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Czesc 1

Ogolna charakterystyka akcji

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

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

m Czas trwania imprezy jest SciSle okreSlony i obejmuje dwa dni z tzw. dtugiego weekendu
majowego, tj. sobote 30 kwietnia i niedziele 1 maja.

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

m Do celdw bezposrednich akcji nalezy zwiekszenie liczby turystdw odwiedzajgcych
aglomeracje poznanskg oraz zwiekszenie liczcby mieszkancow Poznania i okolic
podejmujgcych aktywno$¢ rekreacyjng oraz korzystajgcych z oferty kulturalnej
i gastronomicznej miasta na terenie aglomeracji w czasie weekendu 30.04-1.05.2016.

m Do celow dtugookresowych akcji nalezy tworzenie wizerunku aglomeracji poznanskiej jako
destynacji turystyki miejskiej, w tym podrozy weekendowych (tzw. city breaks), a przez to
zwiekszenie ruchu turystycznego w weekendy, oraz utrwalenie i wzmocnienie wizerunku
Poznania jako miasta o bogatej ofercie turystycznej oraz petnego wydarzen.
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Czesc 2

Partnerzy i uczestnicy akcji

Prezentowany zakres informacji:

m liczba i struktura podmiotdow biorgcych udziat w akgcji
= zrealizowany popyt na ustugi partnerow akcji

m struktura uczestnikdw akgji

m wykorzystanie oferty dostepnej w czasie akcji

= liczba uczestnikdw akgji
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba i struktura podmiotow

Liczba partnerow akcji Poznar za pof ceny

pozostate
podmioty
43
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W tegorocznej edycji akcji uczestniczyto
147 podmiotow - partnerow akgcji
(0 16% mniej niz w roku ubiegtym).

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

Wsréd podmiotow  oferujgcych  ustugi
gastronomiczne znalazty sie takie, ktore
dysponujg kilkoma placéwkami (np. 2 sieci
pizzerii).

Podobnie w pozostatych kategoriach
mozna znalez¢ podmioty, ktore
w swojej ofercie umiescity kilka obiektow
lub atrakcji (linie turystyczne MPK, CIM —
Wydawnictwo Miejskie Posnania, niektdrzy
organizatorzy wycieczek itp.). W efekcie
liczba obiektdw czy atrakcji objetych akcja
Poznari za pot ceny jest wieksza niz liczba
podmiotdw.

Kategoria ,muzea, program” obejmuje —
obok muzedw - takze bogaty program
turystyczny, ktory w znacznej mierze jest
organizowany specjalnie w terminie akgcji.




Partnerzy i uczestnicy akcji = W ujeciu dynamicznym mozna zauwazyc,
ze az tegoroczna edycja jest druga

_ ] o, (po edycji z roku 2014), ktdra
Liczba i struktura podmiotow charakteryzuje ~ si¢  spadkiem liczby
partneréw akcji. CO wiecej, liczba ta byla
mniejsza niz podczas 3 poprzedzajgcych

Liczba partneréw akcji Poznari za pot ceny edycji i spadta do poziomu z roku 2012.
w latach 2008-2016 . . .
m Spadek liczby podmiotow partnerskich
180 akcji dotyczyt prawie wszystkich kategorii:
hoteli (w niewielkim stopniu), restauracji
160 7 ! (0 29%) oraz muzedw i podmiotéw
odpowiedzialnych za program turystyczny
140 6 (o Dblisko '4). Zwiekszyta sie tylko
8 : ! ;
) 3 nieznacznie (o 2) liczba pozostatych
120 podmiotow.
100 4 m W efekcie na przestrzeni ostatnich lat
wyraznie  zauwazalna jest  zmiana
80 jakosciowa polegajgca na zmniejszeniu
udziatlu restauracji przy jednoczesnym
60 wzroscie udziatu podmiotdw z ofertg
rekreacyjng i kulturalng (,pozostate
0 podmioty” na wykresie) w strukturze
partnerow akcji.
20
0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

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

Liczba i struktura podmiotow

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

pozostate
podmioty
45
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taczna liczba atrakcji lub obiektow
udostepnionych w ramach tegorocznej
akcji Poznari za pot ceny wyniosta 164 —
najmniej od 4 lat.

Pomimo mniejszej liczby, nadal najwieksze
grupe stanowity obiekty gastronomiczne
(31,1%)

Muzea i inne obiekty udostepnione
do zwiedzania oraz wycieczki oferowane
w ramach programu turystycznego
stanowity  22%  atrakcji, natomiast
pozostate atrakcje (Nowe Zoo i Palmiarnia,
obiekty rekreacyjne i sportowe, koncerty,
warsztaty artystyczne, ustugi transportowe
i komunikacyjne oraz sprzedaz ksigzek
i pamigtek za pot ceny) — 27,4%.

Hotele stanowity 19,5% oferty partnerow
akcji.




Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba i struktura podmiotow

I —— m taczna  liczba  atrakcji/obiektow
Liczba obiektow/atrakcji oferowanych udostgpnionych w ramach akgcji byta
w ramach akcji w latach 2008-2016 0 17,6% nizsza od ubiegtorocznej. Byta
nizsza réwniez w poréwnaniu do edycji
200 z lat 2013 i 2014.
180 5
7 = W poréwnaniu do roku 2015 spadek
160 1 nie dotyczyt tylko atrakcji ,pozostatych”,
140 1 5 a wiec rekreacyjnych, kulturalnych itp..
1 7
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba i struktura podmiotow

m Atrakcje oferowane w ramach akcji
Poznari za pot ceny zlokalizowane sg
nie tylko na terenie miasta Poznania, ale
takze na obszarze pozostatych gmin
wchodzacych w skiad aglomeracji
Poznanskiej.

m Podczas tegorocznej edycji byto ich
lacznie 14, co stanowito 8,5% tacznej
liczby atrakcji zawartych w  ofercie
promocyjnej.

m Z tej liczby 13 atrakcji znajdowato sie
na obszarze gmin powiatu poznanskie-
go (w Korniku — 4, po 2 w Steszewie,
Swarzedzu i Tarnowie Podgdrnym oraz po
1 atrakcji w Dopiewie, Luboni i Mosinie).

= Ponadto 1 atrakcja znajdowata sig
w Sremie, gminie bedacej rowniez
cztonkiem Metropolii Poznan.

s Omawiang cze$¢ oferty  stanowity
po 3 obiekty noclegowe i gastronomiczne,
1 muzeum, 1 element programu
turystycznego i 6 pozostatych atrakcji.

» y
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba i struktura podmiotow

I m Akcja Poznari za pot ceny zyskata swdj
Liczba obiektow/atrakcji oferowanych aglomeracyjny wymiar w roku 2012,
w ramach akcji w latach 2008-2016 kiedy to po raz pierwszy liczba atrakcji
spoza Poznania oferowanych w ramach
200 akcji stata sie znaczaca (stanowity one
15% liczby ogdlnej).
180
160 = W kolejnych dwdch latach udziat ten byt
140 jednak coraz mniejszy — okoto 12,5%
w kolejnych dwéch latach, 9,5% w roku
120 2015 i o kolejny punkt proc. mniej
100 podczas tegorocznej edycji.
80
60
40
20

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

m pozostate gminy = Poznan

‘ o ! UNIWERSYTET EKONOMICZNY

W POZNANIU

10




Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt

Liczba obstuzonych os6b w ramach akcji
Poznan za pof ceny

hotele
1484

pozostate
podmioty
28 365

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
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Zebrane od podmiotow dane na temat
liczby osdb obstuzonych w ramach akgji
Poznari za pot ceny pozwalajg stwierdzic,
ze w ramach VIII edycji akcji obstuzono
lgcznie 68 969 osob. To az o 21%
mniej, niz roku ubieglym. Jest to
jednoczesnie najnizsza liczba obstuzonych
0sOb w ciggu ostatnich 5 lat.

Najwiecej o0séb —  podobnie jak
w poprzednich dwdch latach — skorzystato
z oferty ,pozostatych” podmiotéw -—
41,1% (wzrost o 3 pkt. proc.).

Wzrést  réowniez  udziat w  liczbie
obstuzonych 0so6b obiektow gastrono-
micznych (z 28,2% do niemal 30%)
i noclegowych (z 1,6% do 2,2%).

Udziat muzedw i programu turystycznego
w 0golnej liczbie obstuzonych 0s6b
wynidst 26,8% i byt o 5,2 pkt. proc. nizszy
niz w roku ubiegtym.

Podana liczba to liczba ,osoboustug” —
W rzeczywistosci oséb bylo mniej, gdyz
kazda mogta korzysta¢ z kilku ustug lub
kilkakrotnie z tej samej ustugi.
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Partnerzy i uczestnicy a

Zrealizowany popyt

kcji

Liczba obstuzonych os6b w ramach akcji
w latach 2008-2016

2008 2009 2010 2011 2012 2013

mhotele ®restauracje ™ muzea, program
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2014 2015 2016

pozostate podmioty

Spadek liczby oséb obstuzonych w ramach
akcji wynika przede wszystkim z mniejszej
liczby atrakcji oferowanych podczas
tegorocznej edycji.

W szczegolnosci dotyczy to muzedw
i programu turystycznego, z ktdrych
skorzystato o 33,8% mniej oséb niz
w  roku ubiegtym  (przy liczbie
obiektdéw/atrakcji mniejszej o 21,7%) oraz
obiektow gastronomicznych, z ktérych
oferty skorzystato z kolei o 16,2% o0séb
mniej (przy czym liczba restauracji byia
0 30% nizsza).

Ponadto z oferty pozostatych atrakgji
rowniez skorzystalo mniej oséb (o
14,7%), cho¢ pod wzgledem iloSciowym
oferta tej grupy atrakcji sie nie zmienita.

Na tym tle warto odnotowaé, Zze obiekty
noclegowe, pomimo mniejszej ich liczby,
obstuzyty wiekszg liczbe osob niz w roku
ubiegtym (o 6,4%). W ubiegtym roku
zaobserwowano zjawisko przeciwne.

Liczba 0sdb obstuzonych w ramach akgji
zalezy nie tylko od liczby partnerow
biorgcych w niej wudziat, ale takze
od sredniej liczby osdb obstuzonych przez
podmioty poszczegolnych typdw.

12 '/‘ | ‘




Partnerzy i uczestnicy akgji = ZmiennoS¢  Sredniej  liccby  osdb
obstuzonych przez hotele tlumaczy,

dlaczego w ostatnich latach nie byto
Zrealizowany popyt prostego przetozenia liczby obiektow
na liczbe osdb. Wieksza liczba obiektéw
w roku ubieglym wigzata sie z mniejsza

Srednia liczba obstuzonych os6b na obiekt/atrakcje Srednig liczbg obstuzonych os6b w ramach
w latach 2009-2016 akcji, co przetozylo sie na ogdiny spadek
1800 ich liczby.
1600 1540 = Tall<ie zmia_ny w zakresie _éredniej Iic_zby
0sob obstuzonych przez pojedynczy obiekt
1400 moga wyn_ikaé zar(_S_wno ze stopnia_
1372 skutecznosci akgji promocyjnej
1200 f— prowadzonej w danym roku, jak réwniez
ze zrdznicowania obiektow biorgcych
1000 udziat w akcji w danym roku pod
819 wzgledem jakoSciowym, co w przypadku
800 714870 720 —— 739 hoteli bedzie sie odnosito przede
' 630 wszystkim do ich pojemnosci.
| A 711 " ..
600 T eo w o° 608 514 = Podobtne jest w przypadku pozo§ta+y§h
349 521 obiektow i atrakcji. W szczegolnosci
400 +———349 333 327337 - ) , L , )
260 428 404 malejaca srednia liczba osob obstuzonych
500 przez podmioty ,pozostate” wynika
- 71 48 25 31 52 40 46 z zwiekszenia Iic_zb_y tych p_odmiotéw,_
0 —_— a tym samym mniejszego udziatu w tej
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 grupie podmiotow duzych (jak np. Nowe
H . . Zoo, czy Palmiarnia).
= hotele restauracje ===muzea, program pozostate podmioty

¥ ;
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt

Liczba obstuzonych os6b w ramach akcji
Poznan za pof ceny

pozostate
gminy
3 446

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

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

W 2016 roku wyniosta ona 3 446 osab,
co stanowito 5% liczby ogdlne;j.

Udziat ten jest mniejszy niz w przypadku
liczby obiektow czy atrakcji, co wigze sie
z ich odmiennym charakterem, jak i —
W szczegolnosci — pojemnoscig, o czym
juz wspomniano.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt

I m Poczgwszy od 2012 roku liczba oséb
Liczba obstuzonych oséb w ramach akcji obstuzonych  przez podmioty spoza
w latach 2008-2016 samego Poznania ma tendencje
spadkowa.
90 000
80 000 = Jedynie w 2015 roku zanotowano wzrost
w stosunku do roku poprzedniego.
70 000
60 000 = Spadek liczby 0s6b obstuzonych w ramach
akcji poza Poznaniem wynidst ponad 26%
50 000 8 w stosunku do roku ubiegtego i byt
8 zblizony do spadku liczby atrakgji
40 000 6 6 oferowanych na tym obszarze.
30 000
4
20 000
10 000
0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

m pozostate gminy = Poznan
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt

HOTELE - liczba wynajetych pokoi

3000

2500

2000

m za pot ceny

1500 = bez promociji

1000

500

weekend weekend PZPC
poprzedzajacy akcje

%) | UNIWERSYTET EKONOMICZNY
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Elementem badania byto takze
porownanie wynikow facznej sprzedazy
osiggnietej przez podmioty uczestniczace
w akcji Poznari za pot ceny podczas jej
trwania z wynikami w  weekend
poprzedzajacy  akcje, oraz  proba
okreslenia, w jakim stopniu przyczynita sie
do tego organizacja akcji.

W ramach akcji wynajeto 701 pokoi, co
stanowito 30,9% ogdlnej liczby pokoi
wynajetych w  weekend, na ktory
przypadata akcja (udziat ten jest o 1,4 pkt.
proc. mniejszy niz w ubiegtym roku
i 0 9,6 pkt. proc. mniej niz przed dwu
laty).

tacznie w weekend, w ktorym odbyta sie
akcja partnerskie obiekty noclegowe
wynajety 2265 pokoi, co stanowito 78,1%
liczby pokoi wynajetych w weekend
poprzedzajgcy akcje. Jest to trzeci rok
z rzedu, w ktdérym stopien wykorzystania
obiektéw w weekend ,za pdt ceny” jest
nizszy niz w weekend poprzedzajacy.




Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt

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

akcji  Poznari za pot ceny wyniosta

1484. Liczba ta jest o 6,4% wyzsza niz

w 2015 roku, pomimo mniejszej liczby

>000 obiektdéw bioracych udziat w akgji.

4500 s Wynika to z faktu, Zze goscie korzystajgcy

4000 z oferty promocyjnej stanowili 36,9%
tacznej liczby gosci nocujgcych

3500 w obiektach partnerskich podczas akcji,

2000 a wiec udziat ten byt o 4,4 pkt. proc.

) nizszy niz w ubiegtym roku.
m za pot ceny

2500 wbezpromogi ™ taczna liczba  noclegéw  udzielonych
podczas akcji  wyniosta 4019 -

2000 0 6,3% mniej niz w roku 2015.
1500 m Podobnie jak w przypadku liczby
1000 wynajetych  pokoi, liczbha  noclegéw
udzielonych w weekend poprzedzajacy
500 akcje byta wyzsza niz w trakcie akcji, choc
0 roznica byla mniejsza — liczba gosci
weekend weekend PZPC ~weekend za pdét ceny” byla o 11,3%

poprzedzajacy akcje nizsza niz tydzien wczesniej.

A o ! UNIWERSYTET EKONOMICZNY

W POZNANIU
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt
I = Restauracje i inne obiekty

RESTAURACJE - liczba klientow gastronomiczne obs’ruiy’ry W sumie
ponad 20,6 tys. klientow w ramach

akcji. To 0 16,2% mniej niz w ubiegtym
roku, jak réwniez mniej niz podczas

25000 wszystkich edycji od 2012 roku.
20000 m taczna liczba klientdw w trakcie trwania
akcji wyniosta 24,5 tys. i byla 3,3-krotnie
WyZsza niz podczas weekendu
15000 poprzedzajgcego akcje.
m za pot ceny
mbezpromocji g Klienci korzystajacy z oferty promocyjnej
10000 stanowili 84% ogotu klientow partnerskich
obiektow  gastronomicznych w  ten
weekend.
5000
0
weekend weekend PZPC
poprzedzajacy akcje

£ § % | UNIWERSYTET EKONOMICZNY 18 ' N
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt

MUZEA/PROGRAM - liczba zwiedzajacych

20000

18000

16000

14000

12000
m za pot ceny

10000 = bez promociji
8000
6000
4000 6

2000

weekend weekend PZPC
poprzedzajacy akcje

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
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Z promocyjnej  oferty muzeow,
zwiedzania innych obiektow
z przewodnikiem oraz wycieczek
skorzystato 18,5 tys. o0sob, .
o 1/3 mniej niz podczas poprzedniej
edycji.

W poréwnaniu do weekendu
poprzedzajgcego akcje zanotowano niemal
3 razy wiecej zwiedzajgcych.

Udziat zwiedzajgcych w ramach oferty
promocyjnej W 0gdlnej liczbie
zwiedzajacych obiekty partnerskie podczas
tego weekendu wynidst 96,5%.

Nalezy pamietad, ze — jak co roku — wiele
elementow programu turystycznego
przygotowano specjalnie na te akcje,
a cze$¢ atrakcji byta tez dostepna dopiero
od tego terminu.

Ponadto wstepy do muzedw sg darmowe
we wszystkie soboty, nie tylko podczas
akcji Poznari za pot ceny.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt

INNE ATRAKCIE - liczba klientow

35000
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weekend weekend PZPC
poprzedzajacy akcje
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Z ustug pozostalych partnerow akgcji
skorzystato w ramach akcji promocyjnej
niecate 28,4 tys. os6b. To o 14,7%
mniej niz w roku ubiegtym.

Sprzedaz promocyjna stanowita ponad
83,1% ogdinej sprzedazy tych podmiotéw
w trakcie akcji, ktora wyniosta 34,1 tys.
obstuzonych 0s6b i byla prawie
3,3-krotnie  wyzsza niz w weekend
poprzedzajacy akcje.

20




Partnerzy i uczestnicy akcji

Zrealizowany popyt

POZOSTALE GMINY - liczba obstuzonych osdb

6000
5000
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m za pot ceny
3000 = bez promociji
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1000

weekend weekend PZPC
poprzedzajacy akcje
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W obiektach zlokalizowanych na obszarze
gmin powiatu poznanskiego obstuzono
srednio prawie dwukrotnie wiecej
osob niz podczas weekendu
poprzedzajgcego akcje Poznan za pot
ceny. To 2/3 wzrostu odnotowanego
w samym Poznaniu. Ma to zwigzek
oczywiscie z koncentracjg specjalnego
programu turystycznego na obszarze
samego miasta Poznania.

Osoby korzystajgce z oferty promocyjnej
stanowity ponad 60% ogdlnej liczby osdb
korzystajacych z ustug tych podmiotow
podczas weekendu ,,za pot ceny”.

21
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Struktura uczestnikow akcji (%)

osoby
studiujace
w Poznaniu
9,2

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

Badaniem objeto uczestnikdw tegorocznej
edycji akcji Poznan za pot ceny, a wiec
osoby korzystajgce lub zamierzajgce
korzystaC z jej oferty promocyjnej
w dniach 30 kwietnia - 1 maja 2016 roku
(badanie oparte na prébie reprezenta-

tywnej).

Podobnie jak w ubiegtych latach,
najwiekszg grupe stanowili mieszkancy
Poznania i okolic oraz osoby studiujgce
w Poznaniu — tgcznie 58,7% (w dalszej
analizie beda traktowane jako podgrupa
mieszkancow miasta).

41,3% uczestnikow akcji to osoby
przyjezdne, przy czym 73% z nich to
turysci.
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Partnerzy i uczestnicy akgj m W pierwszych latach, w  ktorych
organizowana byta akcja, obserwowano

w zakresie struktury uczestnikow akcji

Struktura uczestnikow tendencje polegajaca na systematycznym
zwiekszaniu udziatu mieszkancéw

Poznania (ponad 34) i — w mniejszym

Struktura uczestnikéw akcji stopniu — turystéw (powyzej 16%), ktore

w latach 2008-2016 (%) odbywato  sie  kosztem  udziatu

odwiedzajgcych jednodniowych.

s W latach 2011-2013 te struktura ulegta
wzglednej stabilizacji, jednak rok 2014
przyniést zasadnicza zmiane w tym
zakresie polegajacg na znacznym wzroscie
udziatu uczestnikbw przyjezdnych -
turystdw do ponad 4, a odwiedzajgcych
do ponad 10%.

= W kolejnych dwoch latach odnotowano
relatywny  wzrost udziatu  turystéw
i odwiedzajacych jednodniowych kosztem
mieszkancow Poznania i okolic, ktdrych
udziat ustabilizowat sie na poziomie
63-64%.

m Tegoroczna edycja akcji oznacza kolejny
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 spadek udziatu mieszkancow do prawie
najnizszego poziomu w historii akdji
BmturySci ®odwiedzajagcy ™ mieszkancy : 0 L
jednodniowi i studiujacy _(n|eca_1+e _59 /o)_ na rzecz turystow
w Poznaniu i odwiedzajgcych jednodniowych.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Rodzaj noclegu (%)

inne obiekty,
bd.
51

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

60% turystdw uczestniczacych w akcji to
osoby nocujgce w  hotelu lub
wynajmujace pokdj lub apartament.
Udziat ten  wzrést w  stosunku
do ubiegtorocznej edycji o ponad 13 pkt.
proc., @ w stosunku do edycji z 2014 roku
byt wyzszy o ponad 24,4 pkt. proc.

W hostelach nocowato 14,6% turystéw
uczestniczacych w akcji — o 2,4 pkt. proc.
mniej niz w roku 2015.

Po raz kolejny odnotowano spadek udziatu
turystow uczestniczacych w akcji, ktoérzy
nocowali u krewnych lub znajomych,
ktory wyniost 20,4% i byt 0 6,6 pkt. proc.
nizszy niz w ubiegtym roku i o 25,7 pkt.
proc. nizszy w poréwnaniu do roku 2014.

24




Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Kierunki przyjazdu uczestnikow akcji (%)

. ZAGRANICA
zachodnio- 37 dolnoélaski
pomorskie 0d9 ! o “255""5 e kujawsko-
51 17~ ! -pomorskie
~116 | belskie

2,3

lubuskie

wielkopolskie
4,2

19,5

todzkie
p 6,0
slaskie
4,7 matopolskie
4,2

/ opolskie
podlaskie 1,4

1,4

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

Osoby przyjezdzajgce z zagranicy
stanowity 3,7% ogdtu  uczestnikdéw
przyjezdnych, a wiec o ponad 3,3 pkt.
proc. mniej niz w roku ubiegtym.

Cudzoziemcy przyjechali z takich krajow
jak Niemcy, Hiszpania, Biatorus, ale tez
Stany Zjednoczone i Meksyk.

Odwiedzajacy krajowi stanowili
96,4% ogotu turystdw i odwiedzajgcych
jednodniowych, przy czym — podobnie jak
w latach ubiegtych — najliczniej przyjechali
oni z wojewddztw:  wielkopolskiego
i mazowieckiego, a takze kujawsko-
-pomorskiego i pomorskiego.




Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

I = Na przestrzeni ostatnich lat widoczna byta
Kierunki przyjazdu uczestnikéw akcji tendencja do zmniejszania sie udziatu

w latach 2008-2016 (%) W grupie uczestnikbw przyjezdnych

cudzoziemcOw  oraz  odwiedzajgcych

100% 4 y4 wojewddztwa wielkopolskiego

na korzy$¢ udziatu uczestnikdw przyjez-
dzajgcych do Poznania z pozostatych
80% wojewddztw Polski.

90%

70%
m Spadek udziatu cudzoziemcdw w 2015
60% roku zatrzymat sie, lecz podczas
50% tegorocznej akcji ponownie udziat ten
zmniejszyt sie.

40%

30% m Wzrést natomiast udziat odwiedzjgcych
z terenu woj. wielkopolskiego, ktory byt
wyzszy od ubiegtorocznego o 5 pkt. proc.
10% i tak sam, jak w roku 2014.

20%

0%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

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

Struktura uczestnikow

Kierunki przyjazdu uczestnikow akcji (%)

turysci

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

3,4
bd.
= wielkopolskie
H pozostate
wojewodztwa
B zagranica
odwiedzajacy
jednodniowi

Zarbwno W grupie turystdw, jak
i odwiedzajgcych jednodniowych, najwiek-
szg grupe uczestnikdw stanowig przyjezdni
krajowi spoza Wielkopolski, przy czym
udziat woj. wielkopolskiego jest wyzszy
wsrdd  odwiedzajagcych  jednodniowych
(43,1%), a wsrdd osdb nocujgcych
w Poznaniu wynidst on 10,8%

Turysci to przede wszystkim odwiedzajacy
krajowi spoza woj. wielkopolskiego. Udziat
cudzoziemcdw w tej grupie wyniost
natomiast ponad 4,5% i byt ponad 2,6 raz
wyzszy hniz w grupie odwiedzajgcych
jednodniowych.

W podziale na wojewddztwa mozna
zauwazyC ze najwiecej turystdw przybyto
tradycyjnie z wojewddztw mazowieckiego
(21,7%), kujawsko-pomorskiego (13,4%)
i pomorskiego  (11,5%), natomiast
W grupie odwiedzajgcych jednodniowych
najwiekszy udziat (oprdécz wielkopolskiego)
miaty — oprocz wymienionych — takze inne
wojewodztwa  oscienne:  dolnoSlaskie
i todzkie (po 6,9%) i lubuskie (5,2%).
8,6%  odwiedzajgcych  jednodniowych
przyjechato z wojewddztwa mazowiec-
kiego, a po 6,9% z kujawsko-pomorskiego

i pomorskiego. _
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B turysci
[] odwiedzajacy jednodniowi
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

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

Turysci  (uczestnicy akcji  korzystajacy
z noclegu w Poznaniu) stanowili wiekszos¢
gosci z zagranicy (87,5%) i pozostatych
wojewddztw (81,6%).

Podobnie jak w latach ubiegtych,
wiekszos$¢ uczestnikdw akcji z przybytych
Z WOj. wielkopolskiego stanowili
odwiedzajacy jednodniowi (59,5%).
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

e = 16,3% turystow i odwiedzajacych
Poznari za poét ceny jako motyw przyjazdu jednodniowych spedzito weekend
do Poznania (%) w Poznaniu ze wzgledu na akcje

Poznan za pot ceny. To o 13,9 pkt.
proc. mniej niz w roku ubiegtym.

m Dla 83,7% uczestnikbw akcji Poznari
za pot ceny spoza Poznania i okolic pobyt
w Poznaniu nie miat zwigzku z akcja.
Oznacza to, ze korzystali oni z oferty
promocyjnej akcji niejako ,przy okazji”
swego pobytu, badz nie byli Swiadomi, ze
oferta, z ktdérej zamierzali skorzysta¢ byta
oferowana ,za pot ceny”.

& ol ! UNIWERSYTET EKONOMICZNY

W POZNANIU
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Partnerzy i uczestnicy akcji = Na przestrzeni 9 lat, w ktorych
organizowana bylg akcja Poznan za pof

ceny, mozna byto zaobserwowaé rézne
Struktura uczestnikow tendencje w zakresie udziatu 0sdb,
ktorych przyjazd motywowany byt checig
uczestnictwa w akcji w ogdlnej liczbie
Poznari za pof ceny jako motyw przyjazdu uczestnikdw przyjezdnych.

H - 0,
do Poznania w latach 2005-2016 (%) m Pierwsze 3 lata (2008-2010), to okres
100% dynamicznego wzrostu tego udziatu, co
wskazywato na rosngcg popularnos¢ akcji.

= W kolejnych latach mieliSmy do czynienia

90%

80% ze spadkiem tego wudziatu (Srednio
o 10 pkt. proc. rocznie), co mogto
70% oznaczaC wyczerpanie dotychczasowej

formuty akgji.

m Ostatnie edycje charakteryzujg sie
50% zmiennym  poziomem tego udziatu,
a wyjasnienie tych wahan wymaga takze
analizy danych w ujeciu bezwzglednym, tj.
30% z  uwzglednieniem  ogolnej liczby
uczestnikdw akcji w poszczegdinych latach
(w dalszej czesci raportu).

10% m Udziat oséb ktore odwiedzity Poznan
ze wzgledu na che¢ uczestnictwa
w tegorocznej akcji byt nizszy tylko
podczas jej pierwszej edycji w 2008 roku.

60%

40%

20%

0%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

m gtdbwny motyw ®bez znaczenia  bd.

& ol ! UNIWERSYTET EKONOMICZNY
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

I — = Udziat oséb, dla ktdrych uczestnictwo
Poznari za péf ceny jako motyw przyjazdu w akcji stanowito motyw przyjazdu
do Poznania (%) do Poznania byt zrOznicowany

w zaleznosci od dtugosci pobytu.

s W grupie odwiedzajgcych jednodniowych
100% udziat ten wynidst 24,1% i o 15,9 pkt.
proc. nizszy od ubiegtorocznego.

m  Turysci, dla ktoérych udziat w akcji byt
80% motywem przyjazdu do Poznania stanowili
13,4% ogotu turystdw uczestniczacych
w akcji. Jest to niemal dwukrotnie nizszy

60% udziat niz w roku ubiegtym (26,2%).
= bez znaczenia ) ] ; ) L. .
50% = Analogicznie mozna stwierdziC, ze udziat

" glowny motyw odwiedzajgcych jednodniowych byt wyzszy
W  grupie  osdb  przyjezdzajacych

90%

70%

40%

30% ze wzgledu na akcje niz wsrdd pozostatych
o~ odwiedzajgcych i wynidst 40%
° (w pordwnaniu do 24,4% w grupie
10% pozostatych przyjezdnych).
0%
turysci odwiedzajacy
jednodniowi
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B ze wzgledu na akcje

£

(¥ )

Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

przyjezdzajacy:

niezaleznie od akcji

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

Uwzgledniajac natomiast strukture
przestrzenng uczestnikow ze wzgledu
na motyw przyjazdu do Poznania mozemy
zauwazy¢, ze akcja swoim zasiegiem
obejmuje  w  najwiekszym  stopniu
wojewddztwo wielkopolskie (40%
przyjezdnych ze wzgledu na akcje),
mazowieckie  (14,3%) i  kujawsko-
pomorskie (11,4%).

Relatywny udziat przyjezdzajacych
ze wzgledu na akcje wynidést dla tych
wojewddztw:  33,3%  (wielkopolskie),
12,8% (mazowieckie) i 16% (kujawsko-
-pomorskie).

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

Wsrod cudzoziemcow nie  odnotowano
osob, dla ktérych motywem przyjazdu
do Poznania byt udziat w akgji.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

= Niemal 14 przyjezdnych uczestnikéw
Ktéry pobyt w Poznaniu (%) akcji odwiedzilo Poznan po raz
pierwszy, a 3 juz w Poznaniu byto, przy
czym 38,5% z nich bywa w Poznaniu
czesto.

m Udziat osob, ktére odwiedzity Poznan
po raz pierwszy w 0golnej liczbie
uczestnikdbw spoza Poznania i okolic byt
nizszy od ubiegtorocznego o 11,3 pkt.
proc.

juz kiedys
bylem
46,0

4 §‘ UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

e = Udziat odwiedzajacych, ktdrych pobyt
Ktory pobyt w Poznaniu dla uczestnikow w Poznaniu w weekend, w ktorym odbyta
w latach 2012-2016 (%) sie akcja, jest ich pierwszym pobytem

w tym miescie, rost systematycznie
od 2012 roku, kiedy zaczeto badac
respondentéw pod tym wzgledem, do roku
90% ubiegtego.

100%

80%
s Warto$¢ odnotowana podczas tegorocznej

edycji akcji jest najnizsza z dotychczas
60% zarejestrowanych, co nalezy uzna
za zjawisko negatywne, gdyz przycigganie
coraz wiekszej liczby nowych turystow

70%

50%

40% i odwiedzajagcych jednodniowych przez
Poznan miesci sie w celach akcji Poznan
30% za pof ceny.
20%
10%
0%
2012 2013 2014 2015 2016

E pierwszy ®kolejny  bd.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Ktéry pobyt w Poznaniu (%)

bd.
® bywam

49,0 czesto
juz kiedy$
bytem

37,9 m pierwszy
turysci odwiedzajacy
jednodniowi

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

Udziat osdb odwiedzajgcych Poznan po raz
pierwszy byt — podobnie jak w latach
poprzednich — wiekszy wsrdd turystow
(27,4%) niz odwiedzajgcych
jednodniowych (17,2%), wsrdd ktérych
z kolei wyzszy byt udziat oséb
odwiedzajacych Poznan czesto (prawie
45%).

Spadek  udzialu  pierwszych  wizyt
w poréwnaniu z rokiem ubiegtym, dotyczyt
przede wszystkim turystow, wsrdd ktérych
wyniost on 17 pkt. proc. W grupie
odwiedzajgcych jednodniowych nie byt on
tak znaczny i wynidst tylko , 8 pkt. proc.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Ktéry pobyt w Poznaniu (%)

100%
90% 5,0
80%
0,
70% bd.
60%
1,5 = bywam
£0% czesto
juz kiedy$
40% bytem
m pierwszy
30%
20%
1,0
10%
0%
Wielko- Polska zagranica
polska
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69%  uczestnikow z  wojewddztwa
wielkopolskiego bywa w Poznaniu czesto.

34 przybytych podczas akcji z zagranicy
odwiedzito Poznan po raz pierwszy.
Podczas ubiegtorocznej edycji akcji udziat
ten wynidst 91,7%.

Przyjazd podczas akcji stanowit pierwsze
odwiedziny Poznania dla 28,8%
odwiedzajacych z innych wojewddztw
(o 9 pkt. proc. mniej niz w roku
ubiegtym), a 69% z nich bywa
w Poznaniu czesto.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Ktéry pobyt w Poznaniu (%)

42,9

bd.

® bywam

46,7 czesto

juz kiedy$
bytem

m pierwszy

przyjezdzajacy
ze wzgl. na akcje

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

przyjezdzajacy
niezaleznie od akgji

Dla ponad 14,3% uczestnikéw
przyjezdzajgcych do Poznania ze wzgledu
na che¢ uczestnictwa w akcji byta to
pierwsza wizyta w tym miescie. To
o 16,5 pkt. proc. mniej niz
w ubiegtym roku.

Wsrod pozostatych  odwiedzajgcych
odsetek ten byt wyzszy i wynidst ponad
26,7% (o 11,6 pkt. proc. Mniej
w poréwnaniu do roku 2015).

Inaczej niz w ubiegtym roku, wyzszy
udziat osdéb, ktére w Poznaniu bywajg
czesto odnotowano w grupie przyjez-
dzajagcych ze wzgledu na akcje (prawie
43%), niz pozostatych odwiedzajgcych
(ponad 26%).
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

I —— s 27,3% wszystkich uczestnikdw
tegorocznej edycji akcji uczestniczyto
w hiej w roku poprzednim.

Udziat w zeszlorocznej edycji akcji (%)

"nie m Udziat ten jest o 1,5 pkt. proc. wyzszy niz
pamigtam” / w roku ubiegtym.

1
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Udziat w zeszlorocznej edycji akcji (%)

3,6
"nie pamietam” / bd.
M nie
= tak
turysci odwiedzajagcy mieszkancy
jednodniowi

W POZNANIU

UNIWERSYTET EKONOMICZNY

Najwiekszy udziat statych uczestnikow
wystepuje wsrod mieszkancow (prawie
40%), najmniejszy — turystow (8,9%).

W stosunku do ubiegtorocznej edycji akcji
wzrost udziat turystdw, ktdrzy uczestniczyli
w poprzedniej akcji (o 6,4 pkt. proc.) oraz
— W mniejszym stopniu — mieszkancow
(02, 9 pkt. proc.), natomiast w grupie
odwiedzajgcych jednodniowych odnoto-
wano spadek tego udziatu (o 3,7 pkt.
proc.).
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Udziat w poprzedniej edycji akcji
w latach 2009-2016 (%)
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Od pierwszego roku, w  ktérym
zorganizowana byfa akcja, systematycznie
rost udziat w  catkowitej liczbie
uczestnikdw 0s6b uczestniczacych w akgcji
po raz kolejny.

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

Jednoczesnie jednak udziat ten w 2014
roku byt wyzszy niz w latach 2009-2012
i od tego czasu ponownie rosnie.
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Partnerzy i uczestnicy akgj m Udziat uczestnikdw akcji, ktérzy brali
W niej udziat takze w roku poprzednim,

jest coraz wyzszy wsrdd mieszkancow
Struktura uczestnikow Poznania i okolic, aczkolwiek wzrost ten
odbywat sie na przestrzeni lat skokowo:
najpierw do 20% w roku 2010,

Udziat w poprzedniej edycji akcji a nastepnie do ponad 35% w roku 2013.
w latach 2009-2016 (%)

m Podobnie — z pewnymi wahaniami — dziato

°0,0 sie w grupie odwiedzajgcych jednodnio-

45,0 wych. Tendencje wzrostowg fatwo

39,9 wyttumaczy¢ pamietajac, ze w grupie tej

40,0 37,0 znaczny  udziat maja  mieszkancy

0 351 352 wojewodztwa  wielkopolskiego. W  ostat-

' nich latach jednak wzrost tego udziatu
30,0 zostat jednak wyhamowany.

25 m Jedli chodzi o turystdw, to po poczat-

' 200 206 2.1 kowym okresie wzrostu tego udziatu

20,0 i stabilizacji na poziomie 7,2%, w kolej-

15,6 14,0 nych Iatach_ odnotowywa_no ,jest , jeg_o

15,0 . spadek. Mozna to powigza¢ gtdwnie

10,2 10,3 . L .
10.0 - z rosngcym udziatem wsrod nich osob,
A Vi 6,4 7 - - V4 -

. 49—~ 4o ktore odwiedzity Poznan_ po raz pierwszy.

5,0 64 - W roku 2016 znacznie wzrost udziat

.o 2,2,4,0 4,3 5,0 i turystdw, ktdrzy uczestniczyli w akgji

w roku poprzednim, co nastgpito przy
jedoczesnym spadku udziatu turystéw,
ktérzy odwiedzili Poznan po raz pierwszy.

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

= turysci odwiedzajacy jednodniowi mieszkancy i studiujgcy
w Poznaniu
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zagranica

"nie pamietam” / bd.
M nie
= tak

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

Dlatego udziat ten jest najwiekszy wsrdd
mieszkancow Poznania i okolic (prawie
40%) oraz odwiedzajagcych z woje-
wddztwa wielkopolskiego (niemal 12%),
a najmniejszy wsrdd odwiedzajgcych
z pozostatych wojewodztw (9,2%) i z za-
granicy (dla ktérych tegoroczna edycja
byta pierwsza, w ktorej brali udziat).

W stosunku do roku ubiegtego najbardziej
widoczny jest spadek tego udziatu
w grupie odwiedzajgcych z Wielkopolski
(o 4,1 pkt. proc.) przy jednoczesnym
wzroscie w grupie pozostatych
odwiedzajgcych krajowych (o 4,8 pkt.
proc.).
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

I —— = W ujeciu dynamicznym dane o udziale
Udziatl w poprzedniej edycji akcji w poprzedniej edycji akcji w podziale
w latach 2009-2016 (%) ze wzgledu na kierunek przyjazdu
50,0 do Poznania, dajg podobny obraz jak
w podziale na turystow, odwiedzajgcych
45,0 30.9 jednodniowych i mieszkancow.

40,0 as1 350 370 m W odniesieniu do mieszkancéw woj.
35,0 ’ ' wielkopolskiego tendencja jest zblizona
do zaobserwowanej w  przypadku
30,0 26,1 odwiedzajgcych  jednodniowych,  cho¢
25 0 A znacznie wyrazniej wida¢ tu trwajacy

' 200 206 211 / \ od 2013 roku zdecydowany spadek.
20,0 167 16,0 m W przypadku odwiedzajgcych z pozosta-
150 - : . tych wojewoddztw, jak i cudzoziemcow,
10,0 udziat te(?k jestd wzgledr)ie sTEbiIny, Itj.
’ y w przypadku cudzoziemcow tylko w roku
5,0 12 4'8/ %3 \{7/ \.4’1 Wi 92 2010 i 2013 odnotowano osoby, ktdre
4,8 >4, S 51 braty udziat takze w poprzedniej edycji

0,0 -—e; ! ; ; . - ; ] .
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 akcji, a w przypadku  krajowych
_ o odwiedzajgcych udziat ten mieSci sie

- zagranica poz. wojewodztwa w zakresie od 4,1 do 5,4%.
==w0j. wielkopolskie mieszkancy i studiujgcy
w Poznaniu

e
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UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

"nie pamietam" / bd.

H nie
" tak

Sposrdd  osdb, ktorych przyjazd miat
zwigzek z uczestnictwem w tegorocznej
edycji akcji, ponad Y4 brata w niej udziat
takze w 2015 roku. Udziat ten jest
o ponad 16 pkt proc. wyzszy niz w roku
ubiegtym.

w przypadku pozostatych 0sob
przyjezdnych udziat ten wynidst 6,1%
(o 1,9 pkt. proc. wiecej niz w ubiegtym
roku) i o0 4,1 pkt. wiecej niz w roku 2014.
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Udziat osob, ktore uczestniczyty w akgji
Poznari za pot ceny w roku poprzednim
byt w przypadku osdéb, dla ktdrych
przyjazd do Poznania nie miat zwigzku
z akcjg, od poczatku akcji dos¢ stabilny
i nie przekraczat poziomu 5%. Podczas
tegorocznej  edycji  akcji  osiggnat
najwyzszy poziom — 6,1%.

W przypadku natomiast oséb, dla ktdrych
udziat w akcji stanowit motyw przyjazdu
do Poznania, obserwuje sie znaczne
wahania tego poziomu, cho¢ zarysowuje
sie jednak pewna tendencja wzrostowa.
Doprowadzita ona do osiggniecia w tym
roku najwyzszego dotychczas w tej grupie
0sOb udziatu odwiedzajgcych ze wzgledu
na akcje Poznani za pot ceny, ktory
wynidst 25,7%.

Podsumowujac: w kazdej z trzech
wyodrebnionych  kategorii  uczestnikdw
akcji ze wzgledu na motyw pobytu
w Poznaniu zaobserwowano najwyzsze
dotychczas wartosci omawianego
wskaznika.



Najwazniejszym Zrodtem informacji

Partnerzy i uczestnicy akgji 0 tegorocznej edyciji akcji byty — podobnie
jak w roku ubiegtym — oficjalne zrodta
Struktura uczestnikc')w internetowe akgji (profil FB

i serwis poznan.travel). Skorzystato z nich
32,4% uczestnikdw akciji.

Wykorzystanie zrédet informacji o akcji (%) = Kolejnym najwazniejszym zrodtem
0 10 20 20 20 50 60 20 informacji byty publikacje internetowe,
na ktére wskazato tylko 17,7%

o respondentow.
telewizja, radio, 8,4

prasa = Kolejny rok z rzedu mniej oséb wskazato
publikacje )17.7 na tradycyjne media, jako zrddto
internetowe informacji o akcji — 8,4% to o ponad
"polceny” na FB )32,4 4 pkt. proc. mniej niz w ubiegtym roku

i poznan.travel i 0 7,3 pt. proc. mniej niz przed dwu laty.
reklama | C204,6 m Z pozainternetowych oficjalnych Zzrédet
prasowa wskazywano jeszcze punkty informacji
ulotka, mapa, |52 turystycznej, partnerow akcji, ulotki
punkt IT, partnerzy i mapy - 5,2% respondentdw oraz
Qpony.pl | 10,4 reklamy w gazetach — 4,6%. Nie
odnotowano zadnych wskazan na targi,

znajomi, rodzing | e 15,9 jako zrddto informadji.

= Jednym z gtdwnych zrédet informacii
inne #rédta | 11,2 0 akcji pozostajg krewni i znajomi -

wskazato ich niemal 16% respondentow.

"nie wiedziatem" W”’G J y s Az 27,60/0 uczestnikdw nie wiedziato

wczesniej o tegorocznej edycji akcji.

» y
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Partnerzy i uczestnicy akgj m 27,6% uczestnikbw nie wiedziato
wczesniej o tegorocznej edycji akcji. To

najwyzszy poziom ze wszystkich

Struktura uczestnikow dotychczas zanotowanych.
[ = Poziom niewiedzy 0] Odbywajacej sie
Wiedza o tegorocznej edycji akcji W tral.<ci,e badania akdji wsrod  jej
w latach 2008-2016 (%) uczestnlkow_ w latach 2(_)0_8_-2010
systematycznie spadat do najnizszego
100% poziomu — 6,1%.

m W roku 2011 nastgpit wzrost udziatu
uczestnikdw akcji, ktérzy przed wzieciem
80% w niej udziatu nie posiadali wiedzy o akgcji.

m Od tego czasu udziat ten ponownie
spadat, co wskazywalo na poprawe

90%

70%

60% w  zakresie  stosowania  kanatdw
informacyjnych w kampanii promocyjno-
50% -informacyjnej prowadzonej przed akcja.
40% = W roku 2014 udziat oséb nie wiedzacych
wczesniej o akcji ponownie  wzrdst
30% (do poziomu 17%), a w kolejnym roku

ponownie odnotowano niewielki jego

20% spadek (o 1 pkt. proc.).

10% m Podczas tegorocznej edycji akcji ta
0% potencjalna nowa tendencja spadkowa
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 nie utrzymata sig jednak.
Etak ®nie

& ol ! UNIWERSYTET EKONOMICZNY
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Wykorzystanie zrddet informacji o akcji (%)
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Wykorzystanie zrodet informacji  jest
bardzo zr6znicowane w poszczegdinych
grupach uczestnikéw.

W przypadku mieszkancéw Poznania
i okolic znacznie wieksze znaczenie miaty
oficjalne serwisy akcji — poznan.travel oraz
konto na Facebook’'u (ponad 40%
wskazan), podczas gdy w przypadku
turystow i odwiedzajacych jednodniowych
ich znaczenie bylo niemal dwukrotnie
mniejsze (Srednio 21% wskazan).

Podobnie wszystkie pozostate kanaty
informacji  byty bardziej skuteczne
w odniesieniu do mieszkancéw niz
uczestnikdéw przyjezdnych.

Z kolei turysci i odwiedzajgcy jednodniowi
W znacznie wiekszym stopniu nie wiedzieli
o tegorocznej akcji (Srednio 45,6%
wskazan — trzykrotnie wiecej, niz
w przypadku mieszkancow Poznania

i okolic.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Wiedza o tegorocznej edycji akcji
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mieszkancy i studiujgcy
w Poznaniu

turysci i odwiedzajacy
jednodniowi

W ujeciu dynamicznym wida¢, ze
w odniesieniu do mieszkancow Poznania
i okolic poziom wiedzy o biezacej edydcji
akcji waha sie w statym przedziale miedzy
85% a 95%.

Bardzo duze wahania obserwuje sie
natomiast w przypadku uczestnikow
przyjezdnych i to w ich przypadku
wyraznie widoczna jest trwata tendencja
spadkowa w zakresie poziomu wiedzy
0 akcji trwajgca od 2013 roku.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Wykorzystanie zrddet informacji o akcji (%)
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Po zastosowaniu kryterium  kierunku
przyjazdu uczestnikbw akcji mozna
stwierdzi¢, ze odlegtoS¢ od Poznania jest
czynnikiem  decydujgcym stopniu
skutecznosci  poszczegolnych  kanatéw
informaciji.

W szczegolnosci zasieg oddziatywania
oficjalnego  serwisu akcji i konta
na Facebook'u byt najwiekszy
w przypadku mieszkancow Poznania
i okolic (ponad 40%  wskazan),
w przypadku odwiedzajgcych z Wielkopol-
ski byt mniejszy (1/3  wskazan)
i konsekwentnie malat wraz z odlegtoscig
(odwiedzajacy z pozostatych wojewddztw
— 12,5%, a zagraniczni — brak wskazan).

Analogicznie przeciwne wartosci dotycza
udziatu uczestnikdw, ktorzy o niej
nie wiedzieli - stanowili oni 15%
mieszkancow Poznania i okolic, ponad
38% odwiedzajgcych w  Wielkopolski,
ponad 47% odwiedzajgcych z pozostatych
wojewodztw i 62,5% zagranicznych.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Wiedza o tegorocznej edycji akcji

w latach 2008-2016 (%)
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mieszkancy i studiujgcy
w Poznaniu

Odlegto$¢ od Poznania jest gtdwnym, ale
niejedynym, czynnikiem decydujgcym
0 poziomie wiedzy (czy niewiedzy)
o biezgcej edycji akdiji.

W pierwszych trzech latach udziat osdb,
ktore nie wiedzialy o akcji spadat
we wszystkich najwazniejszych grupach
uczestnikdw, co przetozyto sie na wynik
ogolny.

Po wzroscie udziatu oséb ,niewiedzacych”
w roku 2011, w kolejnym roku ponownie
zaobserwowano poprawe.

Jednak od tego czasu mozna zauwazyc
trwaty spadek udziatu osdb, ktére o akcji
wiedziaty w grupach odwiedzajgcych
zagranicznych oraz odwiedzajgcych
krajowych spoza woj. wielkopolskiego
(w ich przypadku udziat ten spada
od 2014 roku).

Oznacza to, ze kampania promocyjno-
-informacyjna ma w coraz wiekszym
stopniu charakter lokalny.

Jedyng grupg w ktdérej wskaznik wiedzy
o akcji sie poprawit w roku 2016, byli
uczestnicy zagraniczni.



Partnerzy i uczestnicy akcji

Struktura uczestnikow

Wykorzystanie zrddet informacji o akcji (%)

telewizja, radio,
prasa

publikacje
internetowe

"polceny" na FB
i poznan.travel

reklama
prasowa

ulotka, mapa,
punkt IT, partnerzy

Qpony.pl
znajomi, rodzina
inne zrddta

"nie wiedziatem"

0 10 20 30 40 50 60 70
8,6
3,3
I 28,6
12,2
51,4
~)15,0 !
2,9
3,9
D 22,9
= 16,1
0,6
)54
= 544

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

przyjezdzajacy
ze wzgl. na akcje

przyjezdzajacy
niezaleznie od akgji

Poréwnujac stopien wykorzystania zrédet
informacji o akcji przez dwie wyrdznione
grupy uczestnikdw przyjezdnych z punktu
widzenia motywu przyjazdu do Poznania,
mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze niemal
wszystkie kanaty  informacji byty
skuteczniejsze w przypadku oséb, ktorych
przyjazd miat zwigzek z  checig
uczestnictwa w akgcji.

Wyjatkiem od tej reguty sg ulotki i mapy
atrakcji, ktore dostepne byty w punktach
informacji turystycznej oraz u samych
partnerow akcji. Ich lokalizacja w samym
Poznaniu jest oczywiscie powodem,
dla ktérego nie mogty one skfoni¢ nikogo
spoza Poznania i okolic do przyjazdu

na akcje.
Natomiast ponad 54% o0séb, ktére
odwiedzity Poznan bez zZwigzku

z tegoroczng edycjg akcji, w ogole o niej
nie wiedziato. To o 10 pkt. proc. wiecej niz
w roku ubiegtym i jest to najwyzsza
wartos¢ tego wskaznika od poczatku akgji,
ktory systematycznie rosnie od 2012 roku
(25,5% nie wiedzialo w 2012, 27,8%
w 2013, 34,7% w 2014 i 44,2%
nie wiedziato o akcji w 2015 roku.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Wykorzystanie oferty

Wykorzystanie oferty i atrakcji w ramach akcji (%)
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Najwiekszym zainteresowaniem cieszytfa
sie tradycyjnie oferta gastronomiczna —
72,6%  uczestnikdbw  zadeklarowato
zamiar lub skorzystanie z niej.

Tradycyjnie wsrdd najwazniejszych

atrakgji nalezy wymienic Zoo
i Palmiarnie, ktére wskazato 47,2%
respondentéw.

Ponownie bardzo duzym

zainteresowaniem cieszyty sie muzea,
wystawy i galerie — wskazato je 46,6%
uczestnikow (o niecate 9 pkt. proc. mniej
niz roku ubiegtym).

Mniej o0s6b niz w ubiegtym roku
zadeklarowato udziat w programie
turystycznym (36,3% - spadek o ponad
15 pkt. proc. W ubiegtym roku zawierat on
jednak rejsy i sptywy po Warcie.

W stosunku do ubiegtego roku wiecej
0sob deklarowato zamiar lub
wykorzystanie  pozostatych  elementéw
oferty: kultury i warsztatow (o 13 pkt.
proc.), rekreacji (0 9 pkt. proc.),
komunikacji i wydawnictw

Wzrosto takze zainteresowanie promocyj-
ng oferta noclegowg. Srednia liczba
noclegdéw za pét ceny wyniosta 1,67.

- "I
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Wykorzystanie oferty

Wykorzystanie oferty i atrakcji w ramach akcji (%)
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Osoby, dla ktérych udziat w akcji byt
celem pobytu w Poznaniu, w wiekszym
stopniu korzystaly z promocyjnej oferty
partneréw akcji, nie sg to jednak tak
wyrazne roznice, jak w ubiegtych latach.

W szczegodlnosci znacznie w  stosunku
do roku ubiegtego wzrosto wykorzystanie
oferty noclegowej przez osoby, ktorych
przyjazd nie miat zwigzku z akcjq Poznari
za pot ceny (o 23, pkt. proc.)




Partnerzy i uczestnicy akcji = Podczas tegorocznej edycji akcji po raz
trzeci zapytano uczestnikow o orientacyjng

tgczng wielkoS¢ wydatku poniesionego

Wykorzystanie oferty i planowanego na ustugi i atrakcje

oferowane w ramach akcji.

s Ponad 43% uczestnikdw zadeklarowato,
ze fgczny wydatek nie przekroczy 50 zt na
osobe, przy czym najwieksza grupe

Deklarowana wielko$¢ wydatku na osobe (%)

40,0 - (Va uczestnikow) stanowili deklarujacy
wydatek miedzy 25 a 50 zt na osobe).
350 1 = Kolejne 21,7% uczestnikdw miato wydac
- maksymalnie 100 zt, a niecate 11% -
30,0 1 do 250 zt.
25,0 m 19,4% uczestnikdw nie potrafito okresli¢
230 1 21,7 planowanej wielkosci wydatku, mozliwe ze
19.4 czeS¢ z nich zamierzata korzystac
20,0 1 wytgcznie z darmowych atrakcji.
» m Na tej podstawie zebranych danych
15,0 1 13,1 mozna  stwierdzi, ze  przecietna
10,7 wielkos¢ deklarowanego wydatku
100 1~ na osobe wyniosta 94,68 zt (o 37,81 z
52 wiecej niz w roku ubiegtym, tj. wzrost
5,0 - 3,8 0 2/3).
1.'3. = Uwzgledniajagc  wytagcznie  uczestnikow,
0,0 . . . . . - ktorzy zadeklarowali, ze wydadzg na akcje
0zt do do do do do ~ pow.  bd. wiecej niz 0 z, wydatek wynidst

25 7t 50 zt 100zt 250zt 500z 500z
ok. 101,19 7.
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Wykorzystanie oferty

Deklarowana wielko$¢ wydatku na osobe (%)

40,0 -

35,0 -
30,7

30,0 -

25,0 -

20,0 -

15,0 - ’

10,0 -

5,0

0,0 T T T T T T T
0zt do do do do do pow. bd.
25 zt 50 zt 100zt 250z 500z 500 z

mturySci ®odwiedzajgcy ™ mieszkancy
jednodniowi

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

Deklarowana wielko$¢ wydatku jest
zroznicowana ze wzgledu na dtugosc
pobytu w Poznaniu.

Przecietny wydatek mieszkancéw Poznania
wyniost 62 z, podczas gdy turysci
planowali wyda¢ przecietnie ponad 167 z
na osobe.

Odwiedzajgcy jednodniowi deklarowali
wydatek wielkosci Srednio nieco ponad
76 zi na osobe.

Zroznicowanie wynika z faktu, ze wsrdd
turystdw znacznie wiekszy jest odsetek
0sob deklarujgcych wydatek wiekszy niz
100 zt: prawie 16% miato wydac
do 250 zt, niecate 11% - do 500 z,
a 3,8% - ponad 500 zt. W znacznej
mierze  wigze sie to  oczywiscie
z koniecznos$cig  poniesienia  kosztow
noclegu.
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Partherzv i uczestnicyv akcii n Zaobse:rwowano, talszg zroznicowanie
y Y J wielkosci wydatkow wsrod odwiedzajgcych

w zaleznosci od motywu przyjazdu

Wykorzystanie oferty do Poznania.
|
Deklarowana wielko$¢ wydatku na osobe (%) = Osoby, ktore odwiedzity  Poznan
ze wzgledu na akcje Poznan za pot ceny
40,0 - zadeklarowaty wydatek WyzZszy
od pozostatych  odwiedzajgcych  —
35,0 - odpowiednio nieco ponad 163 zt wobec
niecatych 139 zt pozostatych. Rdznica ta
30,0 - 28,6 nie jest jednak tak duza, jak w roku
ubiegtym (kiedy wydatki przyjezdzajacych
25,0 - 22,9 o ze wzgledu na akcje byly o ponad potowe
wyzsze).
20,0 - 18,9 8 B
15,0 - .9 43— w WSrod przyjezdzajacych ze  wzgledu
11,4 na akcje przewazata grupa 0sob
10,0 - 8,6” — deklarujgcych wydatek od 100 do 250 zt
5,76,1 5,7 2 (28,6% - 2 razy wiekszy udziat niz wsrdd
50 - 2,928 — odwiedzajgcych niezaleznie od akcji),
natomiast w grupie o0sob, ktore
0,0 , , , , , , , e przyjechaty do Poznania niezaleznie
0zt do do do do do  pow.  bd. od akcji najwiekszy udziat stanowity osoby
25z S0z 100z 250z 500z 500 deklarujace wydatek rzedu od 25 do 50 zt
® przyjezdzajacy przyjezdzajacy (prawie 19% wskazan).

ze wzgl. na akcje niezaleznie od akgji
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. i . m Liczbe uczestnikéw akcji szacuje sie w oparciu

Partnerzy i uczestnicy akgji metode polegajaca na obliczeniu przecietnej
liczby atrakcji, z ktdrych korzystat pojedynczy

uczestnik akcji (na podstawie badania

Liczba uczestnikow uczestnikéw) i podzieleniu przez nig liczby

[ wykorzystanych atrakcji (Iiczby ObSquzOHYCh
0sob pochodzacej z badania podmiotow).

Wspotczynnik wykorzystania atrakcji przez iy . . .
uczestnikéw w latach 2008-2015 m  WartosC tego wspotczynnika (po pomnozeniu

przez 100) informuje wiec o liczbie wykorzys-

280,8 tanych atrakcji przypadajgcej na 100 uczest-

264,8 nikow akcji. W 2016 roku miat on wartosc

245,7 245 / 280,8 (najwyzszg z dotychczasowych akcji).

s Warto$¢ wspotczynnika moze by¢é zawyzona

219, przez fakt, ze nie jest mozliwe okreslenie, ilu

respondentdw deklarujgcych zamiar skorzys-

tania z danej ustugi, rzeczywiscie go zrealizo-

wato, a ilu nie (ze wzgleddw czasowych czy

np. braku miejsc). Efekt ten jest do pewnego

150,0 14, stopnia réwnowazony przez fakt, ze atrakcje

w kwestionariuszu zostaty pogrupowane wg

typu — badanie nie uwzglednia wiec faktu, ze

respondent mogt skorzystac wiecej niz raz

z atrakcji tego samego typu (lub tez
skorzystac z tej samej ustugi).

= Jego warto$¢ byta zréznicowana w poszcze-
goélnych grupach uczestnikdw: najwyzsza bylta
w przypadku turystow — 322,3, a najnizsza —
253,4 - odwiedzajacych jednodniowych.

0,0 W przypadku mieszkancow Poznania i okolic
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 wyniosta 264,7.

3 %
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- - - m Stosujgc opisang metode rzeczywistg liczbe
Partnerzy ! uczestnlcy akC]I uczestnikow akcji w roku 2016 oszacowa-

no na ponad 24,5 tys. oséb. To

. -1, X 0 niecate 11 tys. mniej niz w roku ubiegtym
Liczba uczestnikow (spadek o prawie 319%).

m Ze wzgledu na brak bezposrednich danych od
Liczba uczestnikow akcji i 0sob obstuzonych podmiotow innych niz restauracje, liczba oséb

w ramach akcji w latach 2008-2016 obstuzonych przez podmioty w 2008 r.
zostata oszacowana inng metodg (opartg
o liczbe rozdystrybuowanych ulotek).

88 707 m Tak znaczny spadek liczby uczestnikow wigze
90 000 81 544 sie oczywiscie czeSciowo ze zmniejszeniem
73 077 liczby atrakcji oferowanych w ramach akcji
80000 65 083 (0 17,6%).

70 000 = Drugim powodem tego spadku byt fakt, ze
60 000 z wiekszej liczby atrakcji korzystaty te same
50 000 osoby, na co wskazuje oszacowany wspot-
czynnik przecietnej liczby wykorzystanych
40000 26 171 atrakcji, a potwierdza wieksza niz w ubiegtym
30 000 21177 roku warto$¢ przecietnego wydatku na osobe.
50000 |~ 13.000 Wigze sie to m.in. Z wigkszym udziatem

10,000 6 turystow w strukturze uczestnikow akciji.
0 m W efekcie, po uwzglednieniu danych na temat

deklarowanej przez uczestnikdw wielkosci
wydatkow na atrakcje, mozna stwierdzi¢, ze
tgczna wartoS¢ Srodkdéw, ktore uczestnicy
planowali wyda¢ byta — pomimo mniejszej
liczby uczestnikdw — wyzsza i wyniosta 2,325
m szacunkowa liczba uczestnikdw  ®liczba obstuzonych oséb min zt (o 313 tys. zt wiecej niz w roku 2015).

Z ‘=
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba uczestnikow

I — m Poréwnanie wynikow badan z 9-ciu

Liczba uczestnikow akcji wg kategorii kolejnych edycji w ujeciu bezwzglednym

w latach 2008-2016 wskazuje, ze liczba  turystow -

uczestnikdw akcji nocujgcych w Poznaniu

40 000 lub okolicy — systematycznie rosta do roku

2015 (rok 2010 wydaje sie jednorazowym

35000 odstepstwem od tego trendu). W 2016

roku liczba turystow uczestniczacych

30 000 w akcji spadta o 18% i wyniosta 7,4 tys.
25 000 0s0b.

20000 = Rowniez liczba odwiedzajgcych

jednodniowych spadta (o 26%) i wyniosta

15000 2,7 tys. osob.

10 000
#2294 61¢ m Najbardziej zmalata jednak liczba
2000 1 R ! mieszkancow  uczestniczacych w  akdji

(tacznie Z osobami studiujgcymi

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 w Poznaniu) — o niemal 37% - i wyniosta
14,4 tys. osob. Mniej byto tylko w latach
BmturySci ®odwiedzajagcy ™ mieszkancy 2008-2009
jednodniowi i studiujacy ’
w Poznaniu
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Liczba uczestn

Partnerzy i uczestnicy akcji

ikow

Kierunki przyjazdu uczestnikow
w latach 2008-2016

2008 2009 2010 2011 2012

M zagranica ™ poz. wojewddztwa

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

2013 2014 2015

= woj. wielkopolskie

2016

bd.

W podziale turystow i odwiedzajgcych
jednodniowych ze wzgledu na kierunek
przyjazdu do Poznania mozna
zaobserwowaé, ze  spadek liczby
uczestnikdw przyjezdnych dotyczyt przede
wszystkim  odwiedzajgcych  krajowych
spoza Wwoj. wielkopolskiego (o ponad
23%) oraz z zagranicy (o0 57,5%).

Liczba odwiedzajagcych z wojewddztwa
wielkopolskiego natomiast nieznacznie
wzrosta — 0 7%.
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Liczba uczestnikow

Partnerzy i uczestnicy akcji

Poznar za pof ceny jako motyw przyjazdu
do Poznania w latach 2008-2016

2008 2009 2010 2011 2012 2013

m gtdwny motyw  ® bez znaczenia

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
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2014 2015
bd.

2016

Tak jak  zaobserwowany  podczas
ubiegtorocznej edycji akcji wzrost liczby
uczestnikdw spoza Poznania i okolic miat
zwigzek z samg akcjg, tak podczas
tegorocznej edycji spadek ich liczby
rowniez dotyczyt przede wszystkim tych,
ktorych przyjazd miat zwigzek z checig
uczestnictwa w akcji Poznari za poft ceny.

To witasnie liczba odwiedzajgcych Poznan
ze wzgledu na akcje spadfa w stosunku
do roku ubiegtego najbardziej (o ponad
57%) i wyniosta ponad 1,65 tys. osob.

Liczba pozostatych uczestnikow spoza
Poznania i okolic zmniejszyla sie
W znacznie mniejszym stopniu — 0 4,5% —
i wyniosta niecate 8,5 tys. osdb.




Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba uczestnikow

Udziat w poprzedniej edycji akcji
w latach 2008-2016

40 000

35000

30 000

25000

20 000 2

15 000 2

10 000

5 000

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

mtak ®nie  "nie pamietam" / bd.
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2015

2016

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

W 2014 roku nastgpit znaczny spadek tej
liczby w stosunku do roku poprzedniego
(o ponad 26%), ktory zostat w czesci
zrekompensowany w  kolejnym  roku
(wzrost 0 12,5%).

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

Jednocze$nie bardziej spadfa liczba
nowych uczestnikow akcji (tj. tych, ktdrzy
nie brali w niej udzialu w roku
poprzednim) i wyniosta 17,1 tys. o0s6b
(o ponad 1/3 mniej).
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Partnerzy i uczestnicy akcji

Liczba uczestnikow

Wiedza o biezacej edycji akcji
w latach 2008-2016

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Htak ®nie

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
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Od 2011 roku liczba uczestnikow, ktorzy
nie wiedzieli wczesniej o odbywajacej sie
wilasnie edycji akcji, spadata — pomimo
wzrostu ogolnej liczby uczestnikow akgcji.

Jednak od 2014 roku nastepuje
systematyczny wzrost liczby uczestnikéw,
ktorzy wczesniej nie wiedzieli o akciji.

Podobnie bylo w 2016 roku, kiedy to
liczba uczestnikdw, ktdra nie wiedziata
o akcji , ponownie wzrosta (0 19%), i to
pomimo znacznego zmniejszenia ogolnej
liczy uczestnikow akciji.

Osoby, ktére nie wiedziaty wczesniej
o akcji, to przypadkowi jej uczestnicy,
ktorzy dowiedzieli sie o niej dopiero
w trakcie jej trwania lub juz po przyjezdzie
do Poznania (w przypadku turystéw
i odwiedzajacych jednodniowych).
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Prezentowany zakres informacji:

= opinie uczestnikow na temat akgcji

= ocena oferty turystycznej Poznania przez uczestnikow akcji
= ocena akcji przez partnerow
= zainteresowanie partnerow dalszg wspotpraca

65
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Ocena i podsumowanie akcji m Podobnie jak w poprzednich latach
najwiecej osdb — ponad 34 — jako zalete

o o, akcji wymienito nizsze ceny.
Oplnle uczestnikow = Drugg najczeSciej wymieniang zaletg
e— (11,3% wskazan) byt jej aspekt
promocyjny, ktéry dotyczyt przede
wszystkim promocji miasta poprzez
0 10 20 30 40 50 60 70 80 akcje, ale takze jego poszczegdinych
atrakgji i oferty podmiotow.

ceny —7614 - Inne CZQStO WSkaZywane Zalety dOtYCZYI'y
bogatej oferty atrakcji dostepnych

Najwieksze zalety akcji (%)

. | D podczas akcji (9,6% wskazan) oraz
9,8 . 4 - - /4

dostepnosc zwiekszona dostepno$¢ wielu obiektow,
o niedostepnych na co dzien (9,8%).

. 9’6 . . .

ofeta vk | el = Ponadto wskazywano na aktywizacja, czyli

- motywacje i zachete do wyjscia

poznanie 5,8 z domu (8,3%), jak rowniez mozliwosci

lepszego poznania miasta i jego atrakcji

aktywizacja 83 (5,8%).
| = 6,3% uczestnikdw jako zalete wymieniato
promocja s przycigganie i zwiekszenie liczby turystéw
w miescie.
turysci b3 m Pozostate wymieniane zalety dotyczyty np.
samej idei akcji, sposobu jej organizacji
e j:m oraz wybranego terminu akgji.
yd s S S

s
"R 7
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ttok, thum

kolejki, zapisy,
brak miejsc

za mato podmiotdw,
ograniczona oferta

za rzadko, za krdtko

staba promocja,
brak informacji

organizacja,
nieprzygotowanie

ograniczone menu

inne

W POZNANIU

jjs,a
S S S
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie uczestnikow

Najwieksze wady akcji (%)

0 10 20 30 40 50 60 70 80
00,5
20,3
s
N Y
w75
27
D23

Od lat najczesciej wskazywang wadg akdji
jest tlok czy thum jej towarzyszacy
(ponad 20% respondentdéw), co nalezy
niewatpliwie wigzac z duzym
zainteresowaniem akcjg. Stad rownie
czesto wymieniang wadg s kolejki
do odwiedzanych miejsc, koniecznosc¢
rezerwacji, zapisow lub po prostu brak
miejsc.

7,5% o0sob wskazalo na zbyt slabq
promocje, brak informacji na temat
akcji lub niepetng informacje dotyczaca
oferty promocyjnej.

6,9% respondentow uznato oferte akcji
za zbyt ograniczong i chetnie widziatoby
W niej wiecej obiektow, zardbwno w sensie
iloSciowym, jak i ich réznorodnosci.

6,5% uczestnikdw chciatoby, aby akcja
trwata dtuzej lub byla organizowana
czesciej.

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

Opinie uczestnikow

Zamiar uczestnictwa w kolejnej edycji akcji (%)

zdecydowanie
raczej nie nie

6,7 \ 1,2

"nie wiem"
12,3

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

Niemal 80% wszystkich uczestnikéw
zadeklarowato zamiar ponownego
uczestnictwa w akcji Poznarni za pot
ceny (44,9% w sposéb zdecydowany).
To wynik podobny do ubiegtorocznego,
przy czym zwiekszyt sie udziat deklaracji
zdecydowanych (o 5,7 pkt. proc.).

Tylko 7,9% uczestnikow stwierdzito, ze
nie zamierza uczestniczy¢ w kolejnej
edycji akcji (1,2% zdecydowanie). To
rowniez podobne wartosci do ubiegto-
rocznych.
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Ocena i podsumowanie akgji

Opinie uczestnikow

Zamiar uczestnictwa w kolejnej edycji akcji
w latach 2008-2016 (%)

100%
i i : 7| 37| 85| 67

90% ,0 2 10,6 7 2,6
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m zdecydowanie tak ® raczej tak "nie wiem"/bd.

raczej nie m zdecydowanie nie
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Podczas  wszystkich  dotychczasowych
edycji akcji uczestnicy w zdecydowanej
wiekszosci deklarowali zamiar
uczestnictwa w kolejnych edycjach.

Po okresie spadku udziatu zdecydowanych
deklaracji zamiar uczestnictwa w kolejnej
edycji akcji oraz wzrostu udziatu o0sob,
ktore zadeklarowaty, Zze nie zamierzajg
bra¢ udziatu w kolejnej edycji akcji,
struktura ta ulegta stabilizacji.
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jednodniowi
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Podobnie jak w ubiegtych latach bardziej
zdecydowani w  kwestii uczestnictwa
w kolejnej edycji akcji sg mieszkancy
Poznania i okolic (92,5% zamierza
uczestniczy¢ — tyle samo, ile w roku
ubiegtym) niz przyjezdni (zamierza 66%
odwiedzajgcych jednodniowych
i ponad 52,4% turystdow), co wigze sie
z odlegtosciag  miedzy  Poznaniem
a miejscem zamieszkania.

Po ubiegtorocznym wyraznym wzroscie
udziatu turystow, ktérzy nie mieli zamiaru
uczestniczy¢ w kolejnej edycji akcji, w tym
roku byto ich ponownie mniej - 17,8%,
a wiec o 6,8 pkt. proc. mniej niz w roku
ubiegtym.
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Polska zagranica

Wyniki zaprezentowane w podziale wg
kierunkOw przyjazdu uczestnikdw akgji
potwierdzaja, Zze odlegtoS¢ miedzy
Poznaniem a miejscem zamieszkania jest
czynnikiem decydujgcym o zrdéznicowaniu
w tym zakresie. Jedynie wyniki dotyczace
cudzoziemcow odbiegajg od tej zasady,
ale nalezy to wigza¢ z ich mniejszym
udziatem w prébie podczas tegorocznej
akcji.

Poréwnujac te wyniki do ubiegtorocznych
mozna  zauwazyC, ze dziat 0s6b
deklarujgcych ponowny udziat akcji nieco
zwiekszyt sie we wszystkich grupach
uczestnikdw przyjezdnych, w szczegdl-
nosSci w obu grupach odwiedzajgcych
krajowych: z woj. wielkopolskiego (z 80%
do 83,3%) oraz pozostatych wojewddztw
(z 53,3% do 54,6%).
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Ocena i podsumowanie akgji

Opinie uczestnikow
I —— = Wyraznie wieksze zainteresowanie

Zamiar uczestnictwa w kolejnej edycji akcji (%) uczestnictwem w kolejnej edycji akcji
wykazujg  osoby,  ktorych  przyjazd
do Poznania miat zwigzek z akcjg Poznari
za pot ceny (80% pozytywnych deklaracji

100% — 0 1 pkt. proc. wiecej niz w ubiegtym
90% 20,0 15,6 roku i tyle samo, co 2 lata temu).
Dodatkowo nie odnotowano deklaracji
80% — przeciwnych. Swiadczy to o pozytywnej
0% 23,9 ocenie przebiegu akcji przez te grupe
1 m zdecydowanie nie uczestnikow.
60% -
raczej nie
50% “nie wiem" m 58,3% o0sbéb, ktdore odwiedzity Poznan
40% s = raczej tak niezaleznie od akcji, zadeklarowato zamiar
® zdecydowanie tak uczestnictwa w kolejnej edycji akcji. To
30% o 11,6 pkt. proc. wiecej niz w roku
0% ubiegtym i 1,2 wiecej niz 2 lata temu.
10% = W grupie tej spadt tez udziat osdb, ktore
0% nie zamierzajg uczestniczy¢ w kolejnej
przyjezdzajacy przyjezdzajacy edycji —222,5% do 17,8%.

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

Atrakcyjnosc turystyczna

Rozktad ocen atrakcyjnosci miasta (%)
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16,5
13,4
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Podobnie jak podczas poprzednich edyciji,
uczestnicy akcji oceniali w skali od 1 do 10
atrakcyjnosc turystyczna Poznania.
Srednia ocena wyniosta 7,85. Wyniki
roznig sie od $redniej przecietnie o +1,46.
Ocena ta jest o 0,12 pkt. wyzsza
od ubiegtorocznej.

Przewazajg oceny 7 i 8 na 10 (tacznie
54,3% ocen), oceny wyzsze niz 8
stanowig tacznie 29,9%, natomiast nizsze
niz 7 — 15,5% ocen.
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Ocena i podsumowanie akcji

Atrakcyjnosc turystyczna

Srednia ocena atrakcyjnosci miasta
w latach 2009-2016
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7,59

7,55 7,58

7,70

7,31
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turysci i odwiedzajacy
jednodniowi
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2013 2014 2015 2016

mieszkancy i studiujgcy
w Poznaniu

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

Tradycyjnie  atrakcyjno$¢  turystyczng
Poznania wyzej oceniajg uczestnicy
przyjezdni  (Srednio na 8,00) niz

mieszkancy Poznania i okolic ($rednia
ocena 7,75). W szczegdlnoSci najwyzej
oceniajg jg turysci (8,10), a nizej
odwiedzajgcy  jednodniowi (7,75 -
identycznie jak mieszkancy).

W poréwnaniu do roku ubiegtego wzrosta
Srednia ocena dokonana przez
mieszkancéw Poznania i okolic (o0 0,1 pkt.)
oraz turystdw (o 0,19 pkt.), natomiast
Srednia ocena odwiedzajgcych
jednodniowych spadta o 0,07 pkt.

Ogolnie widoczna jest trwajaca od 3 lat
tendencja wzrostowa w tym zakresie.



6D

"nie wiem" /

Ocena i podsumowanie akgji

Atrakcyjnosc turystyczna

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

zdecydowanie
nie
5,6

raczej nie
15,3

bd.
16,3
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W POZNANIU

Udziat uczestnikdw spoza Poznania i okolic
deklarujacych zamiar kolejnego
odwiedzenia miasta w celach
turystycznych (w ciggu roku) wyniost
62,8%.

Przeciwnego zdania byto ponad 20,9%
uczestnikow.

To wynik lepszy od ubiegtorocznego, kiedy
to taczny udziat pozytywnych deklaracji
byt o ponad 10 pkt. proc. nizszy,
a negatywnych — wyzszy o 3,5 pkt. proc.
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Ocena i podsumowanie akgji

Atrakcyjnosc turystyczna

Zamiar spedzenia turystycznie weekendu
w Poznaniu w ciggu roku w latach 2008-2016 (%)

100% r
,5 -
0
90% 1,0 .5 9 5 3
2,2 ,2 — 51 —
80%
55 —36,4 14,0 —
70% 6 4 0,6 ’ 6,3
6,1 — 3,3
60%
50%
40% ' | ’ |
30%
20%
10%

0%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

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

raczej nie

m zdecydowanie nie
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Trzeba wyraznie podkreslic, ze w ujeciu
dynamicznym nie da sie wyraznie
wyodrebni¢ Zadnej tendencji w zakresie
deklaracji dotyczacych zamiaru
ponownego spedzenia w  Poznaniu
weekendu w celach turystycznych.

Mozna jedynie zauwazyé, ze struktura
odpowiedzi na to pytanie pozostaje
w zwigzku ze strukturg odpowiedzi
na pytanie o kierunek przyjazdu turystow
i odwiedzajgcych. W latach, w ktorych
udziat odwiedzajgcych Z WOj.
wielkopolskiego byt wiekszy, rosta rowniez
przecietna sktonno$¢ do ponownych
odwiedzin. I odwrotne — wraz ze wzrostem
udzialu  odwiedzajgcych z  bardziej
oddalonych regionéw, malata deklarowana
sktonnoS¢ do ponownych odwiedzin
Poznania w celach turystycznych.
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Ocena i podsumowanie akgji

Atrakcyjnosc turystyczna

| = 59,2% uczestnikéw nocujacych
Zamiar spedzenia turystycznie weekendu w Poznaniu oraz 72,4% odwiedzajacych
w Poznaniu w ciagu roku (%) jednodniowych wyraza zamiar spedzenia

turystycznie weekendu w  Poznaniu
w ciggu roku (oznacza to wzrost tych
wartosci w stosunku do ubiegtego roku
o odpowiednio 8,4 i 16,4 pkt. proc.).

100%

8,6

90% 17,8

80% 13,8 S = ROwnoczeénie spadt tez udziat oséb, ktore

70% 17,2 hie zamierzaja powraca¢ do Poznania
m zdecydowanie nie w ciggu roku w celach turystycznych:

60% ()} raczej nie w  przypadku turystbw do 23,6%

50% A "nie wiem" / bd. (z 26,2%), a odwiedzajgcych jedno-

. u raczej tak dniowych — do 13,8% (z 20%).
° m zdecydowanie tak
30% m Podobnie spadt tez wudziat o0s6b

20% niezdecydowanych w obydwu grupach -

10% odpowiednio 0 5,8 i 10,2 pkt. proc.

0%

turysci odwiedzajacy
jednodniowi

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU
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m zdecydowanie nie
raczej nie
"nie wiem" / bd.
W raczej tak
m zdecydowanie tak

Podobnie jak w przypadku deklaracji
uczestnictwa w kolejnej edycji akdji,
0 poziomie zdecydowania w zakresie
ponownych wizyt w Poznaniu decyduje
odlegtoS¢ miejsc statego zamieszkania
uczestnikdw od Poznania. I réwniez
podobnie fakt, Zze wyniki dotyczace
cudzoziemcow odbiegajg od tej zasady,
nalezy wigza¢ z ich mniejszym udziatem
w probie podczas tegorocznej akcji.

Bardziej zdecydowani sg w tym zakresie
mieszkancy wojewddztwa wielkopolskiego
(85,7% deklaracji pozytywnych), a mniej
— z pozostatych wojewddztw (55,2%
z nich zadeklarowato che¢ ponownego
przyjazdu do Poznania w celach
turystycznych).

Analogicznie odsetek osdb, ktdre takiego
zamiaru nie majg, byl wyzszy w grupie
odwiedzajgcych spoza wielkopolski
(26,4%), a mniejszy — z wojewodztwa
wielkopolskiego (zaledwie 4,8%).

Wiasnie z powodu tego zrdznicowania
struktura uczestnikow ze wzgledu na kie-
runek przyjazdu decyduje o zmiennosci
deklaracji zamiaru spedzenia turystycznie
weekendu w Poznaniu w poszczegolnych

latach. L




Ocena i podsumowanie akgji

Atrakcyjnosc turystyczna

I m Udziat o0séb zamierzajgcych spedzi¢
Zamiar spedzenia turystycznie weekendu turystycznie weekend w Poznaniu w ciggu
w Poznaniu w ciggu roku (%) roku jest minimalnie wyzszy w grupie

odwiedzajacych  Poznan ze wzgledu
na akcje Poznari za pot ceny (62,9%) niz
przebywajacych w Poznaniu niezaleznie

0,
100% od akcji (62,8%).
90% 5,7 17,2
80% 2.9 — m ROZnica dotyczy udziatu deklaracii
0% i 15,0 | zdecydowanych, ktory wyniost
= zdecydowanie nie odpowiednio 45,7% i 34,4%, a wiec byt
60% A raczej nie wyzszy w  przypadku osob, ktére
50% 3 "ie wiem" / bd. odwiedzity Poznan ze wzgledu na akcje
. = racze] tak Poznari za pot ceny.
m zdecydowanie tak
30% m Przeciwna relacja dotyczy deklaragji
20% negatywnych — nie zamierza odwiedzac
ponownie Poznania 14,3%
10% odwiedzajacych ze wzgledu na akcje
0% i 22,2% pozostatych uczestnikow spoza
przyjezdzajacy przyjezdzajacy Poznania i okolic.

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

Atrakcyjnosc turystyczna

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

"nie wiem" / zdecydowanie
bd. . . _ hie
raczej nie
4,8\ 3,8 0,4

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
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91% uczestnikow zamierza zachecac
swoich znajomych i krewnych
do odwiedzenia Poznania w celach
turystycznych (o 3,4 pkt. proc. wiecej niz
w ubiegtym roku).

Nie zamierza tego czyni¢ zaledwie 4,2%
respondentdw.

Gotowo$¢ polecania Poznania jako celu
podrdzy turystycznej swiadczy pozytywnie
0 ocenie atrakcyjnosci  turystycznej
Poznania.
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Atrakcyjnosc turystyczna

Zamiar zachecania krewnych/znajomych
do odwiedzenia Poznania na weekend
w latach 2008-2016 (%)
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Na przestrzeni 9 lat odpowiedzZ na pytanie
0 zamiar zachecania krewnych
i znajomych do odwiedzenia Poznania
na weekend zawsze charakteryzowata sie
zdecydowanym udziatem deklaradji
pozytywnych.

Nie inaczej bylo w roku 2016. Nalezy
jednak pamietaé, Zze jest to najmniej
wigzaca deklaracja sposrdd tych, o ktore
pytani byli respondenci.
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o 4 a2
6,4
turysci odwiedzajgcy  mieszkancy
jednodniowi
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m zdecydowanie nie
raczej nie
"nie wiem" / bd.
W raczej tak

m zdecydowanie tak

Wysoki udziat deklaracji pozytywnych
wystepuje  we  wszystkich  grupach
uczestnikbw w podziale ze wzgledu
na diugos¢ pobytu. Nieco bardziej sktonni
sg mieszkancy Poznania i  okolic,
w mniejszym stopniu  odwiedzajacy
jednodniowi, a w najmniejszym -
nocujgcy w Poznaniu.
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Zamiar zachecania krewnych/znajomych
do odwiedzenia Poznania na weekend (%)
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W raczej tak
m zdecydowanie tak
Poznan Wielko- Polska zagranica
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Podobnie, wysoki udziat deklaracji
pozytywnych wystepuje tez we wszystkich
grupach  uczestnikbw w  podziale
ze wzgledu na kierunek przyjazdu. Nieco
bardziej sktonni s3 mieszkancy Poznania
i okolic, w mniejszym stopniu przyjezdni
z Wielkopolski, a w najmniejszym -
przyjezdzajacy z pozostatych wojewddztw.
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Zamiar zachecania krewnych/znajomych
do odwiedzenia Poznania na weekend (%)
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6,1
m zdecydowanie nie
raczej nie
"nie wiem" / bd.
W raczej tak
m zdecydowanie tak
przyjezdzajacy przyjezdzajacy

ze wzgl. na akcje niezaleznie od akgji
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W podziale ze wzgledu na motyw
przyjazdu do Poznania zaobserwowac
mozna Wwyzszy stopien zdecydowania
w  zakresie  zachecania krewnych
i znajomych do odwiedzenia Poznania
w grupie uczestnikdw, ktorych przyjazd
wynikat z checi uczestnictwa w akgji.
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Ocena i podsumowanie akcji m Partnerdw akcji poproszono o wskazanie
najwazniejszych korzysci wigzgcych sie

i § z ich uczestnictwem w akciji.
Opinie partnerow akC]I = Podobnie jak podczas poprzednich edycji,
[ najwazniejszymi korzyéciami Z uczest-
nictwa w akcji byla dla podmiotow
reklama i promocja obiektu i jego
0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 oferty (84,6% respondentéw) oraz

mozliwos¢ dotarcia do nowych
rekiama. Eﬂm klientéw czy szerszej grupy odbiorcow
promocja 89,5 (70,8% respondentow).
%‘ m  Mniejsze znaczenie miaty: wzrost liczby
dotarcie do 76,7 gosci, klientdw, odwiedzajacych (44,6%)
nowych klientéw 78,9

oraz mozliwo$¢ wspdtpracy z innymi

Hjj,o_ podmiotami, PLOT i Urzedem Miasta

656 0 Poznania (40%).

Najwazniejsze korzysci z uczestnictwa w akcji (%)

wzrost liczby

gosci/klientow 2 6

’ s 25,4% podmiotdw wskazato na wazrost
wrost przychodéw, =3:p33,3 przychoddw lub zyskéw z dziatalnosci,
zysku 3389 a 3,1% na inne korzysci (gtéwnie
347 promocja turystyczna waloréw samego

mozliwosc ' 0.0 Poznania).
wspdtpracy 47,4 s Warto zwrdcic uwage na relatywnie
7.1 mniejsze zainteresowanie hoteli
inne '8,9 zwiekszeniem liczby gosci czy przychoddw
2.6 p P w tym okresie, a wieksze zainteresowanie
wspotpracg muzedw i  pozostatych

H hotele restauracje M muzea, program pozostate podmioty podmiotéw.

UNIWERSYTET EKONOMICZNY 85 ' -
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerow akgji

Ocena korzysci z uczestnictwa w akcji

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

5,00

hotele :’32
restauracje :’87
muzea, program :’85

pozostate podmioty !

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

Poza okreSleniem korzysci z uczestnictwa
w akcji, podmioty partnerskie dokonaty
takze oceny odniesionych korzysci w skali
od 1 do 5.

Przecietha ocena tych korzysci
wyniosta 3,78 i jest nizsza
od ubiegtorocznej (3,86).

Najwyzej odniesione korzysci ocenity
podmioty ~pozostate” (rekreacyjne,
kulturalne itd.) — 3,97 (nizej o 0,11 pkt.
od oceny ubiegtorocznej) oraz obiekty
gastronomiczne (3,87) i jest to jedyna
grupa, w ktérej odnotowano wzrost
(0 0,16 pkt.).

Muzea, inne obiekty udostepnione
do zwiedzania i organizatorzy wycieczek
ocenity korzysci niewiele nizej (3,85)
i  rowniez jest to ocena nizsza
od ubiegtorocznej (o0 0,21 pkt.).

Po raz kolejny najnizej korzysci ocenity
obiekty noclegowe — 3,32 i jest to ocena

znacznie nizsza od  ubiegtorocznej
(0 0,31 pkt.).
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W zakresie oceny korzysci z uczestnictwa
w akcji wyniki z poszczegdinych lat sg
o i N bardzo zréznicowane.

Oplnle partnerow akC]I = Najwyzszy wzrost (i w efekcie — najwyzszy
s, poziom) cechowat oceny dokonywane
po roku 2012 przez muzea, podmioty
odpowiedzialne za program turystyczny
oraz wszystkie pozostate atrakcje. Podczas
tegorocznej doszto jednak do odwrdcenia
tej tendencji i trudno powiedzieé, czy jest
4,50 to zmiana trwata.

4,38

m Drugg istotng tendencjg byto zmniejszenie
po 2013 roku odnoszonych korzysci
z uczestnictwa w akcji w ocenie
podmiotdw gastronomicznych. Rowniez
w tym zakresie doszto o odwrodcenia
trendu podczas tegorocznej edycji akcji.

m Najwieksze wahania dotyczg ocen
dokonanych przez podmioty $wiadczace
ustugi noclegowe. Po 2013 roku odnoto-
wano istotny wzrost poziomu tych ocen
(ktore w ostatnich latach byly najnizsze
sposrod wszystkich typdw podmiotéw),

3,20 ktory jednak ponownie spadt w roku 2016.

s Odwrocenie trendu dotyczy wiec

wszystkich typow podmiotdw biorgcych
= hotele restauracje ===muzea, program pozostate podmioty udziat w akcji.

» y
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Ocena i podsumowanie akcji

Ocena korzysci z uczestnictwa w akcji
w latach 2009-2016
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Ocena i podsumowanie akgji

Opinie partnerow akgji

Ocena poziomu organizacji akcji

0,00

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

hotele ='46
restauracje :’ 23
muzea, program :’ 35

pozostate podmioty
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Kolejnym waznym elementem jest ocena
poziomu organizacji akcji. Srednia
ocena wyniosta 4,32 i jest nizsza
od ubiegtorocznej (4,39).

Najwyzej poziom organizacji akcji ocenity
obiekty = noclegowe  (podobnie  jak
w poprzednich latach), a najnizej — muzea
I organizatorzy restauracje.

W poréwnaniu do roku ubiegtego oceny
poziomu  organizacji  akcji  spadty
we wszystkich grupach podmiotéw oprocz

jednej - muzedw i organizatorow
programu turystycznego (wzrost
0 0,29 pkt.).
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Ocena i podsumowanie akgji

Opinie partnerow akgji

Ocena jakosci wspotpracy z PLOT

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

hotele =‘l 54
restauracje =’ 40
muzea, program :’ 32

pozostate podmioty
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Przecietha ocena jakosci wspotipracy
z koordynatorem akcji (PLOT)
wyniosta 4,43 i jest nizsza od ubiegto-
rocznej o 0,11 pkt.

Spadek ocen dotyczy  podmiotéw

Swiadczacych ustugi noclegowe
i gastronomiczne (odpowiednio o 0,16
i 0,35 pkt.), a wzrost - muzedw

i organizatorow programu turystycznego
oraz pozostatych podmiotéw (odpowiednio
0 0,09 0,05 pkt.).
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerow akgji

Ocena kampanii informacyjno-promocyjnej

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

5,00

hotele ='00
restauracje ='73’
muzea, program ='°°

pozostate podmioty

UNIWERSYTET EKONOMICZNY
W POZNANIU

Podobnie jak w latach ubiegtych, najnizej
partnerzy akcji ocenili kampanie
informacyjno-promocyjng, ktora byla
prowadzona przed akcja.

Srednia ocena wyniosta 3,87 i jest nizsza
od zesztorocznej 0 0,23 pkt.

Najnizej kampanie ocenity podmioty
gastronomiczne oraz ,pozostate” i to w ich
przypadku nastgpit najwiekszy spadek
ocen (odpowiednio 0 0,56 i 0,18 pkt.).

W obu pozostatych przypadkach oceny
spadly w stosunku do ubiegtorocznych
minimalnie (o 0,03 pkt.).
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerow akgji

| = Od 2009 roku, w ktdrym po raz pierwszy
Ocena organizacji akcji w latach 2009-2016 zapytano podmioty o ocene organizacji
4,75 akcji przez PLOT, rozktad ocen jest staty.
4,57 4,54
4’51 - - - - - - rrs

4,50 4,44 "\ — 4,43 m Najwyzej partnerzy oceniali  jakosc

! 4,38 4,39 N\ , ..

3 wspotpracy z koordynatorem akcji (PLOT)

4 425" 4,23 4,28 — Srednio na poziomie 4,43.

’ 4 4,_32_

4,24
4,02 . . . .
400 | 4,03 410 m Przecietna ocena poziomu organizacji akcji
' w latach 2009-2016 wyniosta 4,21.
3,98 3,97

5 3,87 390 3,90 3,87

,75 ! 3,83 ! . . : ,

m Najnizej oceniana przez partnerow byta
kampania promocyjno-informacyjna

3,50 prowadzona przed akcjg. W latach

2009-2016 byta ona oceniana Srednio

3,25 na poziomie 3,93.

3,00 m  Wszystkie tegoroczne s$rednie oceny s3
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 nizszze od ubiegtorocznych i spadek
poziom organizacji ==jako$¢ wspdtpracy kampania oznacza odwrdcenie pozytywnego trendu

z PLOT informacyjno-promocyjna w tym zakresie z ostatnich lat.

e
| : .
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerow akgji

Najczesciej wskazywane przez respondentow ogodlne uwagi dotyczace akcji oraz propozycje
Zzmian:

= Podobnie jak w poprzednich latach czeS¢ podmiotdw zwracata uwage na nietrafiony termin akcji, a wiec
dtugi weekend majowy. Wigze sie on bowiem z opuszczeniem miasta przez mieszkancéw Poznania i — co
za tym idzie — mniejszg liczbg uczestnikow (3 wskazania).

m  Mniejsza liczba gosci wynikata tez wg podmiotéw z powodu stabo widocznej kampanii promocyjno-
informacyjnej (5 wskazari). Dodatkowo pojawity sie sugestie intensyfikacji kampanii w duzych miastach
poza Poznaniem oraz z wykorzystaniem reklamy outdoorowej.

m W zakresie promocji pojawity sie takze propozycje intensyfikacji prezentacji partneréw akcji i wydarzen
z instytucji partnerskich na fanpage'u akcji (2 wskazania).

m Ponadto uwagi dotyczyly formuty akcji w odniesieniu do jej zakresu podmiotowego (propozycja
rozdzielenia akcji na tematyczne, dotyczace kultury i muzedw, restauracji itp.), jak i zakresu promocji
cenowej (w praktyce nie zawsze réwnego 50% obnizce).

] 2
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Ocena i podsumowanie akcji

Opinie partnerow akgji

Najczesciej wskazywane przez respondentow problemy szczegotowe przed i w trakcie trwania

akcji oraz propozycje zmian:

= Nie inaczej niz w ubiegtych latach, najwiecej wskazan dotyczyto problemoéw z materiatami promocyjnymi
i ulotkami (7 wskazari), ktore wg partnerdw akcji powinny by¢ udostepniane wczesniej, poprawie powinna
tez ulec forma ich dystrybuciji.

= W odniesieniu do dystrybuowanych materiatdbw pojawita sie tez sugestia poprawienia stopnia
szczegbtowosci mapy.

= Uwagi dotyczyty tez informacji o atrakcjach umieszczonych w serwisie akcji (2 wskazania), w ktorych
nie zaktualizowano w oparciu o informacje dostarczone przez podmioty (dotyczy to tez niewykorzystania
informacji obcojezycznych).

m W trakcie akcji tradycyjnie problemy dotyczyty niezadowolenia gosci, ktorzy nie byli przygotowani
na koniecznos$¢ rezerwacji ustug lub miejsc (4 wskazania). Bywali tez goscie, ktérzy mimo dokonanych
rezerwacji, nie pojawiali sie.

= Wzmozony ruch (w szczegolnosci do Nowego Zoo) skutkowat kolejkami i korkami, co miato wplyw takze
na komunikacje (2 wskazania).

= Kolejnym problemem, na ktéry zwrdcono uwage, byto podszywanie sie innych podmiotow (,free walking
tours”) pod partneréw akcji.
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Ocena i podsumowanie akcji

Zainteresowanie wspotpraca

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

wspolnych przedsiewzieciach

000 100 200 300 400 500 o charakterze marketingowym.

m Poziom tego zainteresowania (w skali

od 1 do 5) respondenci ocenili Srednio
hotele ,57 na 4,45, a wiec o 0,05 pkt. wyzej niz
w ubiegtym roku.

m Podobnie w roku 2015, wazrost

zainteresowania w poréwnaniu do roku
restauracje :l,ﬂ poprzedniego zanotowano w przypadku
hoteli (o 0,17 pkt.) oraz muzedw
i organizatorow programu turystycznego

—_— (O 0,10 pkt_)_
muzea, program ;'41 m  Minimalnie wyzszy byt tez w przypadku

podmiotdw ,, pozostatych” (o 0,02 pkt.)

m W przypadku restauracji nastgpit spadek
poziomu zainteresowania (o 0,10 pkt.).

pozostate podmioty
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Ocena i podsumowanie akcji = Poziom zainteresowania podmiotow
wspotpracg w ramach innych wspolnych

i inicjatyw (badany od 2010 r.) partnerzy
Zainteresowanie Wspo%praca oceniali w latach 2010-2016 $rednio
na poziomie 4,43 (w skali od 1 do 5)

i od 2012 roku jest on stabilny (miedzy
Korzysci z uczestnictwa a zainteresowanie innymi 4,40 a 4,45).
wspolnymi inicjatywami w latach 2009-2016

m Poziom tych ocen jest w znacznym stopniu

7> 4,62 skorelowany y oceng korzysci
z uczestnictwa w akcji, ktora w latach
4,50 443 440 443 440 2009-2016 wykazywata znaczne wahania:
miedzy niemal 4,1 a 3,5.
4,25 1325 m Niskie oceny w 2011 r. wynikajg zapewne
4,06 ! ze znacznie mniejszej liczby uczestnikow
400 akdiji.
' 3gy 386 = W roku 2015 poziom zainteresowania
3,78 3,77 i 3,78 wspotpracg jednak minimalnie  spadt,
3,75 ~<2L pomimo wzrostu $rednich ocen korzysci
odnoszonych przez podmioty
3,50 z uczestnictwa w akcji, natomiast podczas
3,50 tegorocznej edycji akcji nastgpito zjawisko
przeciwne, co oznacza, ze od 2 lat oceny
325 te nie wykazujg korelacji (lub wrecz
wskazujg na korelacje ujemng).
3,00

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

ocena korzysci dla podmiotu poziom zainteresowania wspotpraca

» y
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Ocena i podsumowanie akcji

Zainteresowanie wspotpraca

Zainteresowanie przystapieniem do PLOT (%)

juz jestesmy bd.
cztonkiem 20,7
PLOT
29,9

tak
9,8
nie
7,3 k, ale musze

sie zastanowi¢
12,8
nie wiem

. nie wiem

(nie . (nie mam

tem sig) o PLOT)
12,8 6,7
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Wzorem lat ubiegtych zbadano poziom
zainteresowania przystgpieniem
podmiotow do Poznanskiej Lokalnej
Organizacji Turystycznej.

Zainteresowanie przystgpieniem do PLOT
wyrazito 22,6% podmiotdw biorgcych
udziat w akcji (o 3.1 pkt. proc. mniej niz
w ubiegtym roku), a kolejne 19,5% nie ma
jeszcze zdania na ten temat (wzrost
udziatu o 0,4 pkt. proc).

Ponownie zanotowano réwniez wzrost
udziatu odpowiedzi negatywnych
(z 2,8% w roku 2014, 3,5% w roku
ubiegtym, do 7,3% podczas tegorocznej
edycji).

Niemal 30% podmiotdw jest juz cztonkiem
PLOT, a od ponad 20% nie uzyskano
odpowiedzi na to pytanie (nie wypetnity
one sprawozdan).

96 '/ ‘ | ‘




Czesc 5

Whnioski i rekomendacje

Poruszona problematyka:

m oferta akcji i jej wykorzystanie
= skutecznos¢ kampanii promocyjno-informacyjnej
= rekomendacje na przysztosc
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Whioski i rekomendacje

Oferta akgji i jej wykorzystanie

m Ograniczona oferta. Podczas 9. edycji akcji w ofercie promocyjnej znalazty sie tgcznie 164 obiekty
i atrakcje. To o prawie 18% mniej niz w roku ubiegtym i najmniej od 4 lat. Zmniejszyta sie przede
wszystkim liczba restauracji oraz oferta programu turystycznego. W efekcie partnerzy akcji obstuzyli
0 21% mniej osdb niz podczas zesztorocznej edycji — niecate 69 tys. klientow (to takze mniej niz
podczas trzech wczesniejszych edycji akcji). Spadek dotyczyt wszystkich typow podmiotdw, z wyjatkiem
obiektéw noclegowych.

= Mniejsza liczba uczestnikdw. Oszacowana rzeczywista liczba uczestnikdw akcji zmniejszyta sie
W jeszcze wiekszym stopniu — o prawie 31% (i 11 tys. 0sob) i wyniosta 24,5 tys. uczestnikow akciji.
Spadek ten zostat jednak w znacznej czesSci zrekompensowany wyzszym poziomem konsumpgji,
wyrazajgcym sie w liczbie wykorzystanych atrakcji oraz przecietnym wydatku na osobe, ktdre byly
znacznie wyzsze niz w roku ubiegtym.

= Mniejszy udzial mieszkancow aglomeracji w strukturze uczestnikow. Wyzszy przecietny poziom
jednostkowej konsumpcji w znacznej mierze jest zwigzany z niejednolitym spadkiem liczby uczestnikow
poszczegdlnych kategorii. W najwiekszym stopniu spadfa liczba mieszkancow Poznania i okolic
korzystajacych z oferty akcji (o 37%), osiggajac poziom najnizszy od 7 lat. Po raz kolejny dane
potwierdzajg opinie partnerow akcji, ze nizsze obtozenie wynika z faktu opuszczenia miasta przez
mieszkancéw Poznania na czas dtugiego weekendu. Tymczasem liczba odwiedzajgcych zmniejszyta sie
0 26%, a turystow — o 18%. Dlatego, cho¢ mieszkancy stanowili nadal wiekszo$¢ (wraz ze studentami —
prawie 59% uczestnikdw), to ich udziat w strukturze uczestnikow sie zmniejszyt (o 5,5 pkt. proc.),
a wzrost przede wszystkim udziat turystow (o 4,7 pkt. proc.). A to wiasnie turysci s3 ta grupa
uczestnikdw, ktdrzy korzystajg z relatywnie wiekszej liczby atrakcji i wydaja najwiecej na osobe.
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Whioski i rekomendacje

Skutecznos¢ kampanii promocyjno-informacyjnej

=  Mniej przyjazdow ze wzgledu na akcje. W odniesieniu do uczestnikow przyjezdnych, jedyng grupa,
ktorej liczebno$¢ sie nie zmniejszyta sg odwiedzajgcy z woj. wielkopolskiego. Liczba odwiedzajgcych
z pozostatych wojewddztw spadta o 23%, cudzoziemcow uczestniczacych w akcji byto o ponad 57%
mniej. Co wiecej, spadek liczby uczestnikdw dotyczyt przede wszystkim osob, ktérych przyjazd byt
motywowany checig uczestnictwa w akcji Poznari za pot ceny (o ponad 57% mniej), podczas gry liczba
pozostatych uczestnikdw spoza Poznania i okolic byta niewiele nizsza od ubiegtorocznej (o 4,5%).

= Ograniczony zasieg oddzialywania kampanii. Zaobserwowane zmiany mozna powigza¢ z danymi
na temat zrddet, z ktérych odwiedzajacy czerpali informacje o tegorocznej edycji akcji. Podstawowym
zrodtem byty: profil akcji na Facebook'u oraz oficjalny serwis akcji poznan.travel, przy czym ten kanat
informacji byt skuteczny przede wszystkim w odniesieniu do mieszkarcdw aglomeracji poznanskiej (40%
wskazan), natomiast w przypadku odwiedzajgcych jego skutecznos¢ byta dwukrotnie mniejsza. Mniejsze
znaczenie miaty publikacje internetowe oraz zapowiedzi w mediach, a ponadto zasieg oddziatywania
wymienionych kanatow malat wraz z oddaleniem od Poznania miejsca zamieszkania odwiedzajacych, co
szto w parze z analogicznym wzrostem poziomu niewiedzy o akcji. Rekordowy jej poziom w tym roku
odnosit sie do 15% mieszkancow, podczas gdy az 45,6% uczestnikow przyjezdnych nie wiedziato o akdji
(udziat ten gwattownie rosnie od 3 lat). Dane te potwierdzajg obserwacje partnerdw akcji, ktorzy
ze wszystkich elementow akcji kampanie promocyjno-informacyjng ocenili najnizej i jednoczesnie
znacznie gorzej niz we wczesniejszych latach.
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Whioski i rekomendacje

Rekomendacje na przysztosc

= Akcja zbudowala marke oraz wypeinita swojg role. Promocja sprzedazy z zatozenia jest
krétkoterminowym narzedziem marketingowym. Poznan jako pierwsze miasto dokonato redefinicji
i adaptacji tego narzedzia w obszarze marketingu terytorialnego, wydtuzajgc tym samym czas jego
stosowania. Dzieki konsekwentnym dziataniom w ciggu dziewieciu lat Poznanska Lokalna Organizacja
Turystyczna doprowadzita do stworzenia marki ,Poznan za pdt ceny”, ktéra obecnie w wiekszym stopniu
okresla nowg koncepcje goscinnosci miasta oraz identyfikuje samg skutecznos¢ dziatania stowarzyszenia
niz odnosi sie do mechanizmu cenowego stanowigcego motyw odwiedzin Poznania. W kolejnych edycjach
akcja zmieniata zresztg swojg funkcjonalng i przestrzenng formute. Po pierwsze, uczestnictwo pozwalato
nie tyle korzysta¢ z upustdw cenowych, ale skorzysta¢ z atrakcji na co dzien niedostepnych lub
trudnodostepnych (np. forty poznanskie, dodatkowe pomieszczenia Zamku lub Ratusza). Po drugie,
uzyskano metropolitalny zakres dziatania.

= Ostabienie marki poprzez wydluzanie czasu trwania. Kapitat marki ,Poznan za pdt ceny’
nie powinien zosta¢ konsekwentnie umniejszany poprzez coraz nizsze wskazniki skutecznosci. Tegoroczne
wyniki jednoznacznie potwierdzajg ten wniosek. Akcja jest obecnie realizowana sitg inercji, natomiast jej
dojrzato$¢ nie niesie ze sobg ,energii” marketingowej i sprzedazowej. Nie oznacza to jednak tego, ze
tatwiej jg sie organizuje. Wysitki PLOT, aby ja odpowiednio przygotowac, sg takie same jak przed
piecioma lub dwoma laty, kiedy wskazniki skutecznosci byty wyzsze. Ponadto, w tym roku wyraznie
obserwujemy ostabienie checi partnerow do wspofpracy, mierzone chociazby ich liczbg oraz liczba
wypetnionych sprawozdan. Nie tylko skutecznos¢, ale takze efektywnosc akcji jest zdecydowanie nizsza.
Powyzsze uwarunkowania nasuwajg jedng podstawowg rekomendacje: nalezy zamkngc akcje.
Alternatywg dla tego rozwigzania jest kompletna zmiana formuty z wykorzystaniem zbudowanej marki.
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CzesSc 6

Uwagi metodologiczne

Uwagi dotycza:

= metodologii badania uczestnikow akcji
= metodologii badania partnerdw akgji
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Uwagi metodologiczne

Metodologia badania uczestnikow akgji

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

Dobor proby losowej:

m LiczebnoSC préby: okreslona w oparciu o rozktad normalny przy zatozeniu 4% btedu
statystycznego, przedziale ufnosci 95% i wielkosci populacji generalnej obliczonej jako liczba
0sOb obstuzonych w ramach akgcji. Populacje generalng wstepnie oszacowano na podstawie
liczby oséb odwiedzajacych obiekty w roku 2015 oraz liczby podmiotéw biorgcych udziat
w tegorocznej akcji na poziomie 87 349 osob, stad liczebnoS¢ proby przyjeto na poziomie
596 respondentdéw. Faktyczna wielkoS¢ populacji wyniosta 68 969 osob. Na podstawie
analizy rzeczywistego rozkladu przestrzennego populacji do analizy zakwalifikowano
521 prawidtowo wypetnionych kwestionariuszy. Jest to proba reprezentatywna, a wartosc
btedu statystycznego wynosi 4,3%.

m Czas badania: sposrod 3 blokéw czasowych (2-godzinnych), na ktére podzielono oba dni
(miedzy godzing 10 a 16), kazdy ankieter wylosowat po 2 bloki dla kazdego dnia.

m Miejsce badania: wyznaczono 12 obszardw reprezentujgcych tacznie 73,5% oszacowanej
wielkosci populacji i rozlosowano je dla kazdego ankietera do kazdego bloku czasowego.

UNIWERSYTET EKONOMICZNY 102 S
W POZNANIU




Uwagi metodologiczne

Metodologia badania partnerow akgji

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

Populacja:

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

m Liczba ankiet byta rowna liczbie obiektéw lub atrakcji oferowanych przez te podmioty
w ramach akcji (164).

= Nie uzyskano od podmiotow informacji dotyczacych 34 obiektow (atrakcji): 4 noclegowych,
21 gastronomicznych, 1 muzeum i 8 pozostatych atrakdji.

m Brakujgce dane dla poszczegolnych obiektéw (atrakcji) zostaty oszacowane na podstawie
wynikdw z pozostatych obiektéw (atrakcji) — w oparciu o Srednig liczbe uczestnikow
w pozostatych obiektach (atrakcjach) tego samego typu.
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Aneks obejmuje:
szczegotowe tabele z wynikami badania uczestnikdw akgji
szczegotowe tabele z wynikami badania partnerow akcji
wzor kwestionariusza badania uczestnikow akgcji
wzory kwestionariuszy badania partnerow akgji
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