników

tegorocznej edycji akcji uczestniczyło
w niej w roku poprzednim.

 Udział ten jest o 1,5 pkt. proc. wyższy niż
w roku ubiegłym.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestników
 Największy udział stałych uczestników

występuje wśród mieszkańców (prawie
40%), najmniejszy – turystów (8,9%).

 W stosunku do ubiegłorocznej edycji akcji
wzrósł udział turystów, którzy uczestniczyli
w poprzedniej akcji (o 6,4 pkt. proc.) oraz
– w mniejszym stopniu – mieszkańców
(o2, 9 pkt. proc.), natomiast w grupie
odwiedzających jednodniowych odnoto-
wano spadek tego udziału (o 3,7 pkt.
proc.).
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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

 Udział uczestników akcji, którzy brali
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. Tendencję wzrostową łatwo
wytłumaczyć pamiętając, że w grupie tej
znaczny udział mają mieszkańcy
województwa wielkopolskiego. W ostat-
nich latach jednak wzrost tego udziału
został jednak wyhamowany.

 Jeśli chodzi o turystów, to po począt-
kowym okresie wzrostu tego udziału
i stabilizacji na poziomie 7,2%, w kolej-
nych latach odnotowywano jest jego
spadek. Można to powiązać głównie
z rosnącym udziałem wśród nich osób,
które odwiedziły Poznań po raz pierwszy.
W roku 2016 znacznie wzrósł udział
turystów, którzy uczestniczyli w akcji
w roku poprzednim, co nastąpiło przy
jedoczesnym spadku udziału turystów,
którzy odwiedzili 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 (prawie
40%) oraz odwiedzających z woje-
wództwa wielkopolskiego (niemal 12%),
a najmniejszy wśród odwiedzających
z pozostałych województw (9,2%) i z za-
granicy (dla których tegoroczna edycja
była pierwszą, w której brali udział).

 W stosunku do roku ubiegłego najbardziej
widoczny jest spadek tego udziału
w grupie odwiedzających z Wielkopolski
(o 4,1 pkt. proc.) przy jednoczesnym
wzroście w grupie pozostałych
odwiedzających krajowych (o 4,8 pkt.
proc.).
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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.

 W odniesieniu do mieszkańców woj.
wielkopolskiego tendencja jest zbliżona
do zaobserwowanej w przypadku
odwiedzających jednodniowych, choć
znacznie wyraźniej widać tu trwający
od 2013 roku zdecydowany spadek.

 W przypadku odwiedzających z pozosta-
łych województw, 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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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestników
 Spośród osób, których przyjazd miał

związek z uczestnictwem w tegorocznej
edycji akcji, ponad ¼ brała w niej udział
także w 2015 roku. Udział ten jest
o ponad 16 pkt proc. wyższy niż w roku
ubiegłym.

 W przypadku pozostałych osób
przyjezdnych udział ten wyniósł 6,1%
(o 1,9 pkt. proc. więcej niż w ubiegłym
roku) i o 4,1 pkt. więcej niż w roku 2014.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestników

 Udział osób, które uczestniczyły w akcji
Poznań za pół ceny w roku poprzednim
był w przypadku osób, dla których
przyjazd do Poznania nie miał związku
z akcją, od początku akcji dość stabilny
i nie przekraczał poziomu 5%. Podczas
tegorocznej edycji akcji osiągnął
najwyższy poziom – 6,1%.

 W przypadku natomiast osób, dla których
udział w akcji stanowił motyw przyjazdu
do Poznania, obserwuje się znaczne
wahania tego poziomu, choć zarysowuje
się jednak pewna tendencja wzrostowa.
Doprowadziła ona do osiągnięcia w tym
roku najwyższego dotychczas w tej grupie
osób udziału odwiedzających ze względu
na akcję Poznań za pół ceny, który
wyniósł 25,7%.

 Podsumowując: w każdej z trzech
wyodrębnionych kategorii uczestników
akcji ze względu na motyw pobytu
w Poznaniu zaobserwowano najwyższe
dotychczas wartości omawianego
wskaźnika.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestników

 Najważniejszym źródłem informacji
o tegorocznej edycji akcji były – podobnie
jak w roku ubiegłym – oficjalne źródła
internetowe akcji (profil FB
i serwis poznan.travel). Skorzystało z nich
32,4% uczestników akcji.

 Kolejnym najważniejszym źródłem
informacji były publikacje internetowe,
na które wskazało tylko 17,7%
respondentów.

 Kolejny rok z rzędu mniej osób wskazało
na tradycyjne media, jako źródło
informacji o akcji – 8,4% to o ponad
4 pkt. proc. mniej niż w ubiegłym roku
i o 7,3 pt. proc. mniej niż przed dwu laty.

 Z pozainternetowych oficjalnych źródeł
wskazywano jeszcze punkty informacji
turystycznej, partnerów akcji, ulotki
i mapy – 5,2% respondentów oraz
reklamy w gazetach – 4,6%. Nie
odnotowano żadnych wskazań na targi,
jako źródło informacji.

 Jednym z głównych źródeł informacji
o akcji pozostają krewni i znajomi –
wskazało ich niemal 16% respondentów.

 Aż 27,6% uczestników nie wiedziało
wcześniej o tegorocznej edycji akcji.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestników

 27,6% uczestników nie wiedziało
wcześniej o tegorocznej edycji akcji. To
najwyższy poziom ze wszystkich
dotychczas zanotowanych.

 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 w kolejnym roku
ponownie odnotowano niewielki jego
spadek (o 1 pkt. proc.).

 Podczas tegorocznej edycji akcji ta
potencjalna nowa tendencja spadkowa
nie utrzymała się jednak.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestników
 Wykorzystanie źródeł informacji jest

bardzo zróżnicowane w poszczególnych
grupach uczestników.

 W przypadku mieszkańców Poznania
i okolic znacznie większe znaczenie miały
oficjalne serwisy akcji – poznan.travel oraz
konto na Facebook’u (ponad 40%
wskazań), podczas gdy w przypadku
turystów i odwiedzających jednodniowych
ich znaczenie było niemal dwukrotnie
mniejsze (średnio 21% wskazań).

 Podobnie wszystkie pozostałe kanały
informacji były bardziej skuteczne
w odniesieniu do mieszkańców niż
uczestników przyjezdnych.

 Z kolei turyści i odwiedzający jednodniowi
w znacznie większym stopniu nie wiedzieli
o tegorocznej akcji (średnio 45,6%
wskazań – trzykrotnie więcej, niż
w przypadku mieszkańców Poznania
i okolic.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestników
 W ujęciu dynamicznym widać, że

w odniesieniu do mieszkańców Poznania
i okolic poziom wiedzy o bieżącej edycji
akcji waha się w stałym przedziale między
85% a 95%.

 Bardzo duże wahania obserwuje się
natomiast w przypadku uczestników
przyjezdnych i to w ich przypadku
wyraźnie widoczna jest trwała tendencja
spadkowa w zakresie poziomu wiedzy
o akcji trwająca od 2013 roku.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestników
 Po zastosowaniu kryterium kierunku

przyjazdu uczestników akcji można
stwierdzić, że odległość od Poznania jest
czynnikiem decydującym stopniu
skuteczności poszczególnych kanałów
informacji.

 W szczególności zasięg oddziaływania
oficjalnego serwisu akcji i konta
na Facebook’u był największy
w przypadku mieszkańców Poznania
i okolic (ponad 40% wskazań),
w przypadku odwiedzających z Wielkopol-
ski był mniejszy (1/3 wskazań)
i konsekwentnie malał wraz z odległością
(odwiedzający z pozostałych województw
– 12,5%, a zagraniczni – brak wskazań).

 Analogicznie przeciwne wartości dotyczą
udziału uczestników, którzy o niej
nie wiedzieli – stanowili oni 15%
mieszkańców Poznania i okolic, ponad
38% odwiedzających w Wielkopolski,
ponad 47% odwiedzających z pozostałych
województw i 62,5% zagranicznych.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestników

 Odległość od Poznania jest głównym, ale
niejedynym, 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
(w ich przypadku udział ten spada
od 2014 roku).

 Oznacza to, że kampania promocyjno-
-informacyjna ma w coraz większym
stopniu charakter lokalny.

 Jedyną grupą w której wskaźnik wiedzy
o akcji się poprawił w roku 2016, byli
uczestnicy zagraniczni.

68,8

37,5

71,4

38,5

60,0

50,0

28,6

16,7

37,5

80,8

91,4 97,4

77,1 87,1

84,8

74,8
72,6

52,8

75,0

88,1

100,0

62,1

77,4

82,6
87,2 76,0

61,9

84,4 88,4 93,8

88,7
90,8

94,6

88,3
92,2

85,0

0,0

10,0

20,0

30,0

40,0

50,0

60,0

70,0

80,0

90,0

100,0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Wiedza o tegorocznej edycji akcji
w latach 2008-2016 (%)

zagranica poz. województwa

woj. wielkopolskie mieszkańcy i studiujący
w Poznaniu



52

Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestników

 Porównując stopień wykorzystania źródeł
informacji o akcji przez dwie wyróżnione
grupy uczestników przyjezdnych z punktu
widzenia motywu przyjazdu do Poznania,
można jednoznacznie stwierdzić, że niemal
wszystkie kanały informacji były
skuteczniejsze w przypadku osób, których
przyjazd miał związek z chęcią
uczestnictwa w akcji.

 Wyjątkiem od tej reguły są ulotki i mapy
atrakcji, które dostępne były w punktach
informacji turystycznej oraz u samych
partnerów akcji. Ich lokalizacja w samym
Poznaniu jest oczywiście powodem,
dla którego nie mogły one skłonić nikogo
spoza Poznania i okolic do przyjazdu
na akcję.

 Natomiast ponad 54% osób, które
odwiedziły Poznań bez związku
z tegoroczną edycją akcji, w ogóle o niej
nie wiedziało. To o 10 pkt. proc. więcej niż
w roku ubiegłym i jest to najwyższa
wartość tego wskaźnika od początku akcji,
który systematycznie rośnie od 2012 roku
(25,5% nie wiedziało w 2012, 27,8%
w 2013, 34,7% w 2014 i 44,2%
nie wiedziało o akcji w 2015 roku.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Wykorzystanie oferty

 Największym zainteresowaniem cieszyła
się tradycyjnie oferta gastronomiczna –
72,6% uczestników zadeklarowało
zamiar lub skorzystanie z niej.

 Tradycyjnie wśród najważniejszych
atrakcji należy wymienić Zoo
i Palmiarnię, które wskazało 47,2%
respondentów.

 Ponownie bardzo dużym
zainteresowaniem cieszyły się muzea,
wystawy i galerie – wskazało je 46,6%
uczestników (o niecałe 9 pkt. proc. mniej
niż roku ubiegłym).

 Mniej osób niż w ubiegłym roku
zadeklarowało udział w programie
turystycznym (36,3% - spadek o ponad
15 pkt. proc. W ubiegłym roku zawierał on
jednak rejsy i spływy po Warcie.

 W stosunku do ubiegłego roku więcej
osób deklarowało zamiar lub
wykorzystanie pozostałych elementów
oferty: kultury i warsztatów (o 13 pkt.
proc.), rekreacji (o 9 pkt. proc.),
komunikacji i wydawnictw

 Wzrosło także zainteresowanie promocyj-
ną ofertą noclegową. Średnia liczba
noclegów za pół ceny wyniosła 1,67.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Wykorzystanie oferty
 Osoby, dla których udział w akcji był

celem pobytu w Poznaniu, w większym
stopniu korzystały z promocyjnej oferty
partnerów akcji, nie są to jednak tak
wyraźne różnice, jak w ubiegłych latach.

 W szczególności znacznie w stosunku
do roku ubiegłego wzrosło wykorzystanie
oferty noclegowej przez osoby, których
przyjazd nie miał związku z akcją Poznań
za pół ceny (o 23, pkt. proc.)
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Wykorzystanie oferty

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

 Ponad 43% uczestników zadeklarowało,
że łączny wydatek nie przekroczy 50 zł na
osobę, przy czym największa grupę
(¼ uczestników) stanowili deklarujący
wydatek między 25 a 50 zł na osobę).

 Kolejne 21,7% uczestników miało wydać
maksymalnie 100 zł, a niecałe 11% –
do 250 zł.

 19,4% uczestników nie potrafiło określić
planowanej wielkości wydatku, możliwe że
część z nich zamierzała korzystać
wyłącznie z darmowych atrakcji.

 Na tej podstawie zebranych danych
można stwierdzić, że przeciętna
wielkość deklarowanego wydatku
na osobę wyniosła 94,68 zł (o 37,81 zł
więcej niż w roku ubiegłym, tj. wzrost
o 2/3).

 Uwzględniając wyłącznie uczestników,
którzy zadeklarowali, że wydadzą na akcję
więcej niż 0 zł, wydatek wyniósł
ok. 101,19 zł.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Wykorzystanie oferty
 Deklarowana wielkość wydatku jest

zróżnicowana ze względu na długość
pobytu w Poznaniu.

 Przeciętny wydatek mieszkańców Poznania
wyniósł 62 zł, podczas gdy turyści
planowali wydać przeciętnie ponad 167 zł
na osobę.

 Odwiedzający jednodniowi deklarowali
wydatek wielkości średnio nieco ponad
76 zł na osobę.

 Zróżnicowanie wynika z faktu, że wśród
turystów znacznie większy jest odsetek
osób deklarujących wydatek większy niż
100 zł: prawie 16% miało wydać
do 250 zł, niecałe 11% – do 500 zł,
a 3,8% – ponad 500 zł. W znacznej
mierze wiąże się to oczywiście
z koniecznością poniesienia kosztów
noclegu.0,0
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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 wyższy
od pozostałych odwiedzających –
odpowiednio nieco ponad 163 zł wobec
niecałych 139 zł pozostałych. Różnica ta
nie jest jednak tak duża, jak w roku
ubiegłym (kiedy wydatki przyjeżdżających
ze względu na akcje były o ponad połowę
wyższe).

 Wśród przyjeżdżających ze względu
na akcję przeważała grupa osób
deklarujących wydatek od 100 do 250 zł
(28,6% - 2 razy większy udział niż wśród
odwiedzających niezależnie od akcji),
natomiast w grupie osób, które
przyjechały do Poznania niezależnie
od akcji największy udział stanowiły osoby
deklarujące wydatek rzędu od 25 do 50 zł
(prawie 19% wskazań).
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba uczestników

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

 Wartość tego współczynnika (po pomnożeniu
przez 100) informuje więc o liczbie wykorzys-
tanych atrakcji przypadającej na 100 uczest-
ników akcji. W 2016 roku miał on wartość
280,8 (najwyższą z dotychczasowych akcji).

 Wartość współczynnika może być zawyżona
przez fakt, że nie jest możliwe określenie, ilu
respondentów deklarujących zamiar skorzys-
tania z danej usługi, rzeczywiście go zrealizo-
wało, a ilu nie (ze względów czasowych czy
np. braku miejsc). Efekt ten jest do pewnego
stopnia równoważony przez fakt, że atrakcje
w kwestionariuszu 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).

 Jego wartość była zróżnicowana w poszcze-
gólnych grupach uczestników: najwyższa była
w przypadku turystów – 322,3, a najniższa –
253,4 – odwiedzających jednodniowych.
W przypadku mieszkańców Poznania i okolic
wyniosła 264,7.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba uczestników

 Stosując opisaną metodę rzeczywistą liczbę
uczestników akcji w roku 2016 oszacowa-
no na ponad 24,5 tys. osób. To
o niecałe 11 tys. mniej niż w roku ubiegłym
(spadek o prawie 31%).

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

 Tak znaczny spadek liczby uczestników wiąże
się oczywiście częściowo ze zmniejszeniem
liczby atrakcji oferowanych w ramach akcji
(o 17,6%).

 Drugim powodem tego spadku był fakt, że
z większej liczby atrakcji korzystały te same
osoby, na co wskazuje oszacowany współ-
czynnik przeciętnej liczby wykorzystanych
atrakcji, a potwierdza większa niż w ubiegłym
roku wartość przeciętnego wydatku na osobę.
Wiąże się to m.in. Z większym udziałem
turystów w strukturze uczestników akcji.

 W efekcie, po uwzględnieniu danych na temat
deklarowanej przez uczestników wielkości
wydatków na atrakcje, można stwierdzić, że
łączna wartość środków, które uczestnicy
planowali wydać była – pomimo mniejszej
liczby uczestników – wyższa i wyniosła 2,325
mln zł (o 313 tys. zł więcej niż w roku 2015).
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba uczestników
 Porównanie wyników badań z 9-ciu

kolejnych edycji w ujęciu bezwzględnym
wskazuje, że liczba turystów –
uczestników akcji nocujących w Poznaniu
lub okolicy – systematycznie rosła do roku
2015 (rok 2010 wydaje się jednorazowym
odstępstwem od tego trendu). W 2016
roku liczba turystów uczestniczących
w akcji spadła o 18% i wyniosła 7,4 tys.
osób.

 Również liczba odwiedzających
jednodniowych spadła (o 26%) i wyniosła
2,7 tys. osób.

 Najbardziej zmalała jednak liczba
mieszkańców uczestniczących w akcji
(łącznie z osobami studiującymi
w Poznaniu) – o niemal 37% - i wyniosła
14,4 tys. osób. Mniej było tylko w latach
2008-2009.
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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 spadek liczby
uczestników przyjezdnych dotyczył przede
wszystkim odwiedzających krajowych
spoza woj. wielkopolskiego (o ponad
23%) oraz z zagranicy (o 57,5%).

 Liczba odwiedzających z województwa
wielkopolskiego natomiast nieznacznie
wzrosła – o 7%.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba uczestników
 Tak jak zaobserwowany podczas

ubiegłorocznej edycji akcji wzrost liczby
uczestników spoza Poznania i okolic miał
związek z samą akcją, tak podczas
tegorocznej edycji spadek ich liczby
również dotyczył przede wszystkim tych,
których przyjazd miał związek z chęcią
uczestnictwa w akcji Poznań za pół ceny.

 To właśnie liczba odwiedzających Poznań
ze względu na akcję spadła w stosunku
do roku ubiegłego najbardziej (o ponad
57%) i wyniosła ponad 1,65 tys. osób.

 Liczba pozostałych uczestników spoza
Poznania i okolic zmniejszyła się
w znacznie mniejszym stopniu – o 4,5% –
i wyniosła niecałe 8,5 tys. osób.

0

2 000

4 000

6 000

8 000

10 000

12 000

14 000

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

516
1 128

5 096

1 999 1 836

3 094 3 068
3 849

1 650

4 412
2 329

5 579

3 154

4 803

4 988

9 019

8 883

8 486

63

184

Poznań za pół ceny jako motyw przyjazdu
do Poznania w latach 2008-2016

główny motyw bez znaczenia bd.



63

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%), który został w części
zrekompensowany w kolejnym roku
(wzrost o 12,5%).

 W roku 2016 zaobserwowano jednak
kolejny spadek (o 27%) i ich liczba
wyniosłą 6,7 tys. osób.

 Jednocześnie bardziej spadła liczba
nowych uczestników akcji (tj. tych, którzy
nie brali w niej udziału w roku
poprzednim) i wyniosła 17,1 tys. osób
(o ponad 1/3 mniej).0

5 000

10 000

15 000

20 000

25 000

30 000

35 000

40 000

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

288
3 512 3 598 4 756

11 049
8 160 9 179

6 694
9 152 9 292

22 383

17 103

22 271

25 697

24 052

25 835

17 113

72

275

222

565

695

982

518

754

Udział w poprzedniej edycji akcji
w latach 2008-2016

tak nie "nie pamiętam" / bd.



64

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 od 2014 roku następuje
systematyczny wzrost liczby uczestników,
którzy wcześniej nie wiedzieli o akcji.

 Podobnie było w 2016 roku, kiedy to
liczba uczestników, która nie wiedziała
o akcji , ponownie wzrosła (o 19%), i to
pomimo znacznego zmniejszenia ogólnej
liczy uczestników akcji.

 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).
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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 – ponad ¾ – jako zaletę
akcji wymieniło niższe ceny.

 Drugą najczęściej wymienianą zaletą
(11,3% wskazań) był jej aspekt
promocyjny, który dotyczył przede
wszystkim promocji miasta poprzez
akcję, ale także jego poszczególnych
atrakcji i oferty podmiotów.

 Inne często wskazywane zalety dotyczyły
bogatej oferty atrakcji dostępnych
podczas akcji (9,6% wskazań) oraz
zwiększona dostępność wielu obiektów,
niedostępnych na co dzień (9,8%).

 Ponadto wskazywano na aktywizacja, czyli
motywację i zachętę do wyjścia
z domu (8,3%), jak również możliwości
lepszego poznania miasta i jego atrakcji
(5,8%).

 6,3% uczestników jako zaletę wymieniało
przyciąganie i zwiększenie liczby turystów
w mieście.

 Pozostałe wymieniane zalety dotyczyły np.
samej idei akcji, sposobu jej organizacji
oraz wybranego terminu akcji.
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie uczestników

 Od lat najczęściej wskazywaną wadą akcji
jest tłok czy tłum jej towarzyszący
(ponad 20% respondentów), co należy
niewątpliwie wiązać z dużym
zainteresowaniem akcją. Stąd równie
często wymienianą wadą są kolejki
do odwiedzanych miejsc, konieczność
rezerwacji, zapisów lub po prostu brak
miejsc.

 7,5% osób wskazało na zbyt słabą
promocję, brak informacji na temat
akcji lub niepełną informację dotyczącą
oferty promocyjnej.

 6,9% respondentów uznało ofertę akcji
za zbyt ograniczoną i chętnie widziałoby
w niej więcej obiektów, zarówno w sensie
ilościowym, jak i ich różnorodności.

 6,5% uczestników chciałoby, aby akcja
trwała dłużej lub była organizowana
częściej.

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

Opinie uczestników
 Niemal 80% wszystkich uczestników

zadeklarowało zamiar ponownego
uczestnictwa w akcji Poznań za pół
ceny (44,9% w sposób zdecydowany).
To wynik podobny do ubiegłorocznego,
przy czym zwiększył się udział deklaracji
zdecydowanych (o 5,7 pkt. proc.).

 Tylko 7,9% uczestników stwierdziło, że
nie zamierza uczestniczyć w kolejnej
edycji akcji (1,2% zdecydowanie). To
również podobne wartości do ubiegło-
rocznych.
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie uczestników
 Podczas wszystkich dotychczasowych

edycji akcji uczestnicy w zdecydowanej
większości deklarowali zamiar
uczestnictwa w kolejnych edycjach.

 Po okresie spadku udziału zdecydowanych
deklaracji zamiar uczestnictwa w kolejnej
edycji akcji oraz wzrostu udziału osób,
które zadeklarowały, że nie zamierzają
brać udziału w kolejnej edycji akcji,
struktura ta uległa stabilizacji.
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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 – tyle samo, ile w roku
ubiegłym) niż przyjezdni (zamierza 66%
odwiedzających jednodniowych
i ponad 52,4% turystów), co wiąże się
z odległością między Poznaniem
a miejscem zamieszkania.

 Po ubiegłorocznym wyraźnym wzroście
udziału turystów, którzy nie mieli zamiaru
uczestniczyć w kolejnej edycji akcji, w tym
roku było ich ponownie mniej - 17,8%,
a więc o 6,8 pkt. proc. mniej 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. Jedynie wyniki dotyczące
cudzoziemców odbiegają od tej zasady,
ale należy to wiązać z ich mniejszym
udziałem w próbie podczas tegorocznej
akcji.

 Porównując te wyniki do ubiegłorocznych
można zauważyć, że dział osób
deklarujących ponowny udział akcji nieco
zwiększył się we wszystkich grupach
uczestników przyjezdnych, w szczegól-
ności w obu grupach odwiedzających
krajowych: z woj. wielkopolskiego (z 80%
do 83,3%) oraz pozostałych województw
(z 53,3% do 54,6%).
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie uczestników
 Wyraźnie większe zainteresowanie

uczestnictwem w kolejnej edycji akcji
wykazują osoby, których przyjazd
do Poznania miał związek z akcją Poznań
za pół ceny (80% pozytywnych deklaracji
– o 1 pkt. proc. więcej niż w ubiegłym
roku i tyle samo, co 2 lata temu).
Dodatkowo nie odnotowano deklaracji
przeciwnych. Świadczy to o pozytywnej
ocenie przebiegu akcji przez tę grupę
uczestników.

 58,3% osób, które odwiedziły Poznań
niezależnie od akcji, zadeklarowało zamiar
uczestnictwa w kolejnej edycji akcji. To
o 11,6 pkt. proc. więcej niż w roku
ubiegłym i 1,2 więcej niż 2 lata temu.

 W grupie tej spadł też udział osób, które
nie zamierzają uczestniczyć w kolejnej
edycji – z 22,5% do 17,8%.

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

przyjeżdżający
ze wzgl. na akcję

przyjeżdżający
niezależnie od akcji

42,9

20,6

37,1

37,8

20,0

23,9

15,6

2,2

Zamiar uczestnictwa w kolejnej edycji akcji (%)

zdecydowanie nie

raczej nie

"nie wiem"

raczej tak

zdecydowanie tak



73

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 7,85. Wyniki
różnią się od średniej przeciętnie o ±1,46.
Ocena ta jest o 0,12 pkt. wyższa
od ubiegłorocznej.

 Przeważają oceny 7 i 8 na 10 (łącznie
54,3% ocen), oceny wyższe niż 8
stanowią łącznie 29,9%, natomiast niższe
niż 7 – 15,5% ocen.
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjność turystyczna
 Uczestnicy akcji byli pytani o ocenę

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

 Tradycyjnie atrakcyjność turystyczną
Poznania wyżej oceniają uczestnicy
przyjezdni (średnio na 8,00) niż
mieszkańcy Poznania i okolic (średnia
ocena 7,75). W szczególności najwyżej
oceniają ją turyści (8,10), a niżej
odwiedzający jednodniowi (7,75 –
identycznie jak mieszkańcy).

 W porównaniu do roku ubiegłego wzrosła
średnia ocena dokonana przez
mieszkańców Poznania i okolic (o 0,1 pkt.)
oraz turystów (o 0,19 pkt.), natomiast
średnia ocena odwiedzających
jednodniowych spadła o 0,07 pkt.

 Ogólnie widoczna jest trwająca od 3 lat
tendencja wzrostowa w tym zakresie.
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjność turystyczna
 Udział uczestników spoza Poznania i okolic

deklarujących zamiar kolejnego
odwiedzenia miasta w celach
turystycznych (w ciągu roku) wyniósł
62,8%.

 Przeciwnego zdania było ponad 20,9%
uczestników.

 To wynik lepszy od ubiegłorocznego, kiedy
to łączny udział pozytywnych deklaracji
był o ponad 10 pkt. proc. niższy,
a negatywnych – wyższy o 3,5 pkt. proc.
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjność turystyczna
 Trzeba wyraźnie podkreślić, że w ujęciu

dynamicznym nie da się wyraźnie
wyodrębnić żadnej tendencji w zakresie
deklaracji dotyczących zamiaru
ponownego spędzenia w Poznaniu
weekendu w celach turystycznych.

 Można jedynie zauważyć, że struktura
odpowiedzi na to pytanie pozostaje
w związku ze strukturą odpowiedzi
na pytanie o kierunek przyjazdu turystów
i odwiedzających. W latach, w których
udział odwiedzających z woj.
wielkopolskiego był większy, rosła również
przeciętna skłonność do ponownych
odwiedzin. I odwrotne – wraz ze wzrostem
udziału odwiedzających z bardziej
oddalonych regionów, malała deklarowana
skłonność do ponownych odwiedzin
Poznania w celach turystycznych.
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjność turystyczna
 59,2% uczestników nocujących

w Poznaniu oraz 72,4% odwiedzających
jednodniowych wyraża zamiar spędzenia
turystycznie weekendu w Poznaniu
w ciągu roku (oznacza to wzrost tych
wartości w stosunku do ubiegłego roku
o odpowiednio 8,4 i 16,4 pkt. proc.).

 Równocześnie spadł też udział osób, które
nie zamierzają powracać do Poznania
w ciągu roku w celach turystycznych:
w przypadku turystów do 23,6%
(z 26,2%), a odwiedzających jedno-
dniowych – do 13,8% (z 20%).

 Podobnie spadł też udział osób
niezdecydowanych w obydwu grupach –
odpowiednio o 5,8 i 10,2 pkt. proc.
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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 miejsc stałego zamieszkania
uczestników od Poznania. I również
podobnie fakt, że wyniki dotyczące
cudzoziemców odbiegają od tej zasady,
należy wiązać z ich mniejszym udziałem
w próbie podczas tegorocznej akcji.

 Bardziej zdecydowani są w tym zakresie
mieszkańcy województwa wielkopolskiego
(85,7% deklaracji pozytywnych), a mniej
– z pozostałych województw (55,2%
z nich zadeklarowało chęć ponownego
przyjazdu do Poznania w celach
turystycznych).

 Analogicznie odsetek osób, które takiego
zamiaru nie mają, był wyższy w grupie
odwiedzających spoza wielkopolski
(26,4%), a mniejszy – z województwa
wielkopolskiego (zaledwie 4,8%).

 Właśnie z powodu tego zróżnicowania
struktura uczestników ze względu na kie-
runek przyjazdu decyduje o zmienności
deklaracji zamiaru spędzenia turystycznie
weekendu w Poznaniu w poszczególnych
latach.
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjność turystyczna
 Udział osób zamierzających spędzić

turystycznie weekend w Poznaniu w ciągu
roku jest minimalnie wyższy w grupie
odwiedzających Poznań ze względu
na akcję Poznań za pół ceny (62,9%) niż
przebywających w Poznaniu niezależnie
od akcji (62,8%).

 Różnica dotyczy udziału deklaracji
zdecydowanych, który wyniósł
odpowiednio 45,7% i 34,4%, a więc był
wyższy w przypadku osób, które
odwiedziły Poznań ze względu na akcję
Poznań za pół ceny.

 Przeciwna relacja dotyczy deklaracji
negatywnych – nie zamierza odwiedzać
ponownie Poznania 14,3%
odwiedzających ze względu na akcję
i 22,2% pozostałych uczestników spoza
Poznania i okolic.
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjność turystyczna
 91% uczestników zamierza zachęcać

swoich znajomych i krewnych
do odwiedzenia Poznania w celach
turystycznych (o 3,4 pkt. proc. więcej niż
w ubiegłym roku).

 Nie zamierza tego czynić zaledwie 4,2%
respondentów.

 Gotowość polecania Poznania jako celu
podróży turystycznej świadczy pozytywnie
o ocenie atrakcyjności turystycznej
Poznania.
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjność turystyczna
 Na przestrzeni 9 lat odpowiedź na pytanie

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

 Nie inaczej było w roku 2016. Należy
jednak pamiętać, że jest to najmniej
wiążąca deklaracja spośród tych, o które
pytani byli respondenci.
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjność turystyczna
 Wysoki udział deklaracji pozytywnych

występuje we wszystkich grupach
uczestników w podziale ze względu
na długość pobytu. Nieco bardziej skłonni
są mieszkańcy Poznania i okolic,
w mniejszym stopniu odwiedzający
jednodniowi, a w najmniejszym –
nocujący w Poznaniu.
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjność turystyczna
 Podobnie, wysoki udział deklaracji

pozytywnych występuje też we wszystkich
grupach uczestników w podziale
ze względu na kierunek przyjazdu. Nieco
bardziej skłonni są mieszkańcy Poznania
i okolic, w mniejszym stopniu przyjezdni
z Wielkopolski, a w najmniejszym –
przyjeżdżający z pozostałych województw.
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjność turystyczna
 W podziale ze względu na motyw

przyjazdu do Poznania zaobserwować
można wyższy stopień zdecydowania
w zakresie zachęcania krewnych
i znajomych do odwiedzenia Poznania
w grupie uczestników, których przyjazd
wynikał z chęci uczestnictwa w akcji.
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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 uczest-
nictwa w akcji była dla podmiotów
reklama i promocja obiektu i jego
oferty (84,6% respondentów) oraz
możliwość dotarcia do nowych
klientów czy szerszej grupy odbiorców
(70,8% respondentów).

 Mniejsze znaczenie miały: wzrost liczby
gości, klientów, odwiedzających (44,6%)
oraz możliwość współpracy z innymi
podmiotami, PLOT i Urzędem Miasta
Poznania (40%).

 25,4% podmiotów wskazało na wzrost
przychodów lub zysków z działalności,
a 3,1% na inne korzyści (głównie
promocja turystyczna walorów samego
Poznania).

 Warto zwrócić uwagę na relatywnie
mniejsze zainteresowanie hoteli
zwiększeniem liczby gości czy przychodów
w tym okresie, a większe zainteresowanie
współpracą muzeów i pozostałych
podmiotów.
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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 3,78 i jest niższa
od ubiegłorocznej (3,86).

 Najwyżej odniesione korzyści oceniły
podmioty „pozostałe” (rekreacyjne,
kulturalne itd.) – 3,97 (niżej o 0,11 pkt.
od oceny ubiegłorocznej) oraz obiekty
gastronomiczne (3,87) i jest to jedyna
grupa, w której odnotowano wzrost
(o 0,16 pkt.).

 Muzea, inne obiekty udostępnione
do zwiedzania i organizatorzy wycieczek
oceniły korzyści niewiele niżej (3,85)
i również jest to ocena niższa
od ubiegłorocznej (o 0,21 pkt.).

 Po raz kolejny najniżej korzyści oceniły
obiekty noclegowe – 3,32 i jest to ocena
znacznie niższa od ubiegłorocznej
(o 0,31 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) cechował oceny dokonywane
po roku 2012 przez muzea, podmioty
odpowiedzialne za program turystyczny
oraz wszystkie pozostałe atrakcje. Podczas
tegorocznej doszło jednak do odwrócenia
tej tendencji i trudno powiedzieć, czy jest
to zmiana trwała.

 Drugą istotną tendencją było zmniejszenie
po 2013 roku odnoszonych korzyści
z uczestnictwa w akcji w ocenie
podmiotów gastronomicznych. Również
w tym zakresie doszło o odwrócenia
trendu podczas tegorocznej edycji akcji.

 Największe wahania dotyczą ocen
dokonanych przez podmioty świadczące
usługi noclegowe. Po 2013 roku odnoto-
wano istotny wzrost poziomu tych ocen
(które w ostatnich latach były najniższe
spośród wszystkich typów podmiotów),
który jednak ponownie spadł w roku 2016.

 Odwrócenie trendu dotyczy więc
wszystkich typów podmiotów biorących
udział w akcji.
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerów akcji
 Kolejnym ważnym elementem jest ocena

poziomu organizacji akcji. Średnia
ocena wyniosła 4,32 i jest niższa
od ubiegłorocznej (4,39).

 Najwyżej poziom organizacji akcji oceniły
obiekty noclegowe (podobnie jak
w poprzednich latach), a najniżej – muzea
i organizatorzy restauracje.

 W porównaniu do roku ubiegłego oceny
poziomu organizacji akcji spadły
we wszystkich grupach podmiotów oprócz
jednej - muzeów i organizatorów
programu turystycznego (wzrost
o 0,29 pkt.).
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerów akcji
 Przeciętna ocena jakości współpracy

z koordynatorem akcji (PLOT)
wyniosła 4,43 i jest niższa od ubiegło-
rocznej o 0,11 pkt.

 Spadek ocen dotyczy podmiotów
świadczących usługi noclegowe
i gastronomiczne (odpowiednio o 0,16
i 0,35 pkt.), a wzrost – muzeów
i organizatorów programu turystycznego
oraz pozostałych podmiotów (odpowiednio
o 0,09 i 0,05 pkt.).
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerów akcji
 Podobnie jak w latach ubiegłych, najniżej

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

 Średnia ocena wyniosła 3,87 i jest niższa
od zeszłorocznej o 0,23 pkt.

 Najniżej kampanię oceniły podmioty
gastronomiczne oraz „pozostałe” i to w ich
przypadku nastąpił największy spadek
ocen (odpowiednio o 0,56 i 0,18 pkt.).

 W obu pozostałych przypadkach oceny
spadły w stosunku do ubiegłorocznych
minimalnie (o 0,03 pkt.).
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Ocena i podsumowanie akcji

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 2009-2016 wyniosła 4,21.

 Najniżej oceniana przez partnerów była
kampania promocyjno-informacyjna
prowadzona przed akcją. W latach
2009-2016 była ona oceniana średnio
na poziomie 3,93.

 Wszystkie tegoroczne średnie oceny są
niższe od ubiegłorocznych i spadek
oznacza odwrócenie pozytywnego trendu
w tym zakresie z ostatnich lat.
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Ocena i podsumowanie akcji 

Opinie partnerów akcji

Najczęściej wskazywane przez respondentów ogólne uwagi dotyczące akcji oraz propozycje
zmian:

 Podobnie jak w poprzednich latach część podmiotów zwracała uwagę na nietrafiony termin akcji, a więc
długi weekend majowy. Wiąże się on bowiem z opuszczeniem miasta przez mieszkańców Poznania i – co
za tym idzie – mniejszą liczbą uczestników (3 wskazania).

 Mniejsza liczba gości wynikała też wg podmiotów z powodu słabo widocznej kampanii promocyjno-
informacyjnej (5 wskazań). Dodatkowo pojawiły się sugestię intensyfikacji kampanii w dużych miastach
poza Poznaniem oraz z wykorzystaniem reklamy outdoorowej.

 W zakresie promocji pojawiły się także propozycje intensyfikacji prezentacji partnerów akcji i wydarzeń
z instytucji partnerskich na fanpage'u akcji (2 wskazania).

 Ponadto uwagi dotyczyły formuły akcji w odniesieniu do jej zakresu podmiotowego (propozycja
rozdzielenia akcji na tematyczne, dotyczące kultury i muzeów, restauracji itp.), jak i zakresu promocji
cenowej (w praktyce nie zawsze równego 50% obniżce).
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Ocena i podsumowanie akcji 

Opinie partnerów akcji

Najczęściej wskazywane przez respondentów problemy szczegółowe przed i w trakcie trwania
akcji oraz propozycje zmian:

 Nie inaczej niż w ubiegłych latach, najwięcej wskazań dotyczyło problemów z materiałami promocyjnymi
i ulotkami (7 wskazań), które wg partnerów akcji powinny być udostępniane wcześniej, poprawie powinna
też ulec forma ich dystrybucji.

 W odniesieniu do dystrybuowanych materiałów pojawiła się też sugestia poprawienia stopnia
szczegółowości mapy.

 Uwagi dotyczyły też informacji o atrakcjach umieszczonych w serwisie akcji (2 wskazania), w których
nie zaktualizowano w oparciu o informacje dostarczone przez podmioty (dotyczy to też niewykorzystania
informacji obcojęzycznych).

 W trakcie akcji tradycyjnie problemy dotyczyły niezadowolenia gości, którzy nie byli przygotowani
na konieczność rezerwacji usług lub miejsc (4 wskazania). Bywali też goście, którzy mimo dokonanych
rezerwacji, nie pojawiali się.

 Wzmożony ruch (w szczególności do Nowego Zoo) skutkował kolejkami i korkami, co miało wpływ także
na komunikację (2 wskazania).

 Kolejnym problemem, na który zwrócono uwagę, było podszywanie się innych podmiotów („free walking
tours”) pod partnerów akcji.
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Ocena i podsumowanie akcji

Zainteresowanie współpracą
 Poza oceną akcji, zbadano także poziom

zainteresowania partnerów tegorocznej
edycji uczestnictwem w innych
wspólnych przedsięwzięciach
o charakterze marketingowym.

 Poziom tego zainteresowania (w skali
od 1 do 5) respondenci ocenili średnio
na 4,45, a więc o 0,05 pkt. wyżej niż
w ubiegłym roku.

 Podobnie w roku 2015, wzrost
zainteresowania w porównaniu do roku
poprzedniego zanotowano w przypadku
hoteli (o 0,17 pkt.) oraz muzeów
i organizatorów programu turystycznego
(o 0,10 pkt.).

 Minimalnie wyższy był też w przypadku
podmiotów „pozostałych” (o 0,02 pkt.)

 W przypadku restauracji nastąpił spadek
poziomu zainteresowania (o 0,10 pkt.).

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

hotele

restauracje

muzea, program

pozostałe podmioty

4,57

4,27

4,41

4,55

Poziom zainteresowania innymi wspólnymi 
inicjatywami



95

Ocena i podsumowanie akcji

Zainteresowanie współpracą

 Poziom zainteresowania podmiotów
współpracą w ramach innych wspólnych
inicjatyw (badany od 2010 r.) partnerzy
oceniali w latach 2010-2016 średnio
na poziomie 4,43 (w skali od 1 do 5)
i od 2012 roku jest on stabilny (między
4,40 a 4,45).

 Poziom tych ocen jest w znacznym stopniu
skorelowany z oceną korzyści
z uczestnictwa w akcji, która w latach
2009-2016 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 uczestnictwa w akcji, natomiast podczas
tegorocznej edycji akcji nastąpiło zjawisko
przeciwne, co oznacza, że od 2 lat oceny
te nie wykazują korelacji (lub wręcz
wskazują na korelację ujemną).
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Ocena i podsumowanie akcji

Zainteresowanie współpracą
 Wzorem lat ubiegłych zbadano poziom

zainteresowania przystąpieniem
podmiotów do Poznańskiej Lokalnej
Organizacji Turystycznej.

 Zainteresowanie przystąpieniem do PLOT
wyraziło 22,6% podmiotów biorących
udział w akcji (o 3.1 pkt. proc. mniej niż
w ubiegłym roku), a kolejne 19,5% nie ma
jeszcze zdania na ten temat (wzrost
udziału o 0,4 pkt. proc).

 Ponownie zanotowano również wzrost
udziału odpowiedzi negatywnych
(z 2,8% w roku 2014, 3,5% w roku
ubiegłym, do 7,3% podczas tegorocznej
edycji).

 Niemal 30% podmiotów jest już członkiem
PLOT, a od ponad 20% nie uzyskano
odpowiedzi na to pytanie (nie wypełniły
one sprawozdań).

bd.

20,7

tak

9,8

tak, ale muszę 

się zastanowić

12,8

nie wiem

(nie mam 

informacji
o PLOT)

6,7

nie wiem

(nie 

zastanawia-
łem się)

12,8

nie

7,3

już jesteśmy 

członkiem 

PLOT
29,9

Zainteresowanie przystąpieniem do PLOT (%)



97

Część 5

Wnioski i rekomendacje

Poruszona problematyka:

 oferta akcji i jej wykorzystanie

 skuteczność kampanii promocyjno-informacyjnej

 rekomendacje na przyszłość
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Wnioski i rekomendacje

Oferta akcji i jej wykorzystanie

 Ograniczona oferta. Podczas 9. edycji akcji w ofercie promocyjnej znalazły się łącznie 164 obiekty
i atrakcje. To o prawie 18% mniej niż w roku ubiegłym i najmniej od 4 lat. Zmniejszyła się przede
wszystkim liczba restauracji oraz oferta programu turystycznego. W efekcie partnerzy akcji obsłużyli
o 21% mniej osób niż podczas zeszłorocznej edycji – niecałe 69 tys. klientów (to także mniej niż
podczas trzech wcześniejszych edycji akcji). Spadek dotyczył wszystkich typów podmiotów, z wyjątkiem
obiektów noclegowych.

 Mniejsza liczba uczestników. Oszacowana rzeczywista liczba uczestników akcji zmniejszyła się
w jeszcze większym stopniu – o prawie 31% (i 11 tys. osób) i wyniosła 24,5 tys. uczestników akcji.
Spadek ten został jednak w znacznej części zrekompensowany wyższym poziomem konsumpcji,
wyrażającym się w liczbie wykorzystanych atrakcji oraz przeciętnym wydatku na osobę, które były
znacznie wyższe niż w roku ubiegłym.

 Mniejszy udział mieszkańców aglomeracji w strukturze uczestników. Wyższy przeciętny poziom
jednostkowej konsumpcji w znacznej mierze jest związany z niejednolitym spadkiem liczby uczestników
poszczególnych kategorii. W największym stopniu spadła liczba mieszkańców Poznania i okolic
korzystających z oferty akcji (o 37%), osiągając poziom najniższy od 7 lat. Po raz kolejny dane
potwierdzają opinie partnerów akcji, że niższe obłożenie wynika z faktu opuszczenia miasta przez
mieszkańców Poznania na czas długiego weekendu. Tymczasem liczba odwiedzających zmniejszyła się
o 26%, a turystów – o 18%. Dlatego, choć mieszkańcy stanowili nadal większość (wraz ze studentami –
prawie 59% uczestników), to ich udział w strukturze uczestników się zmniejszył (o 5,5 pkt. proc.),
a wzrósł przede wszystkim udział turystów (o 4,7 pkt. proc.). A to właśnie turyści są tą grupą
uczestników, którzy korzystają z relatywnie większej liczby atrakcji i wydają najwięcej na osobę.
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Wnioski i rekomendacje

Skuteczność kampanii promocyjno-informacyjnej

 Mniej przyjazdów ze względu na akcję. W odniesieniu do uczestników przyjezdnych, jedyną grupą,
której liczebność się nie zmniejszyła są odwiedzający z woj. wielkopolskiego. Liczba odwiedzających
z pozostałych województw spadła o 23%, cudzoziemców uczestniczących w akcji było o ponad 57%
mniej. Co więcej, spadek liczby uczestników dotyczył przede wszystkim osób, których przyjazd był
motywowany chęcią uczestnictwa w akcji Poznań za pół ceny (o ponad 57% mniej), podczas gry liczba
pozostałych uczestników spoza Poznania i okolic była niewiele niższa od ubiegłorocznej (o 4,5%).

 Ograniczony zasięg oddziaływania kampanii. Zaobserwowane zmiany można powiązać z danymi
na temat źródeł, z których odwiedzający czerpali informacje o tegorocznej edycji akcji. Podstawowym
źródłem były: profil akcji na Facebook’u oraz oficjalny serwis akcji poznan.travel, przy czym ten kanał
informacji był skuteczny przede wszystkim w odniesieniu do mieszkańców aglomeracji poznańskiej (40%
wskazań), natomiast w przypadku odwiedzających jego skuteczność była dwukrotnie mniejsza. Mniejsze
znaczenie miały publikacje internetowe oraz zapowiedzi w mediach, a ponadto zasięg oddziaływania
wymienionych kanałów malał wraz z oddaleniem od Poznania miejsca zamieszkania odwiedzających, co
szło w parze z analogicznym wzrostem poziomu niewiedzy o akcji. Rekordowy jej poziom w tym roku
odnosił się do 15% mieszkańców, podczas gdy aż 45,6% uczestników przyjezdnych nie wiedziało o akcji
(udział ten gwałtownie rośnie od 3 lat). Dane te potwierdzają obserwacje partnerów akcji, którzy
ze wszystkich elementów akcji kampanię promocyjno-informacyjną ocenili najniżej i jednocześnie
znacznie gorzej niż we wcześniejszych latach.
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Wnioski i rekomendacje

Rekomendacje na przyszłość

 Akcja zbudowała markę oraz wypełniła swoją rolę. Promocja sprzedaży z założenia jest
krótkoterminowym narzędziem marketingowym. Poznań jako pierwsze miasto dokonało redefinicji
i adaptacji tego narzędzia w obszarze marketingu terytorialnego, wydłużając tym samym czas jego
stosowania. Dzięki konsekwentnym działaniom w ciągu dziewięciu lat Poznańska Lokalna Organizacja
Turystyczna doprowadziła do stworzenia marki „Poznań za pół ceny”, która obecnie w większym stopniu
określa nową koncepcję gościnności miasta oraz identyfikuje samą skuteczność działania stowarzyszenia
niż odnosi się do mechanizmu cenowego stanowiącego motyw odwiedzin Poznania. W kolejnych edycjach
akcja zmieniała zresztą swoją funkcjonalną i przestrzenną formułę. Po pierwsze, uczestnictwo pozwalało
nie tyle korzystać z upustów cenowych, ale skorzystać z atrakcji na co dzień niedostępnych lub
trudnodostępnych (np. forty poznańskie, dodatkowe pomieszczenia Zamku lub Ratusza). Po drugie,
uzyskano metropolitalny zakres działania.

 Osłabienie marki poprzez wydłużanie czasu trwania. Kapitał marki „Poznań za pół ceny”
nie powinien zostać konsekwentnie umniejszany poprzez coraz niższe wskaźniki skuteczności. Tegoroczne
wyniki jednoznacznie potwierdzają ten wniosek. Akcja jest obecnie realizowana siłą inercji, natomiast jej
dojrzałość nie niesie ze sobą „energii” marketingowej i sprzedażowej. Nie oznacza to jednak tego, że
łatwiej ją się organizuje. Wysiłki PLOT, aby ją odpowiednio przygotować, są takie same jak przed
pięcioma lub dwoma laty, kiedy wskaźniki skuteczności były wyższe. Ponadto, w tym roku wyraźnie
obserwujemy osłabienie chęci partnerów do współpracy, mierzone chociażby ich liczbą oraz liczbą
wypełnionych sprawozdań. Nie tylko skuteczność, ale także efektywność akcji jest zdecydowanie niższa.
Powyższe uwarunkowania nasuwają jedną podstawową rekomendację: należy zamknąć akcję.
Alternatywą dla tego rozwiązania jest kompletna zmiana formuły z wykorzystaniem zbudowanej marki.
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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 2015 oraz liczby podmiotów biorących udział
w tegorocznej akcji na poziomie 87 349 osób, stąd liczebność próby przyjęto na poziomie
596 respondentów. Faktyczna wielkość populacji wyniosła 68 969 osób. Na podstawie
analizy rzeczywistego rozkładu przestrzennego populacji do analizy zakwalifikowano
521 prawidłowo wypełnionych kwestionariuszy. Jest to próba reprezentatywna, a wartość
błędu statystycznego wynosi 4,3%.

 Czas badania: spośród 3 bloków czasowych (2-godzinnych), na które podzielono oba dni
(między godziną 10 a 16), każdy ankieter wylosował po 2 bloki dla każdego dnia.

 Miejsce badania: wyznaczono 12 obszarów reprezentujących łącznie 73,5% 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 (164).

 Nie uzyskano od podmiotów informacji dotyczących 34 obiektów (atrakcji): 4 noclegowych,
21 gastronomicznych, 1 muzeum i 8 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.
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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


