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STRESZCZENIE RAPORTU

W raporcie przedstawiono wyniki badan marketingowych przeprowadzonych w dniach 13-
14 czerwca 2009 r., ktérych celem byto zmierzenie skutecznosci kampanii ,Poznan za pét

ceny!”,

Akcja ,Poznan za pot ceny!” ma charakter konsumenckiej promocji sprzedazy i stanowi
jedno z narzedzi komunikacji marketingowej miasta Poznania. Jej druga edycja odbyta
sie w dniach 13-14 czerwca 2009 roku (sobote i niedziele dtugiego weekendu
spowodowanego $wietem Bozego Ciata). Jej koordynatorem byta Poznanska Lokalna
Organizacja Turystyczna. Akcja polegata na jednorazowym wspdlnym obnizeniu cen ustug
oferowanych turystom i mieszkancom Poznania o 50% przez podmioty tworzgace oferte
turystyczng miasta i zaangazowane w akcje. Do promocji przystgpito 61 podmiotow
réoznych typow, przede wszystkim obiekty kulturalne, restauracje i hotele, a takze inne

atrakcje i podmioty $wiadczace ustugi dodatkowe.

W celu zmierzenia skutecznosci akcji przeprowadzono dwa pomiary: badanie liczby
uczestnikéw akcji na podstawie danych pochodzacych od partnerdw projektu i poznanie
ich opinii na temat organizacji akcji (badanie podazy), oraz opinii uczestnikéw akcji na

temat atrakcyjnosci turystycznej Poznania i samego wydarzenia (badanie konsumenckie).

Na podstawie informacji zebranych od partneréw projektu mozna stwierdzi¢, ze w drugiej
edycji akcji ,Poznan za pét ceny!” wzieto udziat tgcznie maksymalnie 21 177 osob.
Korzystajac jednak z bardziej zaawansowanych technik obliczenia realnego popytu,
wykorzystujac réwnoczesnie wyniki badan popytu z informacjami uzyskanymi od
podmiotéow podazy metody mozna stwierdzi¢, ze w drugiej edycji akcji ,Poznan za poét
ceny!” brato udziat minimum okoto 8376 o0so6b. Jest to z kolei przyjeta minimalna liczba

0sOb. Autorzy proponuja przyjac te wartosc jako bardziej realny obraz skutecznosci akcji.

taczac dwie zaprezentowane metody mozna stwierdzi¢, ze catkowita liczba uczestnikéw

drugiej edycji akcji znajduje sie w przedziale od 8376 do 21 177 oséb.

Liczba os6éb korzystajacych tacznie z wszelkiego rodzaju atrakcji udostepnionych w
ramach akcji ,Poznan za po6t ceny!” wyniosta okoto 15770 oséb, z czego z oferty
wszystkich poznanskich muzedw skorzystato tacznie 4160 oséb (26,4%), pozostate
atrakcje cieszyly sie zainteresowaniem 11 618 osdéb. Najwiekszg liczbe zwiedzajacych
zgromadzity: Palmiarnia Poznanska, Muzeum Historii Miasta Poznania, Fort VIIIa, a takze

wycieczki Traktem Krdlewsko-Cesarskim. Liczba odwiedzajacych walory kulturowe i inne



atrakcje podczas trwania akcji byta wyzsza o 2,2 razy od liczby oséb odwiedzajgcych te

obiekty w weekend poprzedzajacym akcje.

Akcja ,Poznan za pét ceny!” zachecita tacznie 466 osob, ktére skorzystaty z promocyjnej
oferty przygotowanej przez hotele. Przektadajac te poziom zainteresowania na wielkos¢
sprzedazy mozna stwierdzi¢, ze w ramach akcji wynajeto 274 pokoje hotelowe.
Wynajete w ramach akcji ,Poznan za pdt ceny!” pokoje stanowity 33,3% wszystkich
wynajetych pokoi w ten weekend. Ponadto mozna stwierdzi¢, ze efektem akcji ,Poznan
za pot ceny!” byl przecietny 26,6% wzrost liczby wynajetych pokoi w hotelach bedacych
partnerami projektu. Przecietnie liczba wynajetych pokoi byta 4-krotnie wyzsza w
stosunku do weekendu majowego. Liczba wynajetych pokoi w ramach akcji byta 2,3 razy
wieksza niz w zesztym roku, co wynikato nie tylko z wiekszej liczby turystow, ale takze

wiekszej liczby hoteli, ktére przystapity do akcji.

Podczas trwania akcji ,Poznan za pot ceny” restauracje obstuzyty co najmniej 4933
klientow, ktérzy skorzystali z promocyjnej oferty. Stanowili oni 83% w ogdlnej liczbie
5918 gosci, ktorzy skorzystali z ustug tych restauracji w promocyjny weekend. Te réznice
wynikajg z tego, ze niektére restauracje zaoferowaty specjalne menu z zwigzku z
wydarzeniem, ktére nie zawieraty wszystkich dostepnych w szerokiej ofercie dan.
Przecietnie jedna restauracja obstuzyta minimum 272 klientéw korzystajacych z
promocyjnych cen. Liczba wszystkich obstuzonych klientéow w weekend 13-14 czerwca
byta 2,8 razy wyzsza od liczby klientdw obstuzonych podczas przecietnego weekendu.
Liczba obstuzonych klientdw w ramach akcji byta 4,3 razy wieksza niz podczas pierwszej
edycji akcji, a przecietna liczba klientdw przypadajaca na restauracje byta wyzsza o 74%

od poprzedniego roku.

Na podstawie badan opinii samych uczestnikdw mozna stwierdzi¢, ze najwieksza grupe
stanowili mieszkancy Poznania i terendw podpoznanskich (55%). Osoby, ktore odwiedzity
Poznan i nie korzystaty z noclegdw to 22% uczestnikdw akcji, osoby studiujagce w
Poznaniu 10%, a 13% uczestnikdw akcji to turysci. Niestety, w gronie przebadanych
turystow zanotowano bardzo niski udziat oséb pochodzacych z zagranicy - zaledwie 2,2%

respondentow.

Podstawowym zrdodtem informacji o akcji ,Poznan za pot ceny” byty Internet (24%),
prasa (21%) i telewizja (21%). Mieszkancy Poznania i okolic informacje o akcji czerpali
gtownie z lokalnych medidéw. Skutecznos¢ tradycyjnych medidow byta znaczaco mniejsza
w przypadku turystow (tylko 5% dowiedziato sie z telewizji, 13% z radia a 18% z prasy).
Dla odwiedzajacych najwazniejszym zrédiem informacji byt Internet (dla 29%) a takze
telewizja (23%). W poréwnaniem z rokiem poprzednim znaczaco spadta rola punktow

informacji turystycznej i rozdawanych ulotek a wzrosta mediow i Internetu. Cieszy¢ moze



spadek liczby odwiedzajacych, ktorzy o akcji dowiedzieli sie przypadkiem (z 24% do
11%).

Pomimo drugiej edycji okazato sie, ze az 96% uczestnikow wzieto udziat w akcji po raz
pierwszy. Najwiekszym zainteresowaniem cieszyty sie poznanskie zabytki. Uczestnicy
akcji najczesciej odwiedzali Stary Rynek (39%) a takze okoliczny kosciét farny (20%).
Uczestnicy akcji odwiedzili Ostrow Tumski z katedrg (16%) a takze Zamek Cesarski
(12%).

Przechodzac do ogodlnej opinii o akcji ,Poznan za pét ceny” przez respondentdw mozna
stwierdzi¢, ze zostata ona bardzo dobrze oceniona. Pozytywna ocena akcji dokonywana
byta przede wszystkim przez pryzmat indywidualnych korzysci jakie odniesli z niej
uczestnicy. Najczesciej wymieniang (przez 61% uczestnikow) zaletg akcji byta mozliwosé
skorzystania z oferty po obnizonej cenie. Prawie 10% respondentéw wskazato zalety
zwigzane z ofertg w ramach akcji. W tej grupie najczesciej doceniano fakt, ze mozna
zobaczy¢ atrakcje, ktérych ,nie mozna normalnie zobaczy¢” np. podziemia fary lub fort.
Uczestnicy chwalili akcje poniewaz dzieki niej ,jest wiecej atrakcji” czy po prostu ,cos$ sie
dzieje”, ,jest pretekst do wyjscia z domu” i ,,okazja do mitego spedzenia czasu”. Wedtug
17% uczestnikow akcja jest okazjg do promocji miasta, przyczynia sie do stworzenia
pozytywnego wizerunku i ,bardzo pozytywnie nastawia do miasta”. Zadowolenie
respondentow przetozyto sie na deklaracje ponownego uczestnictwa w akcji w przysztym
roku - az 87% respondentow zadeklarowato, ze zamierza uczestniczy¢ w akcji w
przysztym roku. Wsréd wymienianych wad najczesciej wskazywano na niewystarczajacq
promocje (18% respondentéw). Ponad 7% wszystkich uczestnikdow akcji skarzyto sie na
ttumy i kolejki a takze brak miejsc w restauracjach. Respondenci wskazywali takze na

niewystarczajacg informacje w trakcie akcji (4% wszystkich uczestnikéw).

Uczestnicy akcji wyrazili swoje opinie na temat atrakcyjnosci turystycznej Poznania. Do
oceny postugiwali sie skala od 1 do 10, gdzie 1 oznaczato najmniejszg atrakcyjnos¢, a 10
najwieksza. Respondenci atrakcyjnos¢ turystyczng Poznania ocenili na 7,78 (w skali 1-
10), co interpretowa¢ mozna jako ocene dobrg. Wysoka atrakcyjnos¢ przektada sie
deklarowany zamiar odwiedzenia Poznania w celach turystycznych. W sumie 76%
respondentdow zamierza w najblizszym roku ponownie spedzi¢ weekend w Poznaniu,
ponadto az 75% respondentéw zadeklarowato zdecydowanie rekomendowaé pobyt w

Poznaniu.

Partneréw projektu zapytano takze o ich opinie na temat wspotpracy i organizacji akcji.
Korzysci wtasne wynikajgce z uczestnictwa w akcji ,Poznan za pdt ceny” zostaty ocenione
wysoko. Przecietna ocena wszystkich podmiotéw, niezaleznie od typu, wynosi 4,06, przy
czym 6 podmiotow nie udzielito odpowiedzi na to pytanie. Analizujac kwestie bardziej

szczegbtowo mozna zauwazy¢, ze najnizej ocenity korzysci hotele (3,50), co jest zapewne



potwierdzeniem stabych wynikow skutecznosci w zakresie wielkosci wynajetych pokoi.
Najwyzej korzysci wynikajace z przystgpienia do akcji ocenili restauratorzy (4,38),
niemniej trzeba stwierdzi¢, ze ta ocena byfa tylko minimalnie wyzsza od oceny wtasnej

obiektow kulturowych i innych partnerow (4,31).

Ocena poziomu organizacji akcji jest wysoka (4,02), ponadto oceny poszczegdlnych
typow partnerow nie réznig sie zbytnio miedzy sobg. Réwniez wysoko zostata oceniona
wspotpraca z koordynatorem akcji — PLOT. Zostata ona oceniona wysoko (przecietna
ocena 4,25), przy czym najnizej przez muzea i inne podmioty. Oceny kampanii
promocyjno-informacyjnej byty najnizsze, niemniej i tak pochlebne. Przecietna ocena

wyniosta 3,87.

W Swietle przedstawionych rezultatow badan ogdlng skutecznos¢ akcji nalezy oceni¢ jako
$rednig. Powyzsza ocena koncowa akcji ma charakter ogdlny i nie jest jednoznaczna. Jest
ona wynikiem poréwnania wynikow badan popytu i podazy, ktore w zdecydowanej
wiekszosci mozna okresli¢ jako pozytywne, z potencjatem wydarzenia, ktoéry nie zostat
nalezycie wykorzystany. Wydarzenie ma wcigz lokalny charakter, nie wykorzystano
mozliwosci wynikajacych z dobrego odbioru wydarzenia w roku ubiegtym. W ostatniej
czesci raportu przedstawiono szczegdtowe wnioski i rekomendacje dla organizacji trzeciej

edycji akcji.



1. METODOLOGIA I PRZEBIEG BADANIA

Uzasadnienie przeprowadzenia badania

Raport zawiera charakterystyke oraz wyniki badan przeprowadzonych na zamowienie
Poznanskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej. Podstawe formalng prac stanowi zlecenie

z dnia 1 czerwca 2009 roku.

Badania stanowity element akcji ,Poznan za pét ceny!” majacej charakter konsumenckiej
promocji sprzedazy, nalezacej do instrumentéw komunikacji marketingowej miasta
Poznania. Akcja (zwana dalej takze projektem lub impreza) byta koordynowana przez
PLOT i polegata na jednorazowym wspolnym obnizeniu cen ustug oferowanych turystom i
mieszkancom Poznania o 50% przez podmioty tworzace oferte turystyczng miasta i
zaangazowane w akcje. Czas trwania imprezy byt Scisle okreslony - dwa dni dtugiego
weekendu czerwca zwigzanego ze $wietem koscielnym: sobote i niedziele 13 i 14 czerwca
2009 roku.

Gtéwnymi powodami przeprowadzenia promocji sprzedazy w formie dwudniowej imprezy
jest wcigz niewykorzystany potencjat miasta w zakresie turystyki kulturowej oraz city
breaks, a takze bardzo wysoka zmiennos$¢ czasowa popytu turystycznego w miescie w
przekroju tygodniowym, spowodowana - ogdlnie rzecz ujmujac - jego biznesowym

wizerunkiem.
Do bezposrednich (krotkoterminowych) celéw akcji ,Poznan za p6t ceny!” naleza:

1) zwiekszenie liczby turystéw odwiedzajacych Poznan w czasie dtugiego weekendu
13-14 czerwca 2009 roku;

2) zwiekszenie liczby mieszkancéw Poznania i okolic podejmujacych aktywnosé
rekreacyjng oraz korzystajacych z oferty kulturalnej i gastronomicznej miasta na

terenie aglomeracji w czasie dtugiego weekendu majowego;

3) przedstawienie osobom biorgcym udziat w wydarzeniu oraz opinii publicznej

mozliwosci spedzenia wolnego czasu w Poznaniu i okolicach;

4) rozpropagowanie w $rodkach masowego przekazu informacji na temat potencjatu

turystycznego i kulturowego Poznania;

5) zachecenie podmiotdw =z branzy turystycznej do zwiekszania aktywnosci

marketingowej i uelastyczniania swoich ofert.



Projekt wpisuje sie w szereg akcji podejmowanych w miescie majgcych charakter

wizerunkowy, zatem do jego posrednich (dtugoterminowych) celéw nalezy:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

zmiana nawykow spedzania wolnego czasu przez mieszkancOw miasta -

zwiekszenie aktywnosci kulturowej i popytu na ustugi gastronomiczne;

tworzenie wizerunku Poznania jako docelowego miejsca podrézy weekendowych

(tzw. city breaks), a przez to zwiekszenie ruchu turystycznego w weekendy;

zmiana wizerunku Poznania z miasta tylko biznesowego o $redniej atrakcyjnosci
turystycznej w segmencie turystyki kulturowej na miasto o bogatej ofercie

turystycznej oraz petnego wydarzen;

unowoczesénienie  wizerunku Poznaniakdw poprzez  weryfikacje formy
przedstawienia cech i nawykdéw Poznaniakdéw (oszczednosé, uporzadkowanie,

przewidywalnos¢ itp.);
zréznicowanie produktu turystycznego miasta;

zwiekszenie rozmiardw popytu turystycznego zaréwno w zakresie iloSciowym
(liczba odwiedzajacych miasto), jak i wartosciowym (zwiekszenie wydatkow

odwiedzajacych).

Innowacyjnos$¢ akcji polega na zastosowaniu narzedzi marketingowych stosowanych w

dziatalnosci handlowej (promocja konsumencka jako rodzaj promocji sprzedazy) do

promocji i sprzedazy produktu turystycznego miasta. Dodatkowo nalezy podkresli¢

kluczowy dla dziatalnosci turystycznej efekt synergii wynikajacy ze wspdtdziatania

réoznorodnych rodzajow podmiotow reprezentujacych sektor publiczny i sektor prywatny

w ramach jednego celu.

Akcja skierowana byta do trzech grup odbiorcéw:

B  mieszkancéw Poznania,
B turystéw i odwiedzajacych spoza Poznania,

B szeroko pojetej opinii publicznej (rozgtos medialny).

Cel badania

Celem badan bylo zmierzenie skutecznosci akcji ,Poznan za pét ceny!”. Ze wzgledu na

krétki czas badan mierzenie skutkéw odnosito sie do wybranych celéw bezposrednich

(opisanych w poprzedniej czesci) i dotyczyto:

m ustalenia przyblizonej liczby osob biorgcych udziat w akcji;

B poznanie efektow ekonomicznych wynikajacych z organizacji akcji dla

poszczegolnych grup partnerow;



B badanie opinii partnerow akcji na temat organizacji i jakosci wspdtpracy w

ramach akcji;

B badanie opinii uczestnikdw akcji na temat atrakcyjnosci turystycznej

Poznania i samego wydarzenia oraz sposobu korzystania z akcji.

Nalezy podkreslic, ze dzieki przeprowadzonym badaniom po pierwszej edycji akcji
mozliwe bylo zastosowanie w drugiej edycji losowego doboru proby, co umozliwia
uogolnienie wynikéw opinii badanych osdb na wszystkich uczestnikdéw akcji. Ponadto,
duza zwrotno$¢ sprawozdan od partnerow  projektu  pozwolita  zapewnié
reprezentatywnos¢ takze tych badan, co istotnie wzmocnito catosciowe rezultaty

poznawcze.

Wykorzystane metody badawcze. Opis przeprowadzenia
badania

III

Dla potrzeb zmierzenia oraz oceny skutecznosci kampanii ,Poznan za poét ceny
wykorzystano bezposrednie metody marketingowe o charakterze iloSciowo-jakos$ciowym.
Ze wzgledu na rdéznorodno$¢ podmiotow badawczych oraz celow badawczych

zastosowano dwa typy badan.

1. Badanie popytu (sondaz konsumencki)

- cel: poznanie opinii uczestnikow akcji na temat atrakcyjnosci turystycznej

Poznania i realizacji akcji, poznanie zakresu korzystania z oferty promocyjnej

Dla potrzeb badania opinii uczestnikow akcji wykorzystano metode wywiadu
bezposredniego (osobistego) przy uzyciu kwestionariusza wywiadu (patrz aneks). Ze
wzgledu na rodzaj zastosowanych skal pomiarowych badanie miato charakter ilosciowo-
jakosciowy. Stworzono cztery wersje jezykowe kwestionariusza ankiety - polska,
angielskg, francuskg i niemiecka. W celu zwiekszenia sktonnosci respondentéw do
uczestniczenia w badaniu i udzielenia odpowiedzi na wszystkie poruszane zagadnienia, a
takze z uwagi na krotki czas realizacji badania oraz mozliwe warunki pogodowe dgzono
do zaprojektowania kwestionariusza o mozliwie ograniczonej liczbie pytan.
Kwestionariusz zawierat jedenascie pytan, w tym jedno tzw. dwa metryczkowe oraz
dziewie¢ wiasciwych (pie¢ o charakterze zamknietym, dwa o charakterze poétotwartym
oraz dwa o charakterze otwartym) dotyczacych deklaracji i opinii respondentéw na

temat:
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atrakcyjnosci turystycznej Poznania;
sposobdw uczestniczenia w kampanii;

deklaratywnego popytu turystycznego oraz zaangazowania w akcje w

przysztym roku;

statusu respondenta.

Jednostkg doboru préby byta osoba biorgca udziat w kampanii, a wiec korzystajaca z

ustug oferowanych przez partneréw akcji. Z uwagi na to, ze w pomiarze jakosciowym

istotne byto

zmierzenie sposobow korzystania z oferty promocyjnej, w przypadku dwoch

lub wiecej oséb spedzajacych czas w ten sam sposdb badano tylko jedng z nich.

W tym roku zaistniata mozliwo$¢ oszacowania wielkosci populacji generalnej, a wiec

liczby oséb biorgcych udziat w akcji, korzystajac z wynikéw badan przeprowadzonych w

trakcie poprzedniej edycji. W zwigzku z tym zastosowano losowy dobdr proby.

Procedura badania sktadata sie z nastepujacych etapéw:

1.

2.

Okreslenie
u

Zatozenia:
]

Okreslenie liczebnosci proby;
Dobér elementéw proby
Dobér czasu badania;

Dobor miejsc prowadzenia badania;

liczebnosci proby

Ustalenie liczebnosci proby przeprowadzona przy nastepujacych zatozeniach:
Zatozono planowang liczbe uczestnikow.

Przyjety btad 5%

Przyjety poziom ufnosci 95%

liczba uczestnikow akcji w roku 2008 wynosita maksymalnie 13000 osob;

podjeli oni decyzje o uczestniczeniu w akcji na podstawie informacji o akcji w

mediach lokalnych i ogdlnokrajowych, bilborddw i in.

dziatania promocyjne prowadzone w tym roku pozwolg pozyskac taka samq

ilo$¢ nowych uczestnikéw akcji;

53% uczestnikow akcji w roku poprzednim zadeklarowato, ze na pewno

bedzie uczestniczy¢ w akcji w przysztym roku;
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Przyjeto, ze liczba uczestnikdw akcji w biezacym roku jest sumg nowo pozyskanych
uczestnikéw i uczestnikdw akcji z roku poprzedniego, ktorzy zdecydowanie zadeklarowali

uczestniczenie w kolejnej akcji.

Oznacza to, Ze ilo$¢ uczestnikéow w roku 2009 mozna oszacowac na podstawie wzoru:
Y = a + bx, gdzie:

Y - ilo$¢ uczestnikdw akcji w roku 2009,

a - ilos¢ nowo pozyskanych uczestnikow akcji

x — ilos¢ uczestnikow akcji w roku 2008,

b - udziat uczestnikdéw akcji w roku 2008, ktérzy zdecydowanie zadeklarowali udziat w
akcji w roku 2009.

Oznacza to, ze:
Y = 13000 + 0,53 x 13000
Y = 19890 oséb

Liczbe uczestnikdéw akcji w roku 2009 oszacowano na 19890 oséb.

Liczebnosc¢ proby okreslona zostata na podstawie wzoru:
7 ( ‘ ) (100 — 1)
I = m T T}
N
(N —-1)E* +x

n =

(N —n)x

;:=\”“__1}

gdzie n - wielko$¢ proby, E - margines btedu, N - wielko$¢ populacji, r - frakcja
odpowiedzi ktérymi jestes zainteresowany(a), Z(c/100) - wartos¢ krytyczna dla poziomu
ufnosci ¢

Obliczenia bazujg na rozktadzie normalnym i zaktadajg probe wiekszg niz 30.

Na podstawie przyjetych zatozen wielkos¢ préby oszacowano na 377 osob.

Dobor elementéw proby - czas gromadzenia danych

Na podstawie obserwacji przeprowadzonych w trakcie poprzedniej Akcji ustalono, ze
najwiecej o0sdb uczestniczy w akcji pomiedzy godzing 10 a 18. Jest to takze czas, w
ktérym udostepniane s wybrane atrakcje np. muzea. Dobér czasu gromadzenia

informacji przebiegat w nastepujacy sposob:
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1. Czas gromadzenia informacji tj. 8 godzin podzielono na cztery bloki po dwie
godziny: a (10 - 12), b (12 - 14),c (14 - 16), d (16 - 18)

2. Nastepnie kazdy z ankieteréow wylosowat po dwa bloki kazdego dnia akcji.

Dobor elementow proby — miejsce gromadzenia danych

Nastepnie wylosowano miejsca gromadzenia danych. Miejsca doboru elementéw do préby
zostalty wybrane losowo z listy miejsc wytypowanych drogq eksperckg. Miejsca te
charakteryzuje duze prawdopodobienstwo odwiedzenia przez uczestnikow akcji.

Lista miejsc - 16:

Galeria Malarstwa i Rzezby
Muzeum Sztuk Uzytkowych
Muzeum Historii Miasta Poznania
Muzeum Instrumentéw Muzycznych
Muzeum Archeologiczne

Makieta Dawnego Miasta Poznania

Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918 - 1919

® N O R W N

Palmiarnia Poznariska
Stare Z0O0O
. Nowe ZOO
. Stary Rynek - Ratusz/Zydowska/Wielka

N N~ O
N R O© -

. Stary Rynek - Szkolna/Paderewskiego

~
W

. Koscidt farny
14. Ostrow Tumski z katedrgq poznarnska
15, Zamek Cesarski

16. Plac Wolnosci/Okraglak

Dobor miejsc gromadzenia informacji przebiegal w nastepujacy sposob:

1. Z listy wylosowano 8 (od 1 do 16) miejsc doboru proby w pierwszym dniu akcji i
kolejne 8 miejsc w drugim dniu akcji.

2. Kazdy ankieter wylosowat 2 miejsca pierwszego dnia i 2 miejsca drugiego dnia
(losowane ze zwracaniem).

3. Losowanie miejsca dotyczyto wczesniej wylosowanego czasu badania np. Ankieter
A wylosowat w sobote czas gromadzenia danych b i c¢; nastepnie do czasu b
wylosowat miejsce 7, do czasu c wylosowat miejsce 17. W ten sam sposdb
wylosowane zostaly miejsca w niedziele.

4. W przypadku gdy kolejny ankieter wylosowat to samo miejsce dla tego samego

czasu, losowanie byto powtarzane.
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W efekcie losowego doboru czasu i miejsca gromadzenia danych uzyskano nastepujacy
sposOb gromadzenia danych:
1. Kazdy ankieter prowadzit badanie w dwoch blokach czasowych (kazde w innym
miejscu) w pierwszym i drugim dniu akcji
2. W kazdym miejscu ankieter przeprowadza co najmniej 25 wywiadow (kazdy

ankieter przeprowadza codziennie minimum 50 wywiadow)

Badania przeprowadzono w dniach trwania akcji, tj 13 i 14 czerwca 2009 roku.

Ankieterami byto czterech studentow Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu:
® Dawid Szutowski
® Pawel Szymkowiak
®  Anna Witanowska
®H Renata Wojtkowiak

Ankieterzy przeprowadzali z respondentami krotkie wywiady, zadajac pytania zgodnie z
ustalonym kwestionariuszem wywiadu i notujac odpowiedzi. Czas wypetnienia ankiety

ksztattowat sie w granicach 5 minut.
Badaniem objeto cztery typy uczestnikow akcji:

B mieszkancow Poznania,

odwiedzajacych jednodniowych,

turystow,

studiujacych w Poznaniu.

2. Badanie podazy

- cel: mierzenie wielkosci sprzedazy / udzielonych ustug

Kolejnym badaniem bylo badanie podazy. Badaniu poddano podmioty partnerskie
kampanii w celu oszacowania liczby obstuzonych klientéw w trakcie trwania akcji. W tym
wypadku chodzito o zmierzenie korzysci, jakie przyniosta akcja poszczegdlnym
podmiotom w niej zaangazowanych. Drugim waznym celem byto poznanie opinii
partnerow na temat poziomu organizacji akcji i wspotpracy miedzypodmiotowej podczas
jej przygotowywania.

Badanie zostato zrealizowane metoda ankiety internetowej. Respondenci drogg mailowq

otrzymali kwestionariusz ankiety zawierajacy tabelaryczne zestawienie sprawozdawcze,
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zréznicowane ze wzgledu na typ podmiotu. Ponadto kwestionariusz zawierat jedno
pytanie tzw. metryczkowe oraz dziewie¢ pytan witasciwych (4 o charakterze zamknietym i
pie¢ o charakterze otwartym) oraz (patrz aneks). Kwestionariusze rozprowadzane byty
przed rozpoczeciem akcji przez organizatora drogg mailowg lub osobiscie. Zgodnie z
zapewnieniami organizatora akcji partnerzy bioracy udziat w akcji byli poinformowani, ze
dane zebrane za pomocg badania zostang w posiadaniu autoréw badan - pracownikdéw
Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu - oraz zostang poddane
syntetyzacji i uogodlnieniu na potrzeby badania, zatem wyniki sprzedazy uzyskane przez

indywidualne podmioty nie bedg publikowane.

Zgodnie z metodgq Dillmana przy realizacji badan przewidziano monit e-mailowy, a
nastepnie monit telefoniczny. Z uwagi na problemy organizacyjne, zebranie
kwestionariuszy trwato do konca czerwca 2009 roku. Nastepnie dokonano odpowiedniego
przetworzenia i syntetyzacji otrzymanych wynikéw. W tabeli 1 zamieszczono wykaz
partnerow akcji, ktérzy przekazali informacje na temat wielkosci sprzedazy ustug

oferowanych w ramach akcji.
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Tabela 1. Wykaz partnerow akcji, ktérzy przekazali informacje na temat przebiegu akcji.

Lp. Partner Uwagi
Muzea / Wystawy / Obiekty historyczne
1 MNP - Galeria Malarstwa i . . .
, Sprawozdanie wypetnione w catosci
Rzezby
2 MNP — Muzeum Sztuk Sprawozdanie wypetnione w catosci
Uzytkowych P ypP
3 MNP —Muzeum Historii Sprawozdanie wypetnione czesciowo
Miasta Poznania P yp <
4 MNP — Wielkopolskie Muzeum Sprawozdanie wypetnione czesciowo
Wojskowe P ypP &
> MNP = Muzeum Sprawozdanie wypetnione czesciowo
Instrumentow Muzycznych P ypP &
6 MNP - Muzeum Etnograficzne Sprawozdanie wypetnione czesciowo
7 Muzeum Archeologiczne Sprawozdanie wypetnione w catosci
8 WMWN - Muzeum Powstania Sprawozdanie wypetnione cze$ciowo
Wielkopolskiego 1918-1919 P ypP €
9 WMWN - Muzeum
Martyrologii Wielkopolan - Sprawozdanie wypetnione w catosci
Fort VII
10 | WMWN - Muzeum Armii . . ,
. Sprawozdanie wypetnione w catosci
Poznan
11 | WMWN - Muzeum Powstania
Poznanskiego - Czerwiec Sprawozdanie wypetnione w catosci
1956
12 | Muzeum Uzbrojenia Sprawozdanie wypetnione czesciowo
13 | Makieta Dawnego Miasta . . ,
: Sprawozdanie wypetnione czesciowo
Poznania
14 | Centrum Wycieczkowe Lech Sprawozdanie wypetnione w catosci
15 | Palmiarnia Poznanska Sprawozdanie wypetnione w catosci
16 | Zamek Ce.sa.“’k' (ustugi Informacja od koordynatora akcji
przewodnickie)
17 | Trakt Krélewsko-Cesarski Brak sprawozdania
(ustugi przewodnickie) (monit mailowy)
18 Oaréd Zoologiczn Brak sprawozdania
9 9 Y (monit mailowy, dwukrotny monit telefoniczny)
19 | Fort VIIla Informacja mailowa
Obiekty noclegowe
1 Hotel ibb Andresia Sprawozdanie wypetnione czesciowo
2 Hotel Trawinski Sprawozdanie wypetnione w catosci
3 Hotel HP Park Sprawozdanie wypetnione w catosci
4 Hotel Novotel Poznan Malta Sprawozdanie wypetnione w catosci
> Hotel Novotel Poznar Sprawozdanie wypetnione cze$ciowo
Centrum P ypP €
6 Hotel Mercure Poznan Sprawozdanie wypetnione czesciowo

Hotel Ilonn

Sprawozdanie wypetnione w catosci
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8 Hotel Vivaldi Informacja ustna, czesciowa
9 Hotel Polonez Sprawozdanie wypetnione w catosci
10 | Hotel System Premium Sprawozdanie wypetnione w catosci
11 | Hotel Ibis Poznan Sprawozdanie wypetnione w catosci
12 | Hotel NH Poznan Sprawozdanie wypetnione czesciowo
13 | Hotel Gaja Sprawozdanie wypetnione w catosci
14 | Hotel Sheraton Sprawozdanie wypetnione czesciowo
15 | Centrum Bona Dea Sprawozdanie wypetnione czesciowo
16 | City Park Residence Sprawozdanie wypetnione czesciowo
17 | Domina Residence Poznan Sprawozdanie wypetnione w catosci
Obiekty gastronomiczne
1 Restauracja Panorama (Hotel Sprawozdanie wypetnione czesciowo
HP Park) P ypP €
2 Gospoda Pod Koziotkami Sprawozdanie wypetnione w catosci
3 Restauracja Pod Ztota . . .
. Sprawozdanie wypetnione w catosci
Jabtonig
4 cafe_restauracja . . .
, o Sprawozdanie wypetnione w catosci
u mnie czy u ciebie
5 Restauracja Sonata Sprawozdanie wypetnione w catosci
6 Restauracja Pieprz i Wanilia Sprawozdanie wypetnione czesciowo
7 Restauracja Sol i Pieprz Sprawozdanie wypetnione w catosci
8 La Rambla Tapas Bar & Vino Sprawozdanie wypetnione w catosci
9 Restauracja Madagaskar Sprawozdanie wypetnione w catosci
10 | Restauracja I'Estaminet Sprawozdanie wypetnione czesciowo
(Hotel Ibis Poznan) P ypP &
11 | Trattoria Valipolicella Sprawozdanie wypetnione w catosci
12 | Restauracja Warung Bali Sprawozdanie wypetnione w catosci
13 | Restauracja Alibaba Sprawozdanie wypetnione w catosci
14 | Restauracja Cymes Sprawozdanie wypetnione w catosci
15 | Restauracja Teatralna Sprawozdanie wypetnione czesciowo
16 | Cafe Bordo Sprawozdanie wypetnione w catosci
17 | Restauracja The Garden
Brasserie (Novotel Malta Sprawozdanie wypetnione czesciowo
Poznan)
18 | Brasserie de I'Opera (Hotel Brak sprawozdania
Mercure) (dwukrotny monit mailowy)
19 | Pub SomePlace Eise Sprawozdanie wypetnione w catosci
(Sheraton Poznan) P ypP
Inne obiekty
1 Grota Solna Galos Sprawozdanie wypetnione w catosci
Gracie Barra Poznan Team . . .
2 Sprawozdanie wypetnione w catosci

Draculino

Zrodto: badania pierwotne.
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2. PREZENTACJA WYNIKOW

Wyniki oceny skutecznosci akcji zaprezentowane zostaty w podziale na:
B prezentacje opinii uczestnikdéw na temat akcji i atrakcyjnosci Poznania;

B prezentacje wynikdw badania partneréw akcji w zakresie zrealizowanego
popytuy;

B okreslenie catkowitej liczby uczestnikdw jako syntetycznego wskaznika
skutecznosci akcji;

B prezentacje opinii partneréw akcji na temat poziomu organizacyjnego oraz

wspotpracy w jej ramach.

Ocena skutecznosci — uczestnicy akcji
W ramach oceny skutecznosci akcji z punktu widzenia uczestnikéw akcji ustalono:
B kim byli uczestnicy akcji,
B skad czerpali informacje o akcji,
B Zz jakiej oferty korzystali w czasie akcji,
B jaka jest ich opinia na temat akgcji,
B czy zamierzajq uczestniczy¢ w akcji w przysztym roku,

B jak uczestnicy akcji oceniajg oferte turystyczng miasta.

Charakterystyka struktury spoteczno-demograficznej
W badaniu ankietowym udziat wzieto 413 osdéb. Analizujac pochodzenie uczestnikéw
akcji, mozna stwierdzi¢, ze
najwieksza grupe stanowili mieszkancy Poznania i terenow
podpoznanskich (55%).

Osoby, ktore odwiedzity Poznan i nie korzystaty z noclegdw to 22% uczestnikow akcji,

osoby studiujgce w Poznaniu 10%, a
13% uczestnikow akcji to turysci.

W porédwnaniu do akcji w roku 2008, nastgpit znaczny wzrost zainteresowania
wydarzeniem wsrdod mieszkancéw Poznania. Moze by¢ to efektem duzej ilosci doniesien

prasowych i informacji o akcji w lokalnych mediach.
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1 0/ V) ;. . :
0% 13% @ 1 Turysci nocujacy w Poznaniu

B 2 Odwiedzajacy bez noclegu

22%
O 3 Mieszkancy Poznania lub
terenow podpoznanskich

04 Studiujacy w Poznaniu
55%

Wykres 1. Pochodzenie uczestnikéw akcji.

Zrodto: badania pierwotne

Niestety az 60% o0sd6b korzystajacych z noclegéw nocowato u rodziny lub znajomych.
Pozostate 25% wybrato hotele objete promocjg, a 15% nocowato w innych obiektach.
Taka struktura noclegéw wptyneta w istotny sposdb na relatywnie niskg skutecznosc akcji
wsréd podmiotdw z branzy hotelarskiej, co potwierdzajq takze wyniki badan podazy.

W gronie przebadanych turystéw zanotowano

bardzo niski udziat oséb pochodzacych z zagranicy - zaledwie

2,2% respondentow.

Oznacza to ponad trzykrotny spadek ilosci obcokrajowcdw w pordwnaniu do
ubiegtorocznej edycji akcji. Ponadto wszystkie te osoby o akcji dowiedziaty sie
przypadkiem bedac juz w Poznaniu. Jest to efektem braku kampanii informacyjnej poza

granicami kraju.

Obcokrajowcy reprezentowali nastepujace kraje:
® Niemcy (3 osoby),
B Holandie (3 osoby),

m  Wielka Brytanie, USA i Hiszpanie (po 1 osobie).
Wsrdd obcokrajowcow 8 oséb nocowato w hotelach, a jedna osoba studiuje w Poznaniu.
Najliczniejszg grupe respondentéow przybytych spoza Poznania stanowili goscie z
wojewodztw:

B mazowieckiego (7% respondentéw),

B zachodniopomorskiego (4%),
B pomorskiego (4%),
|

kujawsko-pomorskiego (3%).
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powyzej60 do 20
51-60 6% 10%
6%

41-50
17%

21-30
34%

31-40
27%

Wykres 2. Wiek uczestnikow akcji.

Zrédio: badania pierwotne.
Uczestnicy akcji to generalnie ludzie mitodzi. Najwiecej oséb miesci sie w przedziale
pomiedzy 21. a 30.rokiem zycia (34% uczestnikow akcji) i 31. a 40. rokiem zycia (27%).

Osoby powyzej 50. roku zycia to zaledwie 12% wszystkich uczestnikéw akcji.

Zrédta informacji o akcji
W ramach oceny skutecznosci akcji przeanalizowane zostaty Zzrddta informacji o akcji. Na

tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze

podstawowym zrodtem informacji o akcji ,Poznan za pot ceny”
byty Internet (24%), prasa (21%) i telewizja (21%);

Az 67% osbb, ktore dowiedziaty sie o akcji z Internetu uzyskaty te wiedze ze gtéwnej

strony akcji www.poznan.pl/polceny. Ponadto wszystkie osoby, ktdére przyjechaty do
Poznania zza granicy nie wiedziaty nic o akcji wczeéniej i dowiedziaty sie przypadkowo na
miejscu (np. z plakatéw w hotelu).

Praktycznie nieistotnym Zrodtem informacji okazaty sie rozdawane ulotki (2%) i punkty
informacji turystycznej (3 %).

20



ulotka/mapa;
2%

inne; 2%
punkt it; 3%
przypadek; 11%

Internet; 24%

znajomi/rodzina
; 16%

prasa; 21%

radio; 16%

telewizja; 21%

Wykres 3. Zrédta informaciji o akgcji.

Zrodto: badania pierwotne

Dokonujac pogtebionej analizy wynikéw badan mozna zauwazyc¢ istotne réznice pomiedzy
mieszkancami, turystami, odwiedzajacymi i osobami studiujgcymi w Poznaniu (wykres
4.):

B Mieszkancy Poznania i okolic informacje o akcji czerpali gtdwnie z lokalnych
mediow. Az 26% dowiedziato sie z telewizji, 25% z prasy a 19% z
Internetu. Mozna wiec méwi¢ o duzej skutecznosci mediéw lokalnych w
informowaniu mieszkancow o tym wydarzeniu. W poréwnaniu z rokiem
poprzednim spadfa rola rodziny i znajomych jako zrédta informacji, a takze

liczba mieszkancow, ktérzy o akcji dowiedzieli sie przypadkiem.

B Skuteczno$c¢ tradycyjnych medidow byta znaczgaco mniejsza w przypadku
turystow (tylko 5% dowiedziato sie z telewizji, 13% z radia a 18% z
prasy). Jest to efektem gtdwnie lokalnego zasiegu mediéw, w ktérych
pojawiaty sie informacje o akcji. Co dziesiaty turysta informacje o akgcji
czerpat z innych zrodet. Byty to gtdwnie plakaty o akcji rozwieszone m.in.
w hotelach. W porédwnaniu z ubiegtoroczng akcja nastgpit spadek znaczenia

mediow i nieformalnych kanatow informacji, a wzrost roli Internetu.

B Ws$rod studentdow podstawowym zrddiem informacji byt Internet (prawie
40%) i nieformalne kanaty przekazywania informacji (26%), prawie co

pigty student o akcji dowiedziat sie z radia.
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B Dla odwiedzajacych najwazniejszym zrodtem informacji byt Internet (dla
29%) a takze telewizja (23%). W pordéwnaniem z rokiem poprzednim
znaczaco spadta rola punktdéw informacji turystycznej i rozdawanych ulotek
a wzrosta mediéw i Internetu. Cieszy¢ moze spadek liczby odwiedzajgacych,

ktorzy o akcji dowiedzieli sie przypadkiem (z 24% do 11%).

@ Odwiedzajacy m Tury$ci O Mieszkancy O Studenci

\ \ \ \ \ \ \
| 38
19 \
Internet 29
LY
: | | |
|14
25
prasa —18
10
10
telewizja |26
I 5 | | | \
| 23
f | | | |
]19
O e 13T
16
| 26
L . 13
znajomi/rodzina 18
17
10
PrzyPadek ey o~ ™
M1
2
punkt it 3
I 2
L 12
1
e | 11
12
ulotka/mapa ES
2
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

udziat respondentow %

Wykres 4. Zrédia informacji o akcji "Poznah za pé6t ceny” (poréwnanie odpowiedzi).

Zrédio: badania pierwotne
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Poréwnujac tegoroczne wyniki z wynikami akcji w roku 2008 mozna stwierdzié, ze:

B zwiekszyla sie iloé$¢ osdb, ktore o akcji dowiedziaty sie z Internetu (wzrost z
19% do 24%),

B zwiekszyla sie takze ilo$¢ osdb, ktore o akcji dowiedziaty sie dzieki mediom.
B podobng role w informowaniu o akcji odegraty nieformalne kanaty
komunikacji tj. rodzina i znajomi;

B 0 potowe zmniejszyta sie ilos¢ osdb, ktore o akcji dowiedziaty sie z punktu
informacji turystycznej (z 6% do 3%) a ilo$¢ osdb, ktdre informacje o akcji

czerpaty z ulotki zmniejszyta sie z 7% do 2%.

B o wiekszej skutecznosci akcji informacyjnej swiadczy fakt, ze zmniejszyta sie

ilo$¢ osbb, ktére dowiedziaty sie o akcji przypadkiem (z 18% do 11%).

Zaskakujace wyniki przyniosto pytanie, czy respondenci uczestniczyli w akcji ,,Poznan za

pot ceny” w poprzednim roku. Okazato sie, ze

az 96% uczestnikdw wzieto udziat w akcji po raz pierwszy.
Wsrod turystow nocujacych w Poznaniu wszystkie osoby uczestniczyty w akcji po raz
pierwszy, a zaledwie 4% badanych mieszkancéw Poznania brato udziat w ubiegtorocznej
edycji akcji.
Swiadczy to o tym, ze
zdecydowana wiekszos¢ oséb uczestniczacych w akcji w 2008 r.
nie zrealizowata deklaracji o uczestniczeniu w akcji w kolejnym

roku.

Oznacza to, ze sita przyciggania akcji nie jest jednak tak duza. Z drugiej strony znaczna

liczba nowych uczestnikéw jest sukcesem promocyjnym.

Zainteresowanie oferta miasta

W trakcie badan sprawdzono takze poziom zainteresowania poszczegolnymi sktadnikami

oferty wchodzacej w zakres akcji ,Poznan za pot ceny” (wykres 5.).
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@ Odwiedzitem B Zamierzam odwiedzic¢
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

udziat respondentéw

Wykres 5. Deklaracja odwiedzenia lub zamiaru odwiedzenia atrakcji / obiektow
bedacych przedmiotem akcji "Poznan za p6t ceny”.

Zrédio: badania pierwotne.

Najwiekszym zainteresowaniem cieszyta sie oferta réoznorodnych atrakcji przygotowanych
dla uczestnikow akcji. W momencie badania skorzystato z nich 57% uczestnikow a 75%

zamierzato jeszcze z nich skorzysta¢. W ramach dostepnych atrakcji:
Najwiekszym zainteresowaniem cieszyly sie poznanskie zabytki.

Uczestnicy akcji najczesciej odwiedzali Stary Rynek (39%) a takze okoliczny kosciét farny
(20%). Uczestnicy akcji odwiedzili Ostrow Tumski z katedrg (16%) a takze Zamek
Cesarski (12%). Duzym zainteresowaniem cieszyty sie w tym roku atrakcje skierowane
dla mtodszych gosci Stare i Nowe ZOO (30%) czy Palmiarnia (12%). Co dziesigty
uczestnik akcji odwiedzit Centrum Handlowe Stary Browar.

Mniejszym zainteresowaniem wsrdod uczestnikow akcji cieszyty sie imprezy, ktore
odbywaty sie trakcie weekendu 13-14 czerwca. Zaledwie po 2% o0séb uczestniczyto w
wycieczkach Traktem Krélewsko-Cesarskim, brato udziat w festiwalu sztuki Legendy
Miejskie lub festiwalu muzyki Ethno Port. Co setny uczestniczyt w Dniach Gminy Suchy

Las, odwiedzit Centrum Wycieczkowe Lecha i brat udziat w Grze Miejskiej (wykres 6.).
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O Odwiedzitem B Zamiarzam odwiedzié
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Wykres 6. Deklaracja odwiedzenia lub zamiaru odwiedzenia atrakcji bedacych
przedmiotem akcji "Poznan za pét ceny”.

Zrédio: badania pierwotne.

Prawie potowa uczestnikdéw odwiedzita muzeum, a 40%

deklarowato, ze zamierza odwiedzic.

Najczesciej odwiedzane byty muzea w Scistym centrum, w okolicy Starego Rynku (wykres
7.). W ramach oferty muzedéw najwiekszym zainteresowaniem cieszyto sie Muzeum
Archeologiczne, Galeria Malarstwa i Rzezby oraz Makieta Dawnego Poznania. Wynika to

by¢ moze z powiekszenia jej o nowg atrakcje — makiete dawnego Ostrowa Tumskiego.
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O Odwiedzilem B Zamiarzam odwiedzi¢
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Wykres 7. Deklaracja odwiedzenia lub zamiaru odwiedzenia muzeéw w ramach akcji
"Poznan za poét ceny”.

Zrodto: badania pierwotne.

Ponadto

z oferty gastronomicznej skorzystato 18% a kolejne 28%

deklarowato, ze jeszcze skorzysta.

Najwiekszym zainteresowaniem cieszyty sie obiekty potozone w okolicy Starego Rynku.

Analiza porownawcza z akcja ,,Poznan za pot ceny” w roku 2008

Poréwnujac te wyniki z wynikami z roku 2008 mozna stwierdzi¢, ze:

nastgpit znaczacy wzrost aktywnosci uczestnikéw akcji w

poréwnaniu z rokiem ubiegtym;
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Szczegolnie istotne jest zwiekszenie zainteresowania ofertg muzedw (z 19% do 47%) i

oferty pozostatych atrakcji.

Ogodlna opinia uczestnikow o akcji

Przechodzac do ogodlnej opinii o akcji ,Poznan za pét ceny” przez respondentdw mozna

stwierdzi¢, ze zostata ona bardzo dobrze oceniona. Otwarta forma jednego z pytan

pozwolita uzyska¢ swobodne wypowiedzi i sugestie zwigzane z akcjq. Respondenci mieli

mozliwos$¢ wskazania trzech najwiekszych zalet akcji a takze trzech najwiekszych wad.

Pozytywne opinie o akcji wyrazito 98% badanych, natomiast uwagi krytyczne i sugestie

poprawy 68% respondentow. Nalezy podkresli¢, ze zaréwno do pozytywnej, jak i

negatywnej oceny respondenci zostali namawiani za pomocg odrebnych pytan otwartych.

Zalety akcji pogrupowa¢ mozna w 5 grup:

Pozytywna ocena akcji dokonywana byta przede wszystkim przez pryzmat
indywidualnych korzysci jakie odniesli z niej uczestnicy. Najczesciej
wymieniang (przez 61% uczestnikéw) zaleta akcji byla mozliwosé
skorzystania z oferty po obnizonej cenie.

Prawie 10% respondentow wskazato zalety zwigzane z ofertg w ramach
akcji. W tej grupie najczesciej doceniano fakt, ze mozna zobaczy¢ atrakcje,
ktérych ,nie mozna normalnie zobaczy¢” np. podziemia fary lub fort.
Uczestnicy chwalili akcje poniewaz dzieki niej ,jest wiecej atrakcji” czy po
prostu ,co$ sie dzieje”, ,jest pretekst do wyjscia z domu” i ,okazja do
mitego spedzenia czasu”.

Respondenci oceniali takze akcje przez pryzmat korzysci, jakie przynies¢
moze ona miastu. Wedtug 17% uczestnikdw akcja jest okazjgq do promocji
miasta, przyczynia sie do stworzenia pozytywnego wizerunku i ,bardzo
pozytywnie nastawia do miasta”.

Co dziesigty uczestnika akcji uznat, ze przycigga ona turystow, zacheca do
przyjazdu i w efekcie stymuluje rozwoj turystyki.

Mniej osdb (2%) podkreslato fakt, ze akcja powoduje przycigganie ludzi do
kultury i budowanie $wiadomosci kulturalnej, a kolejne 2% respondentow
docenito akcje za to, ze zacheca do zwiedzania i jest okazjq do poznania

miasta.

Wady akcji pogrupowa¢ mozna w 6 grup:

Wsrod wymienianych wad najczesciej wskazywano na niewystarczajacq
promocje (18% respondentdéw).

Prawie 12% respondentow skrytykowato zbyt waski zakres akcji. Dotyczy
to przede wszystkim (6%) zbyt matej ilosci potraw w menu objetych
promocjg, a takze zbyt matej liczby lokali gastronomicznych z ofertg
promocyjng. Respondenci proponowali takze rozszerzenie listy podmiotow

obnizajacych ceny o m.in. komunikacje publiczng, kluby, kina i teatry.
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B Respondenci wskazywali takze na niewystarczajacq informacje w trakcie
akcji (4% wszystkich uczestnikéw). Podkreslali ,brak listy destynacji”, ,za
mato informacji o trasach wycieczek”, czy ,brak jednego miejsca, gdzie
mozna znalez¢ informacje”.

B Ponad 7% wszystkich uczestnikow akcji skarzyto sie na ttumy i kolejki a
takze brak miejsc w restauracjach.

B Dla ponad 4% oséb, akcja jest zbyt rzadko i trwa zbyt krotko

B Pozostate uwagi dotyczyly m.in. braku miejsc parkingowych, jakosci ustug

przewodnickich i ztej pogody.

Zadowolenie respondentéw przetozyto sie na deklaracje ponownego uczestnictwa w akcji

w przysztym roku (wykres 8.).

87% respondentéw zadeklarowato, ze zamierza uczestniczy¢ w
akcji w przysztym roku.
Wskaznik ten okresla potencjalny popyt, ktéry bedzie zgtaszany w kolejnych edycjach

akcji. Jest on tez miarg satysfakcji uczestnikéw akcji i $wiadczy on o duzej skutecznosci

w realizacji celow zwigzanych z podmiotami popytu.

Analiza porownawcza z akcja ,,Poznan za pot ceny” w roku 2008
Poréwnujac wyniki z roku poprzedniego, mozna stwierdzi¢, ze

B udziat respondentéw, ktdérzy zadeklarowali, ze zdecydowanie zamierzajg
uczestniczy¢ w akcji w przysztym roku nieznacznie spadt z 53% do 51%, a

0sob,

B pojawita sie grupa osob, ktore nie sg jeszcze zdecydowane na udziat w

akcji w kolejnym roku (6% respondentéw)?.

B spadta liczba osdéb, ktore deklaruja, ze raczej nie bedq uczestniczy¢ w
kolejnej akcji (z 9% do 6%).

! w kwestionariuszu w roku 2008 nie bylo #imosci wyboru tej opgii.

28



60%

51%

50% ~
5
= 40% +
[}
©
S 30%
o 07
(%]
o
< 20% -
N
E

10% 6% 6%

1%
o | B B
Zdecydowanie Raczej tak Raczej nie Zdecydowanie Nie wiem
tak nie

Wykres 8. Zamiar uczestniczenia w akcji ,,Poznan za pét ceny!” w przysztym roku.

Zrédio: badania pierwotne.

Bardziej szczegdétowa analiza pokazuje znaczace réznice w zamiarach uczestniczenia w

kolejnej edycji akcji w zaleznosci od typu uczestnika (wykres 9.).
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Wykres 9. Zamiar uczestniczenia w akcji ,Poznan za pot ceny” w przysztym roku
(porownanie odpowiedzi).

Zrodto: badania pierwotne.

Najsilniej zamiar uczestniczenia w akcji ,Poznan za po6t ceny” w przysztym roku deklarujg
odwiedzajacy (60% zdecydowanie bedzie uczestniczy¢é a 22% raczej bedzie). W
porownaniu do roku poprzedniego udziat odwiedzajacych, ktérzy deklarowali, ze
zdecydowanie nie bedg uczestniczy¢ w kolejnej akcji, spadt z 14% do zera. Wsrod
odwiedzajacych odnotowano takze najwiekszy wzrost amatordw kolejnej edycji. W grupie
turystow podwoit sie odsetek oséb, ktore deklarujg, ze raczej nie bedg uczestniczy¢ w

kolejnej edycji.
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Podobnie jak w roku poprzednim warto postawi¢ pytanie, czy jedynym powodem
przyjazdu do Poznania (lub pozostaniu w miescie w przypadku mieszkancow) byta

mozliwos¢ skorzystania z obnizki cen (wykres 10).

Wsrod wszystkich respondentéw 74% zadeklarowato, ze i tak

spedzitoby weekend, w czasie ktorym trwata akcja, w Poznaniu.

Czy do sp edzenia weekendu w Poznaniu skionita Ci e akcja
,P0zna n za pot ceny!?

tak
26%

nie
74%

Wykres 10. Planowanie spedzenia weekendu w Poznaniu w celach
turystycznych a uczestnictwo w akcji ,Poznan za pé6t ceny!”.
Zrodto: badania pierwotne

Analiza porownawcza z akcja ,,Poznan za p6t ceny” w roku 2008

B W porownaniu z rokiem 2008 nastgpit znaczacy wzrost (z 15% do 26%)
0soOb, dla ktérych akcja ,Poznan za pdt ceny” byta jedynym powodem do
odwiedzenia miasta.

B Najwiekszy wptyw akcji na decyzje przyjazdu zaobserwowano wsrdd
odwiedzajacych. Wsrdd nich 34% przyjechato do Poznania tylko ze wzgledu
na akcje ,Poznan za p6t ceny”. Z 39 do 31% spadt udziat turystéw, ktérych
do przyjazdu sktonita akcja, co wynika zapewne z niedostatku dziatan
promocyjnych skierowanych do tej grupy odbiorcow.

B Udziat mieszkancow deklarujacych, che¢ pozostania w Poznaniu z uwagi na
akcje, wzrdst z 17 do 24%.

Ocena atrakcyjnosci turystycznej Poznania
Uczestnicy akcji wyrazili swoje opinie na temat atrakcyjnosci turystycznej Poznania. Do

oceny postugiwali sie skala od 1 do 10, gdzie 1 oznaczato najmniejszg atrakcyjnos¢, a 10

najwieksza.
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Respondenci atrakcyjnosc¢ turystyczng Poznania ocenili na 7,78

(w skali 1-10), co interpretowac mozna jako ocene dobra.
Odchylenie standardowe wynosi 1,58, co oznacza, ze wyniki roznig sie od Sredniej
przecietnie o 1,58.

Ocena atrakcyjnosci rézni sie pomiedzy analizowanymi typami respondentéw (wykres
11).

8,31

7,93

7,86

7,48

ocena atrakcyjno $ci od 1 do10

Odwiedzaj acy Tury $ci Studenci Mieszka ncy

Wykres 11. Ocena atrakcyjnosci Poznania jako miejsca pobytu weekendowego wedtug
typow respondentéw.

Zrédto: badania pierwotne
Najwyzej atrakcyjnos¢ turystyczng Poznania oceniajg odwiedzajacy (8,31) a mieszkancy
sq najbardziej krytyczni (7,48).

Wysoka atrakcyjnos$¢ przektada sie deklarowany zamiar odwiedzenia Poznania w celach
turystycznych (Wykres 12.).

W sumie 76% respondentéw zamierza w najblizszym roku

ponownie spedzi¢ weekend w Poznaniu,

a 18% nie ma takich planéw.

31



60%

50% -

40% +

30% -

20% -

udziat respondentow

10% -

0% -

48%

28%
14%
4% 6%
Zdecydowanie Raczej tak Raczej nie Zdecydowanie Nie wiem
tak nie

Wykres 12. Deklaracja spedzenia weekendu w Poznaniu w celach turystycznych w ciagu
najblizszego roku.

Zrédito: badania pierwotne.

Analiza porownawcza z akcja ,,Poznan za pot ceny” w roku 2008

W poréwnaniu z rokiem poprzednim:

B nastgpit spadek liczby osob, ktore deklarujg zamiar odwiedzenia Poznania

w celach turystycznych w ciggu roku, jednak

liczba o0so6b, ktore zdecydowanie odwiedzg Poznan, wzrosta z 40% do 48%,
a

znacznie zmniejszylta sie ilo$¢ oséb raczej deklarujgcych ten zamiar (z 43%
do 28%).

Nie ulegta zmianie liczba oso6b, ktdore raczej nie odwiedzg Poznania w
celach turystycznych w ciggu roku.

Niestety, podwoit sie udziat oséb, ktére zadeklarowaty, ze zdecydowanie

nie spedzg weekendu w Poznaniu.

Nalezy przyja¢, ze mieszkancy, ktérzy udzielili odpowiedzi na to pytanie, uznawali motyw

turystyczny w kategoriach rekreacyjnych i rozrywkowych.
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Na wykresie 13 przedstawiono zréznicowanie odpowiedzi dla turystow i odwiedzajgcych.

O Odwiedzaj qcy B TurySci
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Wykres 13. Deklaracja spedzenia weekendu w Poznaniu w celach turystycznych w ciagu
najblizszego roku - poréwnanie turystéow i odwiedzajacych.

Zrédio: badania pierwotne.

Silniej zamiar spedzenia weekendu w celach turystycznych deklaruja odwiedzajacy.
Ponad potowa zdecydowanie deklaruje, Zze odwiedzi Poznan, a 17% uwaza, ze raczej
odwiedzi. Tylko 18% turystow zdecydowanie deklaruje, ze odwiedzi Poznan, a 38%

raczej odwiedzi.

Co czwarty turysta i co pigty odwiedzajacy deklaruje, ze raczej
nie odwiedzi Poznania w ciggu najblizszego roku w celach

turystycznych.

Uczestnicy akcji bardzo mocno zadeklarowali che¢ rekomendowania Poznania jako

odpowiedniego miejsca na pobyty weekendowe (wykres 14.).

Az 75% respondentow zadeklarowato zdecydowanie

rekomendowac pobyt w Poznaniu,

co oznacza bardzo istotny wzrost w poréwnaniu z rokiem ubiegtym (66%).
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Wykres 14. Deklaracja zachecenia rodziny/znajomych do odwiedzenia Poznania
na weekend.

Zrédto: badania pierwotne

Odwiedzajacy najsilniej deklaruja, ze beda zachecac rodzine i znajomych do odwiedzenia

Poznania na weekend (89%), a najmniej sktonni do zachecania sg studenci (57%).
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Badanie partnerow akcji w zakresie wielkosci
zrealizowanego popytu

Efekty poznawcze tej czesci badania mozna uznaé za wysoce precyzyjne ze wzgledu na
to, ze wysoka zwrotnos¢ formularzy informacyjnych przez partneréow akcji. Wnioski z
badania dotycza nastepujacych typdw obiektow: obiekty noclegowe (17 na 17 bioracych
udziat w akcji), obiekty gastronomiczne (18 na 19 obiektow), oraz waloréow kulturowych i
innych atrakcji (20 na 22 obiekty). W odrdznieniu od poprzedniego roku, wspotpraca ze
wszystkimi podmiotami okazata sie wysoce efektywna, w tym najwyzszy poziom
zanotowano w przypadku obiektow muzealnych oraz hoteli (uzyskano informacje od

wszystkich obiektéw).

W przypadkach, w ktdrych nie uzyskano informacji na temat wielkosci zrealizowanego
popytu, postugiwano sie technikg szacunkowa, przy uzyciu stosownych podjes¢ i zatozen.

Za kazdym razem sposob dokonania szacunku zostat wyjasniony w raporcie.

Nalezy podkresli¢, ze wyniki badan zaprezentowane w niniejszej czesci $wiadczg o
rzeczywistym zrealizowanym popycie, czyli o tym, ilu osobom zostaty wyswiadczone
ustugi udostepnione w ramach akcji. Na tej podstawie mozna okreslic w miare realng
liczbe osdb, ktére skorzystaty z promocyjnej oferty, a wiec okresli¢ ilosciowy wymiar

skutecznosci akcji.

Atrakcje kulturowe i inne obiekty: informacje na te mat liczby

odwiedzaj gcych

Informacje na temat wielkosci popytu udzielita wiekszo$¢ podmiotéw reprezentujgcych
walory kulturowe (w sumie 21 podmiotow), w tym wszystkie muzea biorgce udziat w
akcji (12), a takze prywatne podmioty oferujgce inne ustugi. Pomimo dwukrotnego, a w
niektdrych przypadkach trzykrotnego monitoringu mailowego i telefonicznego, niektére
podmioty nie przekazaty wypetnionego sprawozdania. Dotyczy to Ogrodu Zoologicznego
oraz organizatoréw wycieczek Traktem Krdlewsko-Cesarskim oraz po Zamku Cesarskim.
Nalezy zauwazy¢, ze sekretariat pierwszego z wymienionych podmiotéw wyrodznia sie
trwatg niechecia do wspdtpracy — po pierwszej edycji akcji takze nie przekazano
stosownych danych. W zwigzku z tym liczbe oséb odwiedzajacych oba ogrody zoologiczne
oszacowano mnozac liczbe odwiedzajacych Palmiarnie Poznanska przez wskaznik 1.5, a
liczbe uczestnikow wycieczek po miescie oszacowano na podstawie doniesien medialnych,

przyjmujac, ze w kazdej wycieczce uczestniczyto 150 oséb.
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Na podstawie informacji przekazanych od partneréw oraz szacunkéw autorow wynika, ze

liczba 0sdb korzystajgcych tgqcznie z wszelkiego rodzaju atrakcji
udostepnionych w ramach akcji ,Poznan za pot ceny!” wyniosta
okoto 15770 osob.

Nalezy podkresli¢, ze liczba ta jest obliczona w typowy dla statystyki turystyki sposéb, a
wiec poprzez zarejestrowanie kazdorazowego faktu skorzystania z danej oferty. W
rzeczywistosci sg to osobo-ustugi. Oznacza to, ze realna liczba os6b mogta byc¢ (i
zapewne byta) nizsza, poniewaz uczestnicy akcji mogli korzysta¢ w wiekszej liczby
atrakcji (ustug).

Srednia liczba o0séb korzystajacych z jednej atrakcji wyniosta 751 oséb, jednak ze
wzgledu na duze zroznicowanie ze wzgledu na typ, proces obstugi oraz potencjat
ustugowy kazdego z podmiotow, warto$¢ poznawcza ptynaca z tej informacji jest niska.
Najwiekszg liczbe zwiedzajacych zgromadzity: Palmiarnia Poznanska, Muzeum Historii

Miasta Poznania, Fort VIIIa, a takze wycieczki Traktem Krolewsko-Cesarskim.
Przechodzac do bardziej szczegdtowej analizy mozna stwierdzié, ze:
m z oferty wszystkich poznanskich muzedw skorzystato
tacznie 4160 osbéb (26,4%);

W pozostate atrakcje cieszyty sie zainteresowaniem 11 618
0sob;

B wiecej oséb skorzystato z atrakcji w pierwszy dzien
trwania akcji — sobote (58% w stosunku do 42% w
niedziele).

Ponadto, na podstawie informacji przekazanych przez 17 obiektow (w tym wszystkich
muzedw oraz innych podmiotow udostepniajacych do zwiedzania réznego rodzaju zbiory i

atrakcje, bez ) mozna stwierdzi¢, ze
liczba odwiedzajgcych walory kulturowe i inne atrakcje podczas
trwania akcji byta wyzsza o 2,2 razy od liczby oséb
odwiedzajacych te obiekty w weekend poprzedzajacym akcje.

Podsumowujac, mozna mowi¢ o wysokiej skutecznosci akcji ,Poznan za pdt ceny” w

odniesieniu do atrakcji kulturowych i rekreacyjnych.
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Hotele: informacje na temat udzielonych noclegow i liczby go Sci
Informacje na temat wielkosci popytu udzielito 16 z 16 obiektow noclegowych biorgcych
udziat w akcji. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze idea i zasady wspotpracy w ramach
promocji turystyki w Poznaniu jest zrozumiata i realizowana przez obiekty noclegowe w
Poznaniu. Nalezy podkresli¢, ze niektére informacje pochodzace od innych partneréw byty
niepetne (dotyczy to szczegdlnie wielkosci zrealizowanego popytu ogdlnego), zatem
niektérych wskaznikdw nie mozna byto obliczyc.

Na podstawie danych przekazanych przez hotele — partneréw akcji mozna stwierdzi¢, ze

akcja ,,Poznan za pot ceny!”
zachecita tacznie 466 osodb, ktére skorzystaty z promocyjnej

oferty przygotowanej przez hotele.

Wieksza liczba gosci (63%) skorzystata z noclegu z soboty na niedziele. Ogdlnie rzecz
biorgc, goscie korzystajacy z pditcenowego rabatu stanowili zaledwie 21,1% wszystkich

gosci hoteli bedacych partnerami projektu.
Przektadajac te poziom zainteresowania na wielko$¢ sprzedazy mozna stwierdzi¢, ze
w ramach akcji ,Poznan za pot ceny!”
wynajeto 274 pokoje.

Liczba ta obejmuje tylko te pokoje, ktére wynajeto z rabatem promocyjnym na hasto
»,Poznan za pot ceny” podane przez turystéw zamawiajacych noclegi. Okoto 56% z nich
przypadto na drugi nocleg, niemniej wartos¢ ta jest niemozliwa do szczegdétowego

okreslenia ze wzgledu na niepetne dane uzyskane od niektérych hoteli.
Przecietnie jeden hotel wynajat 16,1 pokoi.

W praktyce liczba ta byta bardzo zréznicowana - w zaleznosci od konkretnego obiektu
liczba ta odchylata sie in plus badz in minus $rednio az o 16,5 pokoi. Najwiecej noclegéw
zostato udzielonych w hotelach Ibis, Gaja i Ilonn. Z uwagi na niepetne dane nie mozna
porownac¢ tych wynikow z potencjatem ustugowym hoteli. Na podstawie informacji

przekazanych przez 14 obiektéw mozna stwierdzi¢, ze

wynajete w ramach akcji ,Poznan za pot ceny!”
pokoje stanowity 33,3% wszystkich

wynajetych pokoi w ten weekend.
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Najwyzsze wyniki w tym zakresie zanotowaty hotele Gaja, Ilonn oraz HP Park (powyzej
50%).

Ponadto mozna stwierdzi¢, ze

efektem akcji ,Poznan za pét ceny!”
byt przecietny 26,6% wzrost liczby wynajetych pokoi
w hotelach bedacych partnerami projektu

(dane te obejmujg 14 obiektdw).

Majac na uwadze zwiekszone ogdlne wskazniki obtozenia w weekend trwania promocji,
porownano uzyskiwane wyniki do podobnego okresu w czasie poprzedzajacym akcje. Ze
wzgledu na podobny charakter (dtugi weekend) za punkt odniesienia przyjeto weekend
2-3 maja 2009 r. Na podstawie wynikow uzyskanych tylko z 11 obiektow mozna
stwierdzi¢, ze hotele uczestniczace w akcji zanotowaly znaczacy wzrost wielkosci

sprzedazy w stosunku do pierwszego weekendu majowego.
Przecietnie liczba wynajetych pokoi byta 4-krotnie wyzsza
w stosunku do weekendu majowego.

Rozpatrujac ten wskaznik indywidualnie dla kazdego obiektu mozna wskazac¢ na ogromne

zréznicowanie wynikow - od spadku o 65% do nawet szesSciokrotnego wzrostu popytu.

Wiaczajac do analizy wysokos$¢ promocyjnych stawek hotelowych zaproponowanych przez
hotele mozna oszacowac catkowitg wielko$¢ przychodu ze sprzedazy wynikajaca z
organizacji akcji. Wynosi ona 43163 zt, czyli przecietny przychdd hotelu wyniost
2539,35 zt. Sg to jednak wartosci orientacyjne, bazujace na pewnych uproszczajacych
zatozeniach. Nalezy zauwazy¢, ze $rednia cena promocyjna pokoju dwuosobowego
zaproponowana przez partneréw projektu byta wysoka i wynosita 206,60 zt, przy czym

najnizsza wynosita 120 zt, a najwyzsza okoto 300 zt.

W odniesieniu do danych zaprezentowanych w ukfadzie liczby gosci mozna stwierdzi¢, ze
w ramach akcji ,Poznan za po6t ceny!” z ustug hotelowych skorzystato tacznie 466 osob,
co stanowito 32% wszystkich gosci nocujacych w tym czasie w hotelach bedacych
partnerami projektu. Oznacza to, ze wewnetrzna kampania promocyjno-informacyjna na

temat akcji w poznanskich obiektach noclegowych byta znikoma.

Na podstawie zaprezentowanych wynikédw mozna stwierdzi¢, ze akcja nie przyniosta
istotnego wzrostu popytu na ustugi noclegowych, niemniej w przypadku niektorych
obiektow przychod ten mozna uznac¢ za znaczacy. Warto takze podkresli¢, ze wyniki
dotyczg przychodu ze sprzedazy, nie zas ostatecznego zysku, ktéry w efekcie byt duzo

nizszy. Na podstawie dotychczas zaprezentowanych wynikéw mozna stwierdzi¢, ze dla
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obiektow noclegowych biorgcych udziat w akcji skutecznos¢ akcji ,,Poznan za pot ceny!”

mozna oceni¢ jako niska.
Poréwnujac powyzsze wyniki z wynikami pierwszej edycji mozna stwierdzi¢, ze:
W Liczba wynajetych pokoi w ramach akcji byta 2,3 razy

wieksza niz w zesztym roku, co wynikato nie tylko z wiekszej

liczby turystéw, ale takze wiekszej liczby hoteli, ktére przystapity do akcji

(wzrost o 5 obiektow);

W Przecietna liczba wynajetych pokoi w kazdym hotelu
byta wyzsza o 6 jednostek (64,4%) w stosunku do
2008 roku;

B Wzrost liczby wynajetych pokoi dzieki akcji byt wyzszy
o okoto 17 punktéw procentowych w stosunku do

pierwszej edycji;

B Udziat wynajmowanych pokoi objetych promocjg w
ramach wszystkich wynajetych pokoi byt wyzszy

o 27 punktow procentowych;

B Znaczaco wzrosta roznica liczby wynajetych pokoi w
ramach akcji w stosunku do diugiego weekendu

majowego - z 55% w roku 2008 do 295% obecnie;

m Hipotetyczny przecietny wzrost przychoddéw kazdego hotelu byt wyzszy o
okoto 40% w stosunku do poprzedniego roku, ale wcigz na bardzo niskim

poziomie.
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Restauracje: informacje z zakresu realizacji oferty gastronomicznej

Informacje na temat wielkosci popytu udzielito 18 z 19 restauracji bioracych udziat w
akcji. Nie odnotowano sptywu sprawozdania z Brasserie de I'Opera (Hotel Mercure). W
tym przypadku konieczne bylo oszacowanie popytu restauracji jako $redniej wielkosci

liczby gosci innych restauracji hotelowych, ktore przekazaty informacje zwrotna.

Na podstawie danych przekazanych przez restauracje - partnerdw akcji mozna

stwierdzi¢, ze
podczas trwania akcji ,Poznan za pdét ceny” restauracje
obstuzyty co najmniej 4933 klientow,
ktérzy skorzystali z promocyjnej oferty.
Stanowili oni 83% w ogdlnej liczbie 5918 gosci, ktorzy
skorzystali z ustug tych restauracji w promocyjny weekend.

Te roznice wynikaja z tego, ze niektore restauracje zaoferowaty specjalne menu z
zwigzku z wydarzeniem, ktore nie zawieraty wszystkich dostepnych w szerokiej ofercie

dan.

Nalezy zwrdéci¢ uwage, ze jest to wiarygodna wielko$¢ popytu, niemniej obliczona na
podstawie przekazywanych przez restauratoréw orientacyjnych danych, nie byto bowiem
mozliwosci szczegdétowego pomiaru liczby gosci. Mozna stwierdzi¢, ze jest to liczba
niedoszacowana, dostarczajaca informacji na temat dolnej granicy popytu. Rzeczywista
liczba goséci mogta by¢ wieksza, co mozna wywnioskowa¢ na podstawie konfrontacji
wyliczonego wskaznika $redniej rotacji miejsc konsumpcyjnych (2,13) z obserwacjami
autorow badan oraz wypowiedziami gosci oraz restauratoréw w prasie i na portalach

internetowych, ktdore potwierdzaty fakt duzego przepetnienia restauracji.

Z danych przedstawionych w tabeli 3. wynika, ze oferta gastronomiczna cieszyta sie
nieznacznie wiekszg popularnoscig w pierwszy dzien trwania akcji, jednak roéznice w

wielkosci sprzedazy pomiedzy sobotg a niedzielg nie sg znaczace.

Przecietnie jedna restauracja obstuzyta minimum 272 klientéw

korzystajgcych z promocyjnych cen.

Srednio liczba gosci odchylata sie od przecietnej o 234 osoby, co $wiadczy o wysokim
zréznicowaniu popytowym w obiektach gastronomicznych. Wynika to zaréwno z
potencjatu obstugowego, jak i przyjetej techniki obstugi gosci (np. koniecznosc
wczesniejszej rezerwacji, czasu oczekiwania na positek itp.). Mozna takze zauwazy¢
nieznaczng zalezno$¢ pomiedzy lokalizacjg a liczbg klientéw odwiedzajgcych lokale — im

dalsza lokalizacja od centrum starego miasta, tym mniejsza liczba sprzedanych
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~promocyjnych” positkéw. Dodatkowo, stosunkowo mniejszym powodzeniem cieszyty sie

restauracje zlokalizowane w hotelach.

Tabela 3. Informacje na temat liczby klientow w restauracjach podczas akcji ,Poznan za pot ceny!”.

Wyszczegdlnienie ZSALOtr)r?atfa '\Zligii;ejf Razem
Liczba klientow 2537 2396 4933
korzystajacych z akcji
Liczba wszystkich
obstuzonych klientow 2969 2949 5918
Przecietna liczba
obstuzonych klientéow w 140 132 272
ramach akcji przez jedna
restauracje

Zrodto: Badania pierwotne.

Z analizy danych dotyczacych liczby klientow w stosunku do przecietnego weekendu w
Poznaniu (oszacowanej na podstawie opinii pochodzacych bezposrednio od

restauratorow) wynika, ze

liczba gosci obstuzonych w ramach akcji byta okoto 2,4 razy
wieksza od catkowitej liczby gosci sprzedanych podczas

przecietnego weekendu.

Swiadczy to o wysokiej skutecznoéci akcji. W dwdch restauracjach wskaznik ten byt
ponad pieciokrotnie wyzszy, z kolei dwie inne restauracje zanotowaly stosunkowo
nieznaczng zwyzke popytu (do 25%, przy czym bezwzglednie wzrost ten i tak jest

znaczacy).
Co wiecej,
liczba wszystkich obstuzonych klientow
w weekend 13-14 czerwca byta 2,8 razy wyzsza od liczby

klientow obstuzonych podczas przecietnego weekendu.

Trudno okresli¢, w jakim wymiarze liczba gosci przetozyta sie na liczbe sprzedanych
potraw, ze wzgledu na to, ze wielko$¢ indywidualnego zamédwienia byta kazdorazowo
inna. W jednym przypadku mogta to by¢ przystawka lub deser, w innym kilkudaniowy
positek. Ponadto nalezy podkreslic zréznicowany wachlarz oferty gastronomicznej
udostepnianej w ramach promocji przez poszczegdlne restauracje. Nalezy zaznaczy¢, ze
liczba rodzajéw dan objetych promocjg réznita sie w zaleznosci od restauracji — niektore z

nich obejmowaty promocjq wszystkie dania z karty, niektére przygotowaty specjalne
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menu 2. Zakfadajac jednak, ze przecietnie positek kosztowat 20 zi, mozna oszacowag,
zecatkowity minimalny przychdéd z obstugi gosci, ktorzy skorzystali z promocyjnych

positkéw w ramach akcji ,Poznan za pdt ceny” osiggnat poziom 98660 zt.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze w odniesieniu do lokali gastronomicznych
zanotowano wzglednie wysokg skutecznos$¢ akcji ,Poznan za poét ceny”. Warto takze
podkresli¢, ze dane dotyczg liczby klientéw, nie za$ ostatecznego zysku wynikajacego z
ich obstugi, ktory w efekcie byt obnizony ze wzgledu na obnizenie ceny. Wyzszy obrét

szedt w parze z obnizonym przecietnym jednostkowym zyskiem.

Poréwnujac powyzsze wyniki z wynikami pierwszej edycji mozna stwierdzi¢, ze:
B Liczba obstuzonych klientdw w ramach akcji byta 4,3

razy wieksza niz w zesztym roku (przy zatozeniu, ze liczba

positkdw, liczona w czasie poprzedniej edycji, jest réwna liczbie obstuzonych
gosci);

B Przecietna liczba klientéw przypadajaca na restauracje
by’ra wyzsza 0 74% (przy zatozeniu, ze liczba positkdw, liczona w
czasie poprzedniej edycji, jest rowna liczbie obstuzonych gosci);

B Zmniejszyt sie udziat oferty promocyjnej w catkowitej
sprzedazy w restauracjach z 95% w roku poprzednim

do 83% w obecnym;

B Efekt przyrostu liczby gosci w poréwnaniu do innego weekendu byt w tym

roku bardzo znaczacy;

B Hipotetyczny przecietny wzrost przychodéw kazdej restauracji byt o okoto

50% wyzszy.

Podsumowanie: okre $lenie catkowitej liczby uczestnikdéw akciji
Dzieki o wiele lepszej wspotpracy z partnerami projektu w ramach drugiej edycji akcji,
badania podazy, ktore przeprowadzono bezposrednio po jej zakonczeniu, pozwolity na

okreslenie rzeczywistej, a nie tylko potencjalnej liczby uczestnikdw.

Obliczono ja sumujac liczbe odwiedzajacych atrakcje udostepnione w ramach akcji, gosci
hotelowych oraz klientow restauracji. Warto podkresli¢, ze metoda ta, stosowana

powszechnie w turystyce, odzwierciedla rozmiary popytu nie biorgc pod uwage trudnej do

2 www.poznan.pl/polceny
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obliczenia czestotliwosci korzystania z poszczegélnych ustug przez dang osobe. Przyjmuje

sie, ze jedna osoba korzysta z jednej ustugi (odwiedza jeden obiekt).

Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze
w drugiej edycji akcji ,Poznan za pét ceny!” wzieto udziat
tgcznie maksymalnie 21 177 osdb.

Jest to bowiem mozliwie najwieksza liczba o0sdéb, obliczona na podstawie informacji

przekazanych od partnerdow projektu.

Innym sposobem obliczenia catkowitej liczby osdb biorgcych udziat w akcji jest potaczenie
wynikéw badan popytu zaprezentowanych w pierwszej czesci raportu (co umozliwia
reprezentatywnosc proby losowej) w zakresie deklaracji odwiedzenia i checi odwiedzenia
konkretnych obiektow z danymi pochodzacymi od poszczegdlnych grup rodzajowych
podmiotow reprezentujgcych podaz. Staboscig tej metody jest réwne traktowanie
zrealizowanego popytu z potencjalnym poprzez zsumowanie odsetku wskazan opcji ‘juz
odwiedzitam/em’ i opcji ‘zamierzam odwiedzin’, co moze da¢ w efekcie dalece
nieprecyzyjne wyniki. Mozliwe sa dwa kryteria obliczen - mozna wzig¢ za podstawe popyt

na oferte muzedw badz popyt na oferte gastronomiczna.

Na podstawie wielkosci popytu na oferte muzealng zgtoszonego przez uczestnikéw
biorgcych udziat w badaniu mozna stwierdzi¢, ze catkowita liczba uczestnikdw drugiej

III

edycji akcji ,Poznan za pét ceny!” wyniosta 6029 osdb.

Z kolei na podstawie wielkosci popytu na ustugi gastronomiczne zgtoszonego przez
uczestnikéw biorgcych udziat w badaniu mozna stwierdzi¢, Ze catkowita liczba

uczestnikéw drugiej edycji akcji ,Poznan za pdt ceny!” wyniosta 10 724 osoby.

Srednia liczba uczestnikéw obliczona na podstawie tych dwdch kryteriéw wynosi 8376

0s0b, przy czym przecietne odchylenie od tej liczby jest znaczne i wynosi 3320 oséb.

Na podstawie zaprezentowanej metody mozna stwierdzi¢, ze
w drugiej edycji akcji ,Poznan za pdét ceny!” brato udziat
minimum okoto 8376 osdb.

Jest to przyjeta minimalna liczba oséb obliczona na podstawie badan popytu oraz
informacji przekazanych od partneréow projektu. Autorzy proponujg przyjac¢ te wartosc

jako bardziej realny obraz skutecznosci akcji.

taczac dwie zaprezentowane metody mozna stwierdzi¢, ze catkowita liczba uczestnikéw

drugiej edycji akcji znajduje sie w przedziale od 8376 do 21 177 oséb.
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Opinie partnerow na temat organizacji i wspotpracy w
ramach akcji

Partneréw akcji poproszono o wyrazenie opinii na temat réznych aspektow zwigzanych z
organizacja i przebiegiem akcji, zwracajac szczegélng uwage na wspodtprace
miedzypodmiotowa.

Jednym z wymiardw oceny skutecznoséci danego przedsiewziecia, szczegdlnie takiego,
ktére polega na wspotpracy wielu podmiotdow réznych typow, jest badanie ich opinii na

temat korzysci witasnych i innych podmiotéw wynikajacych z uczestnictwa.

W pierwszym rzedzie partnerow poproszono o ocene wiasnych korzysci wynikajacych z
uczestnictwa w akcji. Respondenci oceniali ogdlne korzysci bezposrednie w skali od 1 do

5, przy czym 1 oznacza najnizsza, a 5 najwyzszg korzys$¢. Wyniki zaprezentowano na

wykresie 15.
60%
g 50%
Z 40% 1 |
° T
£ 30% -
=)
2 20% -
4+
L
- 0% I_l — ; ;

1 2 3 4 5
Ocena korzy $ciw skali 1-5
(przy czym 1 =najmniejsza korzy $¢€,5 =najwiekszakorzy $¢)

O HOTELE @ RESTAURACJE O MUZEA 1INNI PARTNERZY 0 WSZYSCY PARTNERZY

Wykres 15. Ocena poziomu korzysci wlasnych wynikajacych z uczestnictwa w akcji.

Zrodto: badania pierwotne.

Korzysci wtasne wynikajace z uczestnictwa w akcji ,Poznan za pdt ceny” zostaty ocenione
wysoko. Najczesciej wystepujacg oceng wszystkich podmiotdow, niezaleznie od typu, byta
warto$¢ najwyzsza, ktorg zaznaczylo 40% wszystkich podmiotow, a range o stopien
nizszq wskazato 32% podmiotéw. Analizujac wyniki bardziej szczegdétowo mozna
zauwazyc, ze najnizszg ocene wystawity hotele - w tym wypadku najczestszg oceng byta
3, ktorg zaznaczyto 35% obiektow, a 47% hoteli ocenito jg co najmniej dobrze. Jest to
zapewne potwierdzeniem relatywnie stabych wynikéw skutecznosci w zakresie wielkosci
wynajetych pokoi. Ocena ta byta wyraznie nizsza od oceny restauratorow (82% ocen co

najmniej dobrych). Co najwazniejsze, najwyzej korzysci wynikajace z przystgpienia do
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akcji ocenity obiekty kultury - az 88% z nich ocenito je na co najmniej czwérke. Réznice
te mogq by¢ ttumaczone innymi miernikami korzysci - hotele to podmioty prywatne,
oceniajace korzysci przez pryzmat bezposrednich wynikéw finansowych, muzea i inni
partnerzy to w wiekszosci podmioty publiczne, ktére dostrzegaja przede wszystkim

korzysci posrednie, o charakterze spotecznym i wizerunkowym.

W dalszej kolejnosci poproszono wszystkich partneréw o opinie, jakie wedtug nich
korzysci uzyskaty inne podmioty z uczestnictwa w akcji, pogrupowane wedtug typow, tj.
hotele, restauracje, muzea, Urzad Miasta, PLOT oraz miasto jako podmiot rynkowy. Jest
to posrednia ocena korzysci — w tym wypadku respondenci oceniali korzysci nie swoje,

ale innych podmiotow.

Wyniki tej oceny przedstawione sg w dwdch uktadach. Po pierwsze, na wykresach 16-21
przedstawiono korzysci uzyskane przez kolejne typy podmiotow w ocenie poszczegdlnych
grup partneréw. Innymi stowy, ukazano wyniki z perspektywy ocenianego. Po drugie, na
wykresach 22-24 przedstawiono, jakie oceny wystawili poszczegolni partnerzy. Innymi
stowy, ukazano wyniki z perspektywy oceniajacego, co takze s$wiadczy o stopniu ich

satysfakcji z udziatu.

Na kolejnych wykresach (16-21) przedstawiono, jak wysokie byty korzysci dla
wskazanych grup podmiotow wediug oceny hotelarzy, restauratoréw oraz muzedw i

innych partneréw, a takze w ogdlnej ocenie wszystkich partneréw.
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Wykres 16. Poziom korzysci z uczestnictwa w akcji uzyskanych przez hotele w ocenie
badanych podmiotow.

Zrédio: badania pierwotne.
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Wykres 17. Poziom korzysci z uczestnictwa w akcji uzyskanych przez restauracje w
ocenie badanych podmiotéw.

Zrédio: badania pierwotne.
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Wykres 18. Poziom korzysci z uczestnictwa w akcji uzyskanych przez muzea i innych
partneréw w ocenie badanych podmiotéw.

Zrédio: badania pierwotne.
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Wykres 19. Poziom korzysci z uczestnictwa w akcji uzyskanych przez Urzad Miasta w
ocenie badanych podmiotéw.

Zrédio: badania pierwotne.
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Wykres 20. Poziom korzysci z uczestnictwa w akcji uzyskanych przez PLOT w ocenie
badanych podmiotéw.

Zrédio: badania pierwotne.
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Wykres 21. Poziom korzysci z uczestnictwa w akcji uzyskanych przez miasto Poznan jako
podmiot w ocenie badanych podmiotow.

Zrédio: badania pierwotne.

Analizujac oceny korzysci poszczegdlnych typdw partnerow mozna stwierdzi¢, ze ogdlna
ocena korzysci jest wysoka. Mozna jednak w wyrozni¢ najwiekszych wygranych projektu
w ocenie partnerow. Sg nimi: cate miasto, muzea i restauracje. Okazuje sie zatem, ze
najwieksze korzysci majg charakter ogolny i wystepujg na szczeblu miasta Poznania -
ocene co najmniej dobrg wskazato az 97% podmiotow (wykres 21). W opinii partneréw
nieco nizsze, ale takze relatywnie wysokie sg korzysci osiggniete przez muzea i innych
partnerow — az 88% ocen to oceny dobre, w tym az 63% to oceny najwyzsze. Co wiecej,
sami muzealnicy ocenili te posrednie korzysci jeszcze wyzej — az 73% ocen bylo

najwyzszych (wykres 18). Ocena korzysci wynikajacych dla restauratoréw jest nieco
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nizsza, ale takze wysoka - 84% ocen ogdlnych okazato sie przynajmniej dobrych (55%
to oceny bardzo dobre) (wykres 17).

Jednoznacznie dobrze oceniany jest wptyw akcji na dziatalno$¢ i wizerunek PLOT - 81%
podmiotow ocenito je jako dobre i bardzo dobre (wykres 20). Zaskakujace jest to, ze
wedtug partnerdw akcji Urzad Miasta Poznania nie jest zdecydowanym beneficjentem
korzysci wynikajacych z organizacji akcji, mimo tego, ze jest formalnym gospodarzem
miasta, ktérego korzysci zostaty ocenione najwyzej - oceniajac korzysci wynikajace z
akcji 28% podmiotéw okreslito jg na umiarkowanym, trzecim poziomie (wykres 19),
pomimo tego, ze partnerzy nie potrafia doktadnie zdefiniowaé efektéw, jakie moze
przynies¢ magistratowi organizacja akcji. Mozna takze zauwazy¢ rozbieznos¢ ocen
poszczegollnych grup partnerow - najbardziej surowg ocene wystawili hotelarze,

najbardziej pozytywng — muzealnicy i inni partnerzy.

Najnizej oceniane sg korzysci uzyskiwane przez hotele, niemniej i tak dominowaty oceny
najwyzsze (43% ogolnych ocen). Istotna jest przy tym réznica pomiedzy oceng samej
branzy hotelarskiej a wyobrazeniem o tych korzysciach innych typéw podmiotéw (wykres
16). Hotelarze oceniali korzysci najbardziej surowo - dominowaty oceny dostateczne
(37%). Z kolei restauratorzy oraz muzealnicy oszacowali, ze korzysci te byly wyzsze -

oceny najwyzsze stanowity 60% wskazan.

Przedstawiajac posrednie oceny korzysci wynikajace z uczestniczenia w akcji w drugim
ukfadzie, a wiec z perspektywy oceniajacego (wykresy 22-24), warto zwrdci¢ uwage na
zmiane jednostki miary. Zamiast wartosci procentowych zastosowano bezwzgledng liczbe
podmiotow. Wynika to z tego, ze wyniki dotyczg oceny tej samej grupy partnerdw, a ich
liczba zmieniata sie w zaleznosci od pytania - zdarzato sie, ze w niektorych przypadkach

niektdrzy partnerzy rezygnowali z odpowiedzi na pytania.
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Wykres 22. Poziom korzysci poszczegodlnych grup partneréw wynikajacych z
uczestnictwa w akcji w ocenie hotelarzy.

Zrodto: badania pierwotne.
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Wykres 23. Poziom korzysci poszczegdélnych grup partnerow wynikajacych z
uczestnictwa w akcji w ocenie restauratorow.

Zrédio: badania pierwotne.
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Wykres 24. Poziom korzysci poszczegdlnych grup partneréw wynikajacych z
uczestnictwa w akcji w ocenie muzealnikéw i innych partneréw.

Zrédio: badania pierwotne.

Analizujac tacznie trzy przedstawione wykresy mozna stwierdzi¢, ze grupg podmiotow,
ktére najwyzej oceniaty korzysci ptynace z uczestnictwa w akcji, niezaleznie od adresata
tych korzysci, sa muzea i inni partnerzy (wykres 24), a najbardziej sceptycznie oceniajq
wyniki hotelarze. Warto zwrdci¢ uwage na jednoznacznos$¢ ocen restauratorow i muzedw
oraz zrdznicowanie ocen wsrod hotelarzy. Réznice te mogg by¢ ttumaczone innymi
miernikami korzysci (hotele to podmioty prywatne, oceniajace korzysci przez pryzmat

bezposrednich wynikéow finansowych, muzea i inni partnerzy to w wiekszosci podmioty
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publiczne, ktore dostrzegajg przede wszystkim korzysci posrednie, o charakterze

spotecznym i wizerunkowym.
Rozpatrujac temat szczegdtowo, podmioty okreslity zakres korzysci w kilku wymiarach.
Z perspektywy hotelarzy:
B promocja obiektu i oferty (7 wskazan),
B mozliwosci pozyskania nowych klientow (4),
m zwiekszenie przychodéw (3),
B wspodtuczestnictwo we wspdlnym projekcie (2)
Z perspektywy restauratorow:
B promocja obiektu i oferty (11),
B zwiekszenie liczby klientéw/przychoddw (7),
B mozliwosci pozyskania klientow korzystajacych z oferty po raz pierwszy (4),
B wspodtuczestnictwo we wspdlnym projekcie (1)

B sprawdzenie dziatania w warunkach duzego natezenia popytu (1).

Z perspektywy muzealnikéw i innych partnerdéw:
m  zwiekszenie frekwencji (7),
B promocja obiektu (5),

B mozliwo$¢ pozyskania klientéw korzystajacych z oferty po raz pierwszy (2).

Kolejnym waznym kryterium oceny skutecznosci akcji jest ocena poziomu jej organizacji
(wykres 25). Najczesciej wystepujacg oceng byta ocena dobra, ktdrg wystawito 56%
wszystkich respondentéow, w tym 59% hotelarzy, 65% restauratoréow oraz 44%
muzealnikéw i innych partneréw. Nieco wiecej niz co piaty partner postawit jeszcze
wyzszg ocene, czyli ,pigtke”. Tylko 16% wszystkich partneréw uznato, ze organizacja
byta co najwyzej dostateczna. Warto zwroci¢ uwage, ze oceny poszczegdlnych typdow
partnerow nie roznig sie zbytnio miedzy soba. Relatywnie najnizszg ocene wystawili

prowadzacy obiekty kulturalne.
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Wykres 25. Ocena poziomu organizacji akcji przez poszczegdlne grupy partneréw (w
skali 1-5).

Zrodto: badania pierwotne.

Wypowiadajac sie bardziej szczegotowo na temat oceny skutecznosci akcji, partnerzy
wskazali nastepujgce problemy organizacyjne:

m problemy z obstugq zwiekszonej liczby gosci w restauracjach (7 gtosow),

B mankamenty w zakresie marketingu dotyczacego catej akcji -
niedostateczne oznakowanie, zbyt mata liczba ulotek i plakatéw, niedotarcie
do gosci z zagranicy, krytyka pomystu z zawieszkami na klamkach do drzwi
pokojowych (6),

B zbyt pdzng akcje informacyjno-promocyjng (4),

B zbyt bliski termin w stosunku do Nocy Muzedéw (1),

B brak rozpropagowania akcji wérod wiekszej liczby partneréw (1),

B sprawdzenie dziatania w warunkach duzego natezenia popytu (1),

m zbyt niski popyt w hotelach (1).

Sprawa bezposrednio zwigzang z organizacjg jest wspodtpraca z koordynatorem akcji —
PLOT. Z informacji przedstawionych na wykresie 26 wynika, ze zostata ona oceniona
wysoko — prawie tyle samo partnerow wystawito ,czwoérke” (40%), co ,piatke” (38%), co
$wiadczy o tym, Ze az czterech na pieciu partneréow chwali wspoétprace z koordynatorem.
Warto jednak zauwazy¢, ze stosunkowo nanizg ocene wystawity muzea i inni partnerzy.

Trzech z nich (18%) stwierdzito, ze wspodtpraca uktadata sie raczej Zle.
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Wykres 26. Ocena jakosci wspoéitpracy z PLOT (w skali 1-5).

Zrédio: badania pierwotne.

Poza standardowg oceng akcji, 10 podmiotow - gtdownie hoteli i restauracji — chwalito

dodatkowo wysoki poziom wspotpracy poprzez odrebne uwagi. Partnerzy wskazali

rowniez obszary, w ktérych koordynator mogt zwiekszy¢ jakos¢ wspodtpracy:

osobisty, bezposredni kontakt z partnerami przed akcjg w celu omoéwienia
procesu realizacji akcji (9),

wczesniejsza (do dwoch miesiecy przed), bardziej intensywna promocja
wydarzenia (7),

wczeséniejsza dystrybucja ulotek do partnerdw (3),
zatrudnienie wiekszej liczby oséb do bezposredniej organizacji (2),

zmobilizowanie wiekszej liczby partneréw oraz zachecenie ich do bardziej

intensywnej wspotpracy w zakresie taczenia ofert (2).

Dodatkowo wskazano takze na obszary poprawy jakosci wspotpracy przez partnerdw:

bardziej intensywna promocja wewnetrzna skierowana do dotychczasowych
klientow (6),

wzbogacenie oferty w czasie trwania akcji poprzez kreowanie nowych

atrakcji i dodatkowej ofercie (5),
lepsze przygotowanie organizacyjne — wskazane przez restauracje (3),
zintensyfikowanie wzajemnej wspotpracy (2),

drobne zmiany w kampanii informacyjnej (2).
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W nawigzaniu do zgtaszanych probleméw i zakresdw mogacych ulec poprawie, odrebnie
oceniono kampanie promocyjng, za ktorg odpowiedzialny byt Urzad Miasta Poznania
(wykres 27). Tutaj oceny byty nizsze, niemniej i tak pochlebne. Najczesciej wystepujaca
oceng byta ocena dobra - wystawito jg nieco mniej niz potowa partnerow (46%). Co
czwarty partner wystawit ocene dostateczng, a co pigty bardzo dobra. Najnizsze oceny
wystawili hotelarze (35% ocen dostatecznych oraz 47% ocen dobrych), a najwyzej
restauratorzy (az 47% ocen bardzo dobrych oraz 35% dobrych).
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Wykres 27. Ocena kampanii informacyjno-promocyjnej (w skali 1-5).

Zrodto: badania pierwotne.

Partneréw poproszono réwniez o zaproponowanie zmian, ktére mozna dokonac¢ w trakcie
realizacji trzeciej edycji akcji w 2010 roku. Duza liczba odpowiedzi jest posrednim
dowodem na duze zaangazowanie i utozsamianie sie podmiotow z akcjg. Przedstawiono

wiele rozmaitych pomystow, ktére pogrupowano w nastepujace obszary:
B nastawienie akcji na rynek zagraniczny w celu przyciggniecia turystow,

B szybkie podjecie rozmoéw z podmiotami w celu wczesnego zamkniecia listy
partnerow,

B zintensyfikowanie i rozpoczecie wczesniej dziatan promocyjnych,

B rozszerzenie zakresu rodzajowego podmiotéw zaangazowanych w akcje, np.
PKP, teatry, Cytadela, rezerwat Morasko, stadion Lecha, fabryka samochoddw

Volkswagen, znane postacie mieszkajace w Poznaniu,

B uatrakcyjnienie oferty i sposobu przeprowadzenia akcji, np. konkursy,
system lojalnosciowy, happeningi, wydarzenia kulturalne, system nalepek
itp.,

B modelowanie czasu imprezy, np. wydiuzenie akcji na caty ditugi weekend,

wprowadzenie edycji jesiennej, zwiekszenie czestotliwosci,
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B drobne zmiany w kampanii informacyjnej.

Wszystkie pomysty zostaty anonimowo zebrane i przekazane koordynatorowi akcji w

postaci odrebnego zatgcznika do niniejszego raportu.
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3. WNIOSKI I REKOMENDACIE

W Swietle przedstawionych rezultatow badan nasuwa sie szereg wnioskow o charakterze
poznawczym i problemowym. Wszystkie one majg wptyw na ostateczng ocene

skutecznosci drugiej edyciji.
Ogdlng skutecznosc¢ akcji nalezy ocenié jako Srednia.

Powyzsza ocena koncowa akcji ma charakter ogdélny i nie jest jednoznaczna. Jest ona
wynikiem poréwnania wynikow badan popytu i podazy, ktére w zdecydowanej wiekszosci
mozna okresli¢ jako pozytywne, z potencjatem wydarzenia, ktéry nie zostat nalezycie

wykorzystany.

Warto przypomnie¢ elementy drugiej edycji akcji sktadajace sie na pozytywng ocene jej

skutecznosci:

1. Zdecydowanemu zwiekszeniu ulegta liczba partneréw akcji, z 35 w roku ubiegtym

do 62 w obecnym.

2. Zwiekszyta sie liczba uczestnikdw z 13 tysiecy do 21 tysiecy, co mozna
wnioskowac poprzez poréwnanie dwdch potencjalnych miar popytu wyliczonych w
po zakonczeniu obu edycji (nalezy jednak pamieta¢ o zupetnie innej metodologii

tych wyliczen).

3. W porownaniu z poprzednig edycjg nastapit znaczacy wzrost (z 15% do 26%)
0osOb, dla ktorych akcja ,Poznan za pot ceny” byta jedynym powodem do

odwiedzenia miasta. Jest to niewatpliwy sukces akcji.

4. Widoczna jest lepsza ocena akcji wsrdd uczestnikdw w porownaniu do poprzedniej
edycji. Az 87% z nich deklaruje chec¢ uczestnictwa w kolejnym roku, znacznie
wzrdst udziat tych, ktérzy przyjechali tylko dla akcji - stanowili oni az 26%

wszystkich uczestnikdw.

5. Az 75% respondentéw zadeklarowato w sposob zdecydowany rekomendowacd
pobyt w Poznaniu, co oznacza bardzo istotny wzrost w poréwnaniu z rokiem
ubiegtym (66%).

6. Atrakcyjnos¢ turystyczna Poznania zostata oceniona wysoko - na 7,78 w skali 1-

10, co nalezy uznac jako element realizacji celéw ustalonych dla akcji.

7. Nastgpito zmniejszenie liczby osdb, ktére o akcji dowiedziaty sie przypadkiem.

Oznacza to wzrost skutecznosci akcji informacyjnej.
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10

Nastepuje zwiekszenie liczby o0s6b korzystajacych z ustug podmiotéw
zaangazowanych w akcje, i to we wszystkich grupach typologicznych, co wptywa
na zwiekszenie realizowanego przychodu oraz innych korzysci. Dotyczy to w
najmniejszym stopniu hoteli (441 gosci), w wiekszym muzea (ponad 4000
zwiedzajacych), a w najwiekszym restauracje (blisko 5 tysiecy klientdw) i inne
atrakcje (ponad 11,5 tysiecy zwiedzajacych).

Wzrost aktywnosci uczestnikdw akcji wynika ze zwiekszenia liczby podmiotow
podazy uczestniczacych w akcji, a takze znacznego wzrostu atrakcyjnosci oferty

dodatkowej.

.Mimo drugiej edycji, az 96% uczestnikow akcji wzieto w niej udziat po raz

pierwszy. Swiadczy to o wcigz duzym potencjale popytowym akcji (ale takze o
niezrealizowaniu deklaracji z poprzedniego roku o uczestniczeniu w akcji w

kolejnej edycji). Znaczna liczba nowych uczestnikow jest sukcesem promocyjnym.

Z kolei do negatywnych aspektow nalezy zaliczyc¢:

1.

Wydarzenie ma wcigz lokalny charakter, pomimo ogdlnokrajowego rozgtosu
medialnego, jaki uzyskata, co stanowi pewnego rodzaju paradoks. Potwierdzajq to
deklaracje uczestnikdw - najmocniej zamiar uczestniczenia w akcji ,Poznan za pét
ceny” w przysztym roku deklarujg odwiedzajacy (niekorzystajacy z noclegu),

mieszkancy i studenci, najstabiej (tylko 33%) turysci.

Nie wykorzystano mozliwosci wynikajacych z dobrego odbioru wydarzenia w roku
ubiegtlym. Wiele btedéw, ktdre miaty negatywny wpltyw w postaci obnizenia
skutecznosci pierwszej edycji akcji, zostaty podczas drugiej edycji powielone.
Dotyczy to przede wszystkim braku lub niezauwazalnych dziatan promocyjnych na
rynku ogolnopolskim i zagranicznym oraz ograniczenie ich do rynku lokalnego, co
uniemozliwito uczynienie z akcji imprezy o charakterze turystycznym i realizacje
ustalonych celéw w tym zakresie. Sladowa intensywno$¢ kampanii promocyijnej (z
pominieciem dziatan z zakresu PR na krotko przed i w czasie wydarzenia)
powoduje, ze trudno dokonac oceny jej skutecznosci.

W konsekwencji, nastapit spadek udziatu turystow zagranicznych (wedtug badan
popytu). Wszystkie osoby, ktére przyjechaty do Poznania zza granicy nie wiedziaty
nic o akcji wczesniej i dowiedziaty sie przypadkowo na miejscu (np. z plakatow w
hotelu).

PéZzne rozpoczecie uzgodnien pomiedzy koordynatorem a potencjalnymi
partnerami oraz zwlekanie partnerdw z decyzjg o przystgpieniu do akcji
skutkowato domknieciem listy bezposrednio przed akcjg, co skutecznie

uniemozliwito wczesny druk materiatéw informacyjnych.
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5. Drugi raz z rzedu skuteczno$¢ akcji w hotelach byta minimalna. Wynika to ze
wspomnianych w poprzednim punktach przyczyn, ale dodatkowo =z braku
wewnetrznej promocji wsrod klientéw hoteli, czego potwierdzeniem jest tylko 22-
procentowy udziat gosci korzystajacych z promocji w catkowitej liczbie klientow
korzystajacych z ustug hoteli bedacych partnerami akcji. Druga przyczyna tkwi w
niskiej konkurencyjnosci cenowej proponowanej gosciom oferty — obnizki cenowe
kalkulowane sg na podstawie stawki regularnej (standardowej), ktéra jest na ogot
i tak obnizana w ramach rdznorodnych technik wchodzacych w zakres revenue
management. W efekcie potencjalni goscie nie odczuwajg obnizek ceny w

zaktadanym zakresie.

6. Oferta w ramach akcji nie jest na tyle atrakcyjna, aby skitoni¢ odwiedzajacych

Poznan do pozostania w nim na dwa dni.

Ocena realizacji celow ustalonych dla wydarzenia
Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze:

B udato sie osiagna¢ drugi, trzeci i czwarty postawiony przed akcjg -cel
krétkoterminowy, mianowicie: zwiekszenie liczby mieszkancéw Poznania i
okolic podejmujgcych aktywnos$¢ rekreacyjng oraz korzystajacych z oferty
kulturalnej i gastronomicznej miasta, przedstawienie osobom biorgcym
udziat w wydarzeniu oraz opinii publicznej mozliwosci spedzenia wolnego
czasu w Poznaniu, oraz rozpropagowanie w srodkach masowego przekazu

informacji na temat potencjatu turystycznego i kulturowego Poznania;

B w duzym stopniu, niemniej jeszcze nie petnym, udato sie osiggnac¢ cel
polegajacy na zacheceniu podmiotéw z branzy turystycznej do zwiekszania

aktywnosci marketingowej i uelastyczniania swoich ofert;

® nadal wystepujgq trudnosci w realizacji celu polegajagcego na zwiekszeniu

ilodci turystow odwiedzajacych Poznan.

Nie mozna dokonywac¢ jednoznacznych ocen realizacji celow posrednich, jednak mozna

zaryzykowac osad, iz organizacja drugiej edycji:

B przyblizyta realizacje takich celdw, jak: zmiana nawykdéw spedzania wolnego
czasu przez mieszkancow miasta, zmiana wizerunku Poznania z miasta tylko
biznesowego o sSredniej atrakcyjnosci turystycznej w segmencie turystyki
kulturowej na miasto o bogatej ofercie turystycznej oraz petnego wydarzen,

a takze unowoczes$nienie wizerunku Poznaniakow.

B nie pomogta odpowiedzie¢ na pytanie o chocby czesciowg realizacje celdéw

polegajacych na tworzeniu wizerunku Poznania jako docelowego miejsca
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podrézy weekendowych (tzw. city breaks), a takze na zrdznicowaniu

produktu turystycznego miasta;

w Sladowym stopniu przyczynita sie do osiggniecia celu dotyczacego
zwiekszenia rozmiarow popytu turystycznego zaréwno w zakresie iloSciowym
(liczba odwiedzajgacych miasto), jak i wartosciowym (zwiekszenie wydatkdw

odwiedzajqcych).

Rekomendacje dla akcji ,,Poznan za pét ceny” w Swietle przeprowadzonych

badan

Whnioski ptynace z badania skutecznosci drugiej edycji akcji ,Poznan za pot ceny

”

wskazuja, ze akcja powinna by¢ bezdyskusyjnie kontynuowana. Nalezy jednak w

pierwszym rzedzie zwroci¢ uwage na zasadnicze aspekty podczas przygotowania trzeciej

edycji:

Nalezy zdecydowanie skupi¢ sie na pozycjonowaniu akcji przede wszystkim
do odbiorcy zewnetrznego, a wiec uczynienie z niej wydarzenia o charakterze
turystycznym, a nie lokalno-rekreacyjnym. Wymaga to promocji wydarzenia
przede wszystkim na rynkach zagranicznych i, w drugim rzedzie, rynku
ogolnopolskim. Nalezy podkresli¢, ze bazowanie trzeci raz na mieszkancach
miasta i okolic spowoduje zniszczenie idei akcji, a przez to jest
skarykaturowanie.

Warto dokonac¢ petnej weryfikacji terminu wydarzenia w odniesieniu nie tylko
do terminu dtugiego weekendu spowodowanego $wietem Bozego Ciata, ale w
relacji do innych wydarzen o charakterze kulturalnym odbywajacych sie w
miescie i w Polsce.

Nalezy zadba¢ o wiekszg dyscypline w zakresie wspotpracy i organizacji
czasowej akcji - lista partneréw powinna byc¢ ,zamknieta” przynajmniej na 2
miesigce przed wydarzeniem, aby mozliwe byto petne przeprowadzenie
efektywnej kampanii promocyjnej;

Wspodlne przedsiewziecie wymaga bezposrednich kontaktéw miedzy
partnerami, w czasie ktérych zostang precyzyjne ustalone zasady stosowania
obnizek cenowych i wzajemnej informacji o ofertach promocyjnych;

Wszelkie odstepstwa i indywidualne lub warunkowe interpretowanie jasnej
zasady ,pot ceny” ma w efekcie negatywny wptyw na wizerunek nie tylko
poszczegolnych podmiotow, ale takze cata akcje i miasto. Ucigzliwe dla
klientow zasady rezerwacji lub wyliczanie obnizek cen od niestosowanych na
co dzien wyzszych stawek lub cen powoduje jednoznacznie negatywny

odbior przez uczestnikdw akcji, do ktérych jest skierowana oferta.
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B Za peilne przygotowanie i koordynacje akcji powinien by¢ odpowiedzialny
jeden podmiot - ponowna porazka akcji promujacej impreze przygotowana
przez Urzad Miasta Poznania jest wystarczajgcym argumentem przeciw
rozproszeniu osrodkéw odpowiedzialnosci organizacyjnej;

m Nalezy rozszerzac oferte przygotowang w ramach wydarzenia. Dotyczy to
zarowno indywidualnych ofert partneréw, jak i catego miasta poprzez
wiaczanie do oferty nowych rodzajow podmiotdw i miejsc (szczegodtowe
propozycje zostaty przedstawione przez partneréw), jak i poszerzanie oferty

przestrzennej (szczegolnie poza granicami miasta).
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STRESZCZENIE - INFORMACJA PRASOWA

Akcja ,Poznan za poét ceny!” mia charakter konsumenckiej promocji sprzedazy i stanowi
jedno z narzedzi komunikacji marketingowej miasta Poznania. Jej druga edycja odbyta
sie w dniach 13-14 maja 2009 roku (sobote i niedziele dtugiego weekendu). Jej
koordynatorem byla Poznanska Lokalna Organizacja Turystyczna. Akcja polegata na
jednorazowym wspdlnym obnizeniu cen ustug oferowanych turystom i mieszkancom
Poznania o 50% przez podmioty tworzace oferte turystyczng miasta i zaangazowane w
akcje. Do promocji przystgpito 61 podmiotéw réznych typow, przede wszystkim obiekty
kulturalne, restauracje i hotele, a takze inne atrakcje i podmioty $wiadczace ustugi

dodatkowe.

W celu zmierzenia skutecznosci akcji przeprowadzono dwa pomiary: badanie liczby
uczestnikéw akcji na podstawie danych pochodzacych od partneréw projektu i poznanie
ich opinii na temat organizacji akcji (badanie podazy), oraz badanie opinii uczestnikéw
akcji na temat atrakcyjnosci turystycznej Poznania i samego wydarzenia (badanie

konsumenckie).

Na podstawie obliczen mozna stwierdzi¢, ze w drugiej edycji akcji ,Poznan za

p6t ceny!” wzieto udziat tacznie maksymalnie 21 177 oso6b.

Liczba oso6b korzystajacych tacznie z wszelkiego rodzaju atrakcji udostepnionych w
ramach akcji ,Poznan za po6t ceny!” wyniosta okoto 15770 osdéb, z czego z oferty
wszystkich poznanskich muzedw skorzystato tacznie 4160 oséb (26,4%), pozostate
atrakcje cieszyly sie zainteresowaniem 11 618 osdb. Najwiekszg liczbe zwiedzajacych
zgromadzity: Palmiarnia Poznanska, Muzeum Historii Miasta Poznania, Fort VIIIa, a takze
wycieczki Traktem Krdlewsko-Cesarskim. Liczba odwiedzajacych walory kulturowe i inne
atrakcje podczas trwania akcji byta wyzsza o 2,2 razy od liczby oséb odwiedzajacych te

obiekty w weekend poprzedzajacym akcje.

Podczas trwania akcji ,Poznan za pot ceny” restauracje obstuzyty co najmniej 4933
klientow, ktorzy skorzystali z promocyjnej oferty. Stanowili oni 83% ogdlnej liczby 5918
gosci, ktorzy skorzystali z ustug tych restauracji w promocyjny weekend. Réznice te
wynikaja z tego, ze niektére restauracje zaoferowaty specjalne menu z zwigzku z
wydarzeniem, ktére nie zawieraty wszystkich dostepnych w szerokiej ofercie dan.
Przecietnie jedna restauracja obstuzyta minimum 272 klientéw korzystajacych z
promocyjnych cen. Liczba wszystkich obstuzonych klientéow w weekend 13-14 czerwca
byta 2,8 razy wyzsza od liczby klientdw obstuzonych podczas przecietnego weekendu.

Ponadto, liczba obstuzonych klientow w ramach akcji byta 4,3 razy wieksza niz podczas
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pierwszej edycji akcji, a przecietna liczba klientéw przypadajaca na restauracje byta

wyzsza 0 74% od poprzedniego roku.

Przechodzac do ustug hotelarskich mozna stwierdzi¢, ze akcja ,Poznan za pot ceny!”
zachecita tacznie 466 0sob, ktére skorzystaty z promocyjnej oferty przygotowanej przez
hotele. Przekitadajac ten poziom zainteresowania na wielkos¢ sprzedazy mozna
stwierdzi¢, ze w ramach akcji wynajeto 274 pokoje hotelowe. Wynajete w ramach akgcji
,Poznan za poét ceny!” pokoje stanowity 33,3% wszystkich wynajetych pokoi w ten
weekend. Ponadto efektem akcji byt przecietny 26,6% wzrost liczby wynajetych pokoi w
hotelach bedacych partnerami projektu. Przecietnie liczba wynajetych pokoi byta 4-
krotnie wyzsza w stosunku do weekendu majowego. Liczba wynajetych pokoi w ramach
akcji byta 2,3 razy wieksza niz w trakcie pierwszej edycji w maju 2008 roku, co wynikato
nie tylko z wiekszej liczby turystow, ale takze wiekszej liczby hoteli, ktore przystapity do
akcji.

Najwiekszg grupe wsrdd uczestnikow wydarzenia stanowili mieszkancy Poznania i
terendw podpoznanskich (55%). Osoby, ktére odwiedzity Poznan i nie korzystaty z
noclegdw to 22% uczestnikéow akcji, osoby studiujace w Poznaniu 10%, a 13%
uczestnikéw akcji to turysci. Niestety, w gronie przebadanych turystéw zanotowano

bardzo niski udziat oséb pochodzacych z zagranicy - zaledwie 2,2% respondentéw.

Podstawowym zrdédtem informacji o akcji ,Poznan za pdét ceny” byty Internet (24%),
prasa (21%) i telewizja (21%). Mieszkancy Poznania i okolic informacje o akcji czerpali
gtownie z lokalnych mediéw. Skutecznos¢ tradycyjnych medidow byta znaczaco mniejsza
w przypadku turystéw (tylko 5% dowiedziato sie z telewizji, 13% z radia a 18% z prasy).
Dla odwiedzajacych najwazniejszym zrédiem informacji byt Internet (dla 29%) a takze
telewizja (23%). W poréwnaniem z rokiem poprzednim znaczgco spadta rola punktow
informacji turystycznej i rozdawanych ulotek, a wzrosta medidow i Internetu. Cieszy¢
moze spadek liczby odwiedzajacych, ktorzy o akcji dowiedzieli sie przypadkiem (z 24%
do 11%).

Pomimo drugiej edycji okazato sie, ze az 96% uczestnikow wzieto udziat w akcji po raz
pierwszy. Najwiekszym zainteresowaniem cieszyty sie poznanskie zabytki. Uczestnicy
akcji najczesciej odwiedzali Stary Rynek (39%) a takze okoliczny kosciét farny (20%).
Uczestnicy akcji odwiedzili Ostrow Tumski z katedrg (16%) a takze Zamek Cesarski
(12%).

Przechodzac do ogodlnej opinii o akcji ,Poznan za pét ceny” przez respondentdw mozna
stwierdzi¢, ze zostata ona bardzo dobrze oceniona. Pozytywna ocena akcji dokonywana
byta przede wszystkim przez pryzmat indywidualnych korzysci, jakie odniesli z niej
uczestnicy. Najczesciej wymieniang (przez 61% uczestnikdow) zaletg akcji byta mozliwosé
skorzystania z oferty po obnizonej cenie. Prawie 10% respondentéw wskazato zalety

zwigzane z ofertg w ramach akcji. W tej grupie najczesciej doceniano fakt, ze mozna
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zobaczy¢ atrakcje, ktérych ,nie mozna normalnie zobaczy¢” np. podziemia fary lub fort.
Uczestnicy chwalili akcje poniewaz dzieki niej ,jest wiecej atrakcji” czy po prostu ,cos$ sie
dzieje”, ,jest pretekst do wyjscia z domu” i ,,okazja do mitego spedzenia czasu”. Wedtug
17% uczestnikow akcja jest okazjg do promocji miasta, przyczynia sie do stworzenia
pozytywnego wizerunku i ,bardzo pozytywnie nastawia do miasta”. Zadowolenie
respondentow przetozyto sie na deklaracje ponownego uczestnictwa w akcji w przysztym
roku - az 87% respondentow zadeklarowato, ze zamierza uczestniczy¢ w akcji w
przysztym roku. Wsréod wymienianych wad najczesciej wskazywano na niewystarczajaca
promocje (18% respondentdéw). Ponad 7% wszystkich uczestnikow akcji skarzyto sie na
ttumy i kolejki a takze brak miejsc w restauracjach. Respondenci wskazywali takze na

niewystarczajacg informacje w trakcie akcji (4% wszystkich uczestnikéw).

Uczestnicy akcji wyrazili swoje opinie na temat atrakcyjnosci turystycznej Poznania.
Atrakcyjnos¢ turystyczng Poznania ocenili na 7,78 (w skali 1-10), co interpretowac
mozna jako ocene dobra. Wysoka atrakcyjno$¢ przektada sie deklarowany zamiar
odwiedzenia Poznania w celach turystycznych. W sumie 76% respondentéw zamierza w
najblizszym roku ponownie spedzi¢ weekend w Poznaniu, ponadto az 75% respondentéw

zadeklarowato zdecydowanie rekomendowac pobyt w Poznaniu.
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1. Wzér kwestionariusza ankiety — sprawozdanie z przeprowadzenia akcji - hotele

2. Wzor kwestionariusza wywiadu dla uczestnikow akcji - wersja polska
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Poznanska Lokalna
Organizacja Turystycina

Sprawozdanie z przeprowadzenia akcji ,Poznan za poét ceny! Nie do wiary!”

Hotele

Szanowni Panstwo,
w celu zbadania skutecznosci akcji promocyjnej ,Poznan za pdét ceny! Nie do wiary!”
prosimy o doktadne wypetnienie ponizszej tabeli. Wyniki badarn beda wykorzystane tylko
dla wewnetrznych potrzeb organizatoréw i uczestnikdéw akcji.

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Nazwa hotelu: ..............ccccooiiiiieee e

1. Informacje na temat wielkosci popytu w weekend ,,Poznan za pét ceny” oraz w dtugi
weekend majowy:

T okoi Pigtek/Sobota Sobota/niedziela Pigtek/Sobota Sobota/niedziela
YpPp 12-13 czerwca 13-14 czerwca 1-2 maja 2-3 maja
liczba z rabatem
wynajetych
pokoi ogotem
z rabatem
liczba gosci
ogotem

Uwaga: pokoje z rabatem - pokoje sprzedane po cenie dla uczestnikow akcji ,Poznan za
pot ceny! Nie do wiary!”

2. Informacje na temat liczby pokoi oddanych do dyspozycji gosci

Typ pokoi

Pigtek/Sobota
12-13 czerwca

Sobota/niedziela
13-14 czerwca

Pigtek/Sobota
1-2 maja

Sobota/niedziela
2-3 maja

liczba pokoi

3. Jaki jest wg Pani/Pana poziom korzysci wynikajacy z uczestnictwa w akcji dla poszczegolnych
typow podmiotéw? (w skali 1-5, przy czym 1 oznacza najnizsza korzys¢, a 5 najwyzsza)

1 2 3 4 5
Podmiot, ktdrego reprezentuje O O O O O
Hotele O O O | d
Restauracje O O O O O
Muzea O O O O d
Urzad Miasta O O O O O
PLOT O O O a a
Caty Poznan jako miasto O O O O O
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Ocena organizacji i jakosci wspotpracy podczas akcji

1. Jakie sg najwieksze korzysci z akcji dla podmiotu, ktéry Panstwo reprezentujecie?

2. Prosze oceni¢ ogdlny poziom organizacji akcji (w skali 1-5, przy czym 1 oznacza najnizszy poziom
organizacji, a 5 najwyzszy)

1 2 3 4 5
O O O O

4. Prosze oceni¢ jako$¢ wspétpracy z koordynatorem akcji (PLOT) (w skali 1-5, przy czym 1 oznacza najnizszg
ocene, a 5 najwyzszg):

1 2 3 4 5
O O O

5. Co mogt zrobi¢ koordynator akcji (PLOT), aby zwiekszy¢ jakos$¢ wspotpracy?

6. Co mogli zrobi¢ partnerzy akcji (w tym podmiot, ktéry Panstwo reprezentujg), aby zwiekszy¢ jakosc
wspbtpracy?

7. Prosze oceni¢ poziom kampanii informacyjnej i promujacej akcje (w skali od 1 do 5, przy czym 1 oznacza
ocene najnizszg, a 5 ocene najwyzszq)

Dziekujemy za uczestnictwo w badaniu
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nr ankiety

Kwestionariusz wywiadu dla uczestnikéw akcji ,Pozna n za pot ceny!”

Szanowni Panstwo,

w celu oceny skutecznosci akcji ,Poznar za pét ceny!” prosimy o doktadne wypetnienie
ponizszej ankiety. Ankieta jest anonimowa a wyniki badarn bedg wykorzystane tylko dla
wewnetrznych potrzeb organizatoréw akcji.

Poznanska Lokalna Organizacja Turystyczna

L] JeStem tUrySta, NOCUJE W .........ccou veeeeeeeee e et et e et e
[ Jestem turysta, przyjechatem na jeden dzien
[ Jestem mieszkancem Poznania lub terenéw podpoznanskich

[ Studiuje w Poznaniu

1. Informacje o akcji ,Pozna n za pot ceny!” uzyskatam/uzyskatem z:
(mozliwe kilka odpowiedzi)

L PKP/Intercity L Internetu

O telewizji O Internetu (www.poznan.pl/polceny)

O radia [ otrzymanej ulotki/mapy

U prasy L punktu informacii turystycznej

[ od znajomych/rodziny L nie wiedziatam (-em) wczesniej o akcji

LI innych Zrodet (AKICN?).......veeee e e

2. Czy brate $ udziat w akcji ,Pozna n za p6t ceny!” w zesztym roku?

[ tak [ nie [ nie wiem

3. Czy do sp edzenia weekendu w Poznaniu skionita Ci e akcja ,Pozna n za p6t ceny!"?

[ tak [ nie (i tak spedzitbym weekend w Poznaniu)
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4. Juz odwiedzitam (-em) lub zamierzam odwiedzi ¢ (pytanie na nastepnej stronie)

5. Jakie sgwg
akcji ,Pozna n

Ciebie najwi eksze zalety 6. Jakie s g wg Ciebie najwi eksze wady

za pot ceny!"? akcji ,Pozna n za pét ceny!™?

7. Prosz e ustosunkowa ¢ sie do nast epujacych stwierdze n:

Zamierzam ucz

pot ceny!” w przysztym roku

Zamierzam spedzi¢ turystycznie weekend

w Poznaniu w ciggu najblizszego roku

Zamierzam zac

1
do odwiedzenia Poznania na weekend ]

8. Prosz e ocen

4 Q
g2x S = go £
s ¥ ¥ 35 %
o2 N N o2 s
£ 0§ § g5 g
N o o N z
estniczy¢ w akcji ,Poznan za 1 2 3 4
O [l [l ]

O -
O~
0w
O =
[

hecaé rodzine/znajomych

4
O ]

O~
] w

i € 0gdIn g atrakcyjno $¢€ turystyczn g Poznania w skali od 1 do 10:

(1 = ocena najnizsza, 10 = ocena najwyzsza)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
O] ] ] O] ] ] O] ] O] ]

Wiek:

Obo20lat [ 21-301. [J31-401. [J41-501. [s51-601. [ powyzej 60 lat

Przyjechatam (-em) z:

(wojewddztwo):



odwiedzitem

OO0 O0OO0OGoO O o Juz

O

Zamierzam
odwiedzi ¢

O OO0 o oogoog ™

O

MUZEA

Galeria Malarstwa i Rzezby
Muzeum Sztuk Uzytkowych
Muzeum Historii Miasta Poznania
Wielkopolskie Muzeum Wojskowe
Muzeum Instrumentéw Muzycznych
Muzeum Etnograficzne

Muzeum Archeologiczne

Makieta Dawnego Miasta Poznania

Muzeum Powstania Wielkopolskiego
1918 - 1919

Muzeum Martyrologii Wielkopolan -
Fort VII

Muzeum Armii "Poznan"

Muzeum Uzbrojenia

Muzeum Powstania Poznanskiego -
Czerwiec 1956

Muzeum (nie pamietam jakie)
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GASTRONOMIA

Restauracja Alibaba

Gospoda Pod Koziotkami

La Rambla Tapas Bar & Vino
Restauracja Panorama/Hotel Park
Restauracja Pieprz i Wanilia
Restauracja Sonata

Restauracja Cymes

Restauracja I'Estaminet/Hotel Ibis Poznanh

Restauracja The Garden Brasserie

(Novotel Malta Poznan)

Pub SomePlace Else (Sheraton Poznan)
Brasserie de I'Opera/Hotel Mercure
Restauracja Madagaskar

Cafe_restauracja u mnie czy u ciebie
Restauracja Teatralna

Trattoria Valipolicella

Pod Ziotg Jabtonig

Cafe Bord

Warung Bali - restauracja indonezyjska
Restauracja "Sél i Pieprz"

Restauracja (nie pamietam jaka)
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INNE ATRAKCJE

Centrum wycieczkowe LECHa
Palmiarnia Poznanska

Stare ZOO

Nowe ZOO

Grota Solna ,,GALOS®”

Gracie Barra Poznan Team Draculino
Wycieczki Traktem Krélewsko-Cesarskim
Zamek cesarski

Gra Miejska

Fort Vllla

Legendy Miejskie (festiwal sztuki)

Ethno Port

Stary Rynek z Ratuszem i innymi obiektami
Kosciét farny (Fara)

Ostrow Tumski z katedrg poznanska
Plac Wolnosci/Okraglak

Centrum handlowe Stary Browar

Mury miejskie

Dni Gminy Suchy Las

Inna atrakcja..........c.cooeiiiiiii i






