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Artykuly
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Czy kultura sprzedaje turystyke?
Znacznie walorow kulturowych w promocji sprzedazy ustug
turystycznych w miescie na przyktadzie akcji ,,Poznan za pot ceny!”
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Streszczenie: Rozwazania zawarte w artykule wpisuja si¢ w prowadzona dyskusje na temat
wzajemnych zwiazkéw kultury i turystyki. Na podstawie pigcioletnich badan zostata podjgta
proba weryfikacji tezy o niekomercyjnosci walorow kulturowych jako komponentow
obszarowego produktu turystycznego. Badania dotycza skutecznos$ci obnizek cenowych
wykorzystywanych na rynku turystycznym w formie corocznego wydarzenia
marketingowego ,,Poznan za pot ceny!”. Celem artykutu jest okreslenie, w jakim zakresie do
korzysci wynikajacych z organizowania obnizek cenowych przyczyniaja si¢ walory
kulturowe. Na podstawie badan stwierdzono, ze skutkiem ich wlaczenia jest wystapienie
pozytywnych efektow synergicznych, przy czym najsilniejsza synergi¢ stwierdzono pomigdzy
oferta ustug noclegowych 1 gastronomicznych a walorami kulturowymi, a przektada si¢ ona
zardbwno na wzrost sprzedazy ustug turystycznych, jak i na wzrost liczby odwiedzajacych
obiekty muzealne, uczestnikow wydarzen kulturowych, a takze wzrost postrzeganej
atrakcyjnos$ci turystycznej miasta. Atutem rozwazan jest wlaczenie wymiernych wynikow
badan do dyskusji na temat komercyjnych aspektow zwiazkow turystyki z kultura oraz zakres
czasowy przeprowadzonych badan.

Wstep

Pomimo tego, ze wzajemne relacje kultury i turystyki zostaty rozpoznane i obszernie
scharakteryzowane [m.in. Buczkowska 2008; Kowalczyk 2006; Mikos von Rohrscheidt 2010;
Przectawski 1996; Richards 1996], wciaz niedostatecznie eksploatowanym obszarem badan
w tym zakresie, przynajmniej w polskiej literaturze przedmiotu, jest wymierne okreslenie sity
tych zwiazkow. W rozpatrywaniu roli kultury w tworzeniu potencjatu turystycznego miast
oraz znaczenia walorow kulturowych w strukturze obszarowych produktéw turystycznych, na
pierwszy plan wysuwa sig ich publiczny lub quasi-publiczny charakter. Kultura uznawana jest
najczesciej za niezbedna, ale niekomercyjna czgs$¢ produktu turystycznego. Istnienie waloréw
kulturowych czgsto warunkuje wprawdzie przyjazd do regionu, ale nie stanowia one
podstawy dziatalno$ci zarobkowej, przez co wskazywanie korzysci ekonomicznych z ich
wystgpowania koncentruje si¢ na efektach indukowanych i dlugookresowych. Innymi stowy —
w wigkszosci bezposrednio nie sa sprzedawane, a wigc nie zarabiaja. Dla poglebienia wiedzy
z zakresu roli kultury w turystyce wydaje si¢ niezbedna weryfikacja tej tezy. Za jej podstawe
przyjeto najbardziej handlowe i czysto komercyjne w swej naturze narze¢dzie stosowane
w marketingu, jakim sa obnizki cenowe. W odniesieniu do miejskiego produktu
turystycznego wykorzystuje si¢ je w Poznaniu w formie wydarzenia marketingowego,
polegajacego na rokrocznym dwudniowym obnizeniu ceny uslug uznawanych za turystyczne
0 50%, w celu generowania dodatkowego popytu wsrdd turystdw oraz ludno$ci miejscowe;.
Glownymi interesariuszami tej akcji marketingowej — znanej w wymiarze krajowym pod
nazwa ,,Poznan za poét ceny!” — sa przede wszystkim hotelarze i restauratorzy dziatajacy na
poznanskim rynku turystycznym.
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Problemem badawczym jest pytanie, w jakim zakresie do korzy$ci wynikajacych
z organizowania obnizek cenowych w turystyce przyczyniaja si¢ walory kulturowe,
rozumiane jako obiekty 1 wydarzenia wiaczone jako elementy dziatan promocyjnych. Celem
artykulu jest zatem weryfikacja ekonomicznego potencjalu walorow kulturowych
w budowaniu obszarowego produktu turystycznego. Wnioski przedstawione w artykule
opieraja si¢ na wynikach pigcioletnich badan przeprowadzanych w trakcie trwania akcji.
W procesie badawczym wyodrgbniono podgrupy uczestnikow ze wzgledu na stopien
wykorzystania przez nich waloréw kulturowych dostepnych w ramach akcji i w takim ujgciu
zaprezentowano wyniki badan uczestnikow w zakresie wykorzystania oferty promocyjnej
ioceny atrakcyjnosci turystycznej Poznania. Oszacowano réwniez liczbe uczestnikow
korzystajacych z waloréw kulturowych oraz ich udzial w catej badanej populacji. Dzigki temu
mozliwe byto okreslenie znaczenia wilaczenia walorow kulturowych do promocyjnej oferty
dla realizacji celow akcji.

Rozlegly przedmiot rozwazan, sytuujacy si¢ na styku kultury, turystyki i marketingu,
atakze skomplikowana metodyka badan oraz ich pigcioletni zakres czasowy, uzasadnia
ponadnormatywna objgtos¢ artykutu, ktéry ma charakter studium empirycznego. Oprocz
wstepu 1 podsumowania, sklada si¢ on z sze$ciu zasadniczych czgsci. Pierwsze dwie maja
charakter literaturowy i1 dotycza istoty obnizek cenowych jako narzgdzia marketingu
terytorialnego oraz znaczenia walorow kulturowych w tworzeniu produktu turystycznego oraz
budowaniu potencjatu turystycznego i ogélnej atrakcyjnosci miasta. Nastepnie przedstawiono
istotg akcji ,,Poznan za pot ceny!” (PZPC). W czgsci czwartej przedstawiono szczegdtowa
metodyke przeprowadzonych badan. W kolejnych dwoch czgéciach przedstawiono rezultaty
poznawcze — najpierw zaprezentowano ogolne wyniki dotyczace skuteczno$ci akcji, aby
nastgpnie przedstawi¢ znaczenie waloréw kulturowych dla osiagnigcia wynikdéw obnizek
cenowych.

Ceny promocyjne jako instrument marketingowy

Ustalanie cen promocyjnych (zwane takze promocja cenowa) jest stosunkowo czgsto
stosowanym narzgdziem w klasycznym marketingu. Nalezy ono do dziatan z zakresu strategii
cenowej, ale ze wzgledu na sposob oddziatywania, w wachlarzu narzedzi marketingu-mix
sytuowane jest czgsto na styku obszaru ceny i komunikacji, wraz z refundacjami, kuponami
znizkowymi 1 premiami, okre§lanymi ogolnie jako promocja sprzedazy [zob.: Armstrong
i Kotler 2011, s. 424-427 i 597-606; Middleton i Clarke, s. 260-265]. Stosowanie cen
promocyjnych w stosunku do konsumentéw polega najcze$ciej na czasowym obnizeniu
podstawowej ceny produktu, niekiedy nawet ponizej kosztow jego wytworzenia, a takze
przekazaniu tej informacji wybranym segmentom nabywcow oraz sprzedawcom [Cummins
i Mullin 2002]. Cel tych dziatan, niezaleznie od kontekstu rynkowego oraz rodzaju produktu
lub ustugi, ma zawsze handlowy charakter — przyciagnigcie uwagi odbiorcOw poprzez
dostarczenie prostej i zrozumiatej zachety do dokonania wezesnych lub czgstszych zakupow
okreslonego produktu, skutkujacej krotkookresowym zwigkszeniem wolumenu sprzedazy
[Armstrong, Kotler 2001, s. 424-427]. Jak podkreslaja Cummins i Mullin [2004] oraz
Petersen 1 Toop [1994], z uwagi na niska zauwazalno$¢ 1 brak czynnika wyrdzniajacego
obnizki cenowe, nie moga one by¢ stosowane bez odpowiedniego wsparcia innych form
promocji, za pomoca ktorych nagtasnia si¢ fakt i czas obnizek. W tym znaczeniu fakt
stosowania obnizek cenowych staje si¢ wydarzeniem marketingowym, co zbliza je do obszaru
komunikacji marketingowej, co jest szczeg6lnie istotne w praktyce marketingu terytorialnego.

Z uwagi na czysto handlowy charakter obnizek cenowych, oczekiwanym rezultatem —
azarazem jedynym kryterium weryfikujacym potrzebg i sens ich stosowania — jest
skuteczno$¢ rynkowa. Kalwani 1 Yim [1992] stwierdzaja, ze punktem odniesienia kazdej
formy promocji sprzedazy sa zawsze reakcje konsumentéw 1 dlatego podstawowymi
miernikami jej skuteczno$ci powinny by¢ liczba zaangazowanych konsumentéw oraz
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wynikajaca z niej wielko$¢ sprzedazy (i zrealizowany zysk). Nalezy podkresli¢, ze
skuteczno$¢ redukcji cen uzalezniona jest nie tylko od czasu ich trwania, ale takze od
czgstotliwosci powtarzania okresOw promocyjnych.

W literaturze przedmiotu opisano nastgpujace atrybuty obnizek cen oraz innych form
promocji sprzedazy wplywajace na zakres i1 intensywno$¢ ich stosowania [Armstrong i Kotler
2011, s. 459; Beltov, Jergensen i Zaccour 2006; Binet i Field 2009; Holloway 2004;
Middleton 1 Clarke, 2001, ss. 263-265]: tatwos¢ kopiowania przez konkurentéw,
niebezpieczenstwo obnizenia wartosci marki w oczach odbiorcéw, trudnosci z budowaniem
lojalnosci klientéw, koncentracja na penetracji i/lub rozwoju nowych rynkéw, oddziatywanie
na emocje, a takze krotkookresowa perspektywa stosowania.

Obnizanie cen jest powszechnie wykorzystywane w turystyce, szczegdlnie w branzy
hotelarskiej, transportowej oraz na rynku biur podrozy. Dziatania te sa reakcja na sezonowos$¢
1 elastycznos$¢ popytu, polaczone z nietrwatoscia ustug [Kotler 1 inni 1999; Middleton i Clarke
2001; Bowie 1 Buttle 2004]. Holloway [2004, s.186] podkresla jednak, ze nalezy jasno
oddzieli¢ rabaty towarzyszace specjalnym okazjom (a wigc wlasciwe promocje cenowe) od
regularnych dziatan z zakresu revenue/yield management stosowanych w tych branzach
[szerzej: Harris 1995].

Wykorzystywanie instrumentow cenowych w praktyce marketingu terytorialnego,
w tym takze w obszarze marketingu w turystyce, jest rzadkie [Zmys$lony 2010]. To samo
odnosi si¢ do dziatan z zakresu promocji sprzedazy. Wynika to przede wszystkim z duzej
ztozono$ci produktéw terytorialnych (obszarowych). Wedtug Ashwortha and Voogda [1994]
zbidr uzytecznosci udostepniony przez dane terytorium jest dostarczany w sposéb posredni,
niematerialny, co zazwyczaj nie jest wyrazone w jednostkach pienigznych. Wiele walorow
nosi cechy dobr publicznych [McNutt 2000; Samuelson i Nordhaus 2002], a wigc
udostgpnianych turystom na zasadach pozarynkowych, w cenach regulowanych lub za darmo
[Pawlicz 2008; Socher 2006], co powoduje, ze taktyczne zmiany cen ich nie dotycza, o czym
mowa bedzie w kolejnej czgséci artykutu. Ponadto Buhalis [2000] wskazuje, ze obszarowy
produkt turystyczny jest wytwarzany przez wiele podmiotéw, oferujacych swe produkty na
roznych rynkach, majacych rézne cele dziatania oraz realizujacych wilasne strategie
marketingowe, w zwiazku z czym promocyjne ceny moga by¢é w indywidualnych
przypadkach niemozliwe do zastosowania lub wchodzi¢ w konflikt z innymi stosowanymi
indywidualnie technikami i narzedziami marketingowymi. Problemem moze okazaé sig
ustalenie czytelnych i w miar¢ prostych zasad obnizania cen [ZmyS$lony 2010]. Do tego
nalezy doda¢, ze urzadzenia i ustugi bedace elementami obszarowego produktu turystycznego
sa jednocze$nie oferowane i1 konsumowane przez mieszkancow (ktorzy traktuja je
w kategoriach rekreacji), pracownikdw, przyjezdzajacych na zakupy oraz innych
odwiedzajacych, ktérzy korzystaja z nich w sposob selektywny [Page, Hall 2003; Szmatuta
2004], trudno zatem jest wyrdzni¢ te ustugi i produkty, ktérych cena powinna by¢ obnizona,
a takze segmenty odbiorcow tych obnizek.

Ponadto, zastosowanie promocyjnych cen jako narz¢dzia marketingu na szczeblu miasta
moze by¢ utrudnione przez ogolne determinanty promocji regiondw turystycznych:
ograniczone budzety samorzadowe, naciski polityczne oraz — co bardzo istotne — brak peinej
kontroli nad ksztattowaniem produktu [Morgan i Pritchard 2001]. Wedtug Buhalisa [2000]
lokalne wtadze lub organizacje turystyczne moga jedynie posrednio kontrolowa¢ wybrane
jego elementy poprzez regulacje, doradztwo 1 wspdlprace z sektorem prywatnym, przy czym
czgsto przyjmuje to formg okreslania cen minimalnych dla niektérych ustug w celu ochrony
matych lokalnych przedsigbiorcow (np. ustug noclegowych), lub cen maksymalnych w celu
ochrony interesow nabywcéw (np. uslugi transportowe). Warto tez stwierdzi¢, ze
prowadzenie zintegrowanej strategii cenowej na szczeblu miasta lub regionu jest
w najmniejszym stopniu wykonalne i celowe, ale tez jej znaczenie dla marketingu
terytorialnego jest najmniejsze [Zmyslony 2008, s. 92]. Dziatania na tym szczeblu
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koncentruja si¢ w duzej mierze na dtugoterminowym ksztattowaniu wizerunku i budowaniu
marki [Florek 2007; Proszowska-Sala i Florek 2010]. Postrzeganie narz¢dzi promocji
sprzedazy tylko pod katem decyzji taktycznych lub operacyjnych sprawia, ze specjali$ci
uznaja je najczesciej za nieefektywne.

Pomimo podkre$lonej rzadkosci wykorzystywania cen promocyjnych w dziatalno$ci
marketingowej w odniesieniu do terytorium, Kolb [2006, s. 261] wyrdznia dwie formy
obnizek cen w zakresie dziatan podejmowanych przez miasta w stosunku do turystow:

e posezonowe obnizki na atrakcje turystyczne,
e tworzenie pakietow obejmujacych ustugi podstawowe z punktu widzenia
zagospodarowania turystycznego oraz ustugi i wydarzenia kulturowe.
Na podstawie doswiadczen poznanskich nalezy doda¢ do tej klasyfikacji jeszcze trzecia
forme:
e wydarzenie marketingowe, ktorego rdzeniem sa jednoczesne, krotkotrwale obnizki
cenowe wielu rodzajow ustug turystycznych o t¢ sama warto$¢ i w oparciu o wspdlnie
ustalone zasady.

Pomimo opisanych trudnosci, zastosowanie cen promocyjnych musi by¢ podyktowane
racjonalnymi powodami. Pierwszym z nich jest duza rola ceny w podejmowaniu decyzji
nabywczych w turystyce oraz ksztattowaniu zadowolenia odwiedzajacych z dokonanej
wizyty. Midletton i Clarke [2001] zaliczaja cen¢ do pigciu komponentéw ogolnego produktu
turystycznego. Kotler i inni [1993, s. 212] dodaja, ze ,,turysci porownuja koszty z korzy$ciami
uzyskanymi z pobytu w danym miejscu, zatem oczekuja, ze zainwestowane czas, wysitek
1inne zasoby, zwroca si¢ w formie wiedzy, doswiadczenia, zabawy, relaksu i przyszitych
wspomnien z podrézy”. Grabler [1997], badajac aspekt pozycjonowania miast europejskich,
okresla poziom cen jako istotny czynnik przyciagajacy potencjalnych turystow, niemniej
okresla go jako element konieczny, ale niewystarczajacy. Wydaje sig, ze dla wybranych
segmentdow rynku (np. studentdw polskich 1 austriackich) cena moze nawet by¢
najwazniejszym czynnikiem oceny wizerunku miejscowosci lub regionu [Pikkemaat 2004],
zatem akcja w zakresie promocji sprzedazy moze by¢ skuteczng zacheta dla nabywcow.

Drugim powodem jest oczekiwany przez miasta i regiony dlugofalowy efekt w zakresie
budowania atrakcyjnos$ci turystycznej obszaru oraz relacji z odbiorca [Zmys$lony 2011].
Dotyczy to szczegdlnie miejsc, ktore nie maja ugruntowanej pozycji na rynku turystycznym,
badz wprowadzaja strategic zmiany wizerunku lub repozycjonowania swojej pozycji
rynkowej. W tym wypadku podkresla si¢ role¢ komunikacyjna tego narzedzia — sprawnie
przeprowadzone wydarzenie nie tylko zwigksza liczb¢ odwiedzajacych dany obszar w czasie
jego trwania, ale takze przyciaga uwagg szerszej publicznos$ci, dostarcza pozadana informacj¢
ktora moze kreowaé pozytywne postawy w stosunku do niego. Ritchie i Crouch [2003]
przekonuja, ze specjalne wydarzenie moze wzmacnia¢ atrakcyjnos¢ danego miejsca w oczach
turystow, ktorzy w innym przypadku mogliby nie by¢ zainteresowani jego odwiedzeniem,
moze by¢ takze elementem wywotania pozytywnych opinii, jako celu strategii marketingowe;
miasta lub obszaru.

Biorac pod uwage atrybuty turystycznego produktu obszarowego, organizowanie
promocji jego sprzedazy w formie obnizek cen powinno opiera¢ si¢ na dorobku marketingu
relacyjnego, w mysl ktorego jednostka terytorialna taktowana jest nie jako produkt, ktory
zapewnia realizacje obecnych i przysztych potrzeb, ale jako sie¢ powiazan, gdzie kluczowa
role¢ odgrywaja interakcje pomigdzy zrdéznicowanymi (zardwno zewngtrznymi jak
1 wewngtrznymi) podmiotami [Temperini i inni 2012; Zmys$lony 2008]. W tym konteks$cie
zrodtem sukcesu jest zdolno$¢ zréznicowanych podmiotow do wspolpracy, a nie pojedyncze
dziatania marketingowe.

Niezaleznie od przyje¢tej formy obnizek cenowych, w odniesieniu do miast i regiondw
nie mozna zapomina¢ o ich marketingowym pochodzeniu. Innymi slowy — motywem ich
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wdrozenia jest oczekiwany wzrost wielko$ci sprzedazy, zatem stosowane powinno by¢ przede
wszystkim w odniesieniu do uslug rynkowych. Biorac takze pod uwage szerszy kontekst
dzialan marketingowych na tym szczeblu, mozna wyrdzni¢ nastgpujace cele stosowania
obnizek cenowych w miastach [Kolb 2006, s. 262]:

e zwigkszenie liczby odwiedzin turystycznych,

e zwigkszenie liczby zakupow ustug i dobr,

e zachgcanie potencjalnych odwiedzajacych do wizyty przez obnizenie ryzyka

zwigzanego z zakupem,

e stymulowanie wizyt po raz pierwszy i ponownych wizyt,

e zwigkszenie publicity miasta.

Jak juz wspomniano, obnizki cenowe nie zostana dostrzezone bez odpowiedniej oprawy
promocyjnej, ktéra czyni z tego instrumentu wydarzenie (event). Przyjecie takiego punktu
widzenia generuje trudno$ci przy probie przyporzadkowania go odpowiednim ramom
typologicznym. Ze wzgledu na swoja czysto marketingowa genezg, promocja cenowa
wymyka si¢ uznanym klasyfikacjom wydarzen wykorzystywanym i cytowanym w literaturze
turystycznej. Biorac pod uwagg typologi¢ sporzadzona przez Getza [2005] nalezy uznaé, ze
mamy do czynienia z wydarzeniem planowym, a wigc krotkotrwata impreza o ustalonym
i odpowiednio wczesniej ogloszonym terminie oraz czasie trwania i unikalnym charakterze,
wynikajacym z polaczenia sposobu organizacji, programu, miejsca oraz ludzi [s. 16], jednak
trudno okresli¢ kategorig, w jakiej miatoby si¢ znalez¢é. Getz wyrdznia bowiem nastepujace
rodzaje planowych wydarzen: kulturowe, polityczne i panstwowe, artystyczne i rozrywkowe,
biznesowe i handlowe, edukacyjne i naukowe, sportowe i rekreacyjne oraz prywatne
[Getz 2005, s. 19; 2008, s.404]. Pierwszy wybor wskazywalby na kategori¢ biznesowo-
handlowa, ale jest ona $ciSle zwiazana z turystyka biznesowa, natomiast wskazanie na
kategori¢ ,,artystyczne i rozrywkowe”, z naciskiem na te drugie, takze nie okresla
marketingowej genezy i czysto handlowego motywu akcji. Wydaje sig, ze w tym wypadku
nalezy odwota¢ si¢ do podkreslanej przez autora niekompletno$ci systematyki
1 zaproponowa¢ nowa kategori¢ wydarzenia marketingowego. Takie zakwalifikowanie jest
w duzej czesci komplementarne z innym przytaczanym przez Getza [2005, s. 18] terminem
,wydarzenie propagandowe/promocyjne” (media event), ktore takze moze okresla¢ ten typ
imprezy: wydarzenia majacego na celu wzbudzenie medialnej uwagi w formie informacji
biezacej, niezaleznie od widocznego lub ukrytego stopnia jej zaaranzowania. Piotrowski
[2012] stwierdza, ze w literaturze z zakresu marketingu wyodrgbnia si¢ wydarzenia
marketingowe, dostrzegajac ich znaczenie jako narzedzi promocyjnych (czy szerzej
komunikacji marketingowej). Dzigki dobrze zaplanowanym dziataniom, ktére wspieraja
promocj¢ wydarzen oraz informacjom jakie pojawiaja si¢ na ich temat w mediach, do
odbiorcéw dociera przekaz informujacy ich nie tylko o wydarzeniu, ale takze o samym
miejscu, w ktorym jest ono organizowane, dzigki czemu u odbiorcy moze si¢ ksztaltowac
jego wizerunek, wyrdzniajacy je na tle innych, konkurencyjnych miejsc. Ponadto, medialnos¢
wydarzenia przynosi takze posredni efekt perswazyjny poprzez wywieranie zamierzonych
postaw u nabywcow ukierunkowanych na che¢ odwiedzenia danego miejsca w okreslonym
czasie, czgsto poza sezonem turystycznym [s. 19].

Biorac pod wuwage typologie wydarzen (eventoéw) sporzadzona przez Mikos
von Rohrschiedta [2010, s. 92] na potrzeby systematyki rodzajéw i form turystyki kulturowej,
trudnosci kwalifikacyjne sa mniejsze, jednak takze wystepuja. Wynikaja one z tego, ze autor,
wyrozniajac wydarzenia kultury wysokiej (muzyczne, teatralne, sztuki), kultury powszechnej
(religijne, tradycji 1 obyczajow, zywej historii, festyny) oraz pozostate (naukowe, techniczne,
inne), skupit si¢ na charakterystyce pierwszych dwoch grup. Pozostaje zatem zakwalifikowaé
wydarzenia marketingowe do grupy pozostalych eventéw jako impulsy inne lub techniczne
turystyki eventowe;.
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Walory kulturowe — niekomercyjny komponent produktu turystycznego miasta?

W ujeciu geograficznym walory kulturowe, bgdace typem walordéw turystycznych, sa
uznawane za elementy pozaprzyrodnicze $rodowiska geograficznego (atrybuty $rodowiska
spotecznego) bedace przedmiotem zainteresowania turystow i tym samym decydujace
o atrakcyjno$ci turystycznej danego obszaru [Warszynska i Jackowski 1978; Kowalczyk
2001; Kruczek, Kurek i Nowacki 2003; Lijewski, Mikulowski i Wyrzykowski 1985].
W yjeciu ekonomicznym, reprezentowanym w niniejszym opracowaniu, traktowane sa jako
tzw. podstawowe dobra turystyczne, bgdace elementem produktu turystycznego, tworzacego
z kolei podaz turystyczna obszaru [Gaworecki 2008; Nowakowska 2009; Middleton i Clarke
2001; Wodejko 1998]. W ujeciu interdyscyplinarnym z kolei sa uznawane za zasoby
strukturalne obszaru, ktéore wraz z zasobami funkcjonalnymi stanowia o jego potencjale
turystycznym [Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk 2005].

Warto zwroci¢ uwage na rozroéznienie pojecia ,,walor kulturowy” od ,,zasobu
kulturowego”, dokonanego przez Kowalczyka [2012]. Wedtug autora, zasoby kulturowe sa
kategoria obiektywna i odnosza si¢ do wszystkich elementéw krajobrazu kulturowego (w jego
wymiarze materialnym 1 niematerialnym), ktére moga zainteresowaé turystow. Natomiast
pojecie waloru kulturowego wprowadza element warto$ciujacy, zatem odnosi si¢ do tych
zasobow kulturowych, ktore turysta postrzega jako szczegoOlnie wyrdzniajace sig¢ sposrod
reszty zasobow, 1 ktore moga zaspokoi¢ jego — odczuwane w konkretnej sytuacji — potrzeby
emocjonalne. Czynnikiem weryfikujacym jest jego subiektywna ocena, oparta na
catoksztalcie przezycia emocjonalnego, nieintencjonalnych sktadnikach do$wiadczenia oraz
kontekscie, w jakim znajduja si¢ zasoby. Moze by¢ ona inna nie tylko w odniesieniu do
réoznych oséb, ale nawet dla tej samej osoby — w pewnych sytuacjach te same zasoby
kulturowe moga sta¢ si¢ dla niej walorami, a w innych pozostanga zasobami
[Kowalczyk 2012].

Walory kulturowe sa wyodrgbniane oraz wewngtrznie kategoryzowane na podstawie
kryterium pochodzenia, kryterium funkcji oraz kryterium charakteru (wymiaru) waloru.

Kryterium pochodzenia pozwala na ogdlne rozroznienie waloréw kulturowych,
okreslanych inaczej jako antropogeniczne, od walorow naturalnych [Gaworecki 2007;
Wodejko 1998]. Na tej podstawie Kruczata [1986] dokonuje podzialu walorow kulturowych
na walory historyczne i walory wspodtczesne. Kowalczyk [2008, s. 22], nawiazujac do bardziej
og6lnych rozwazan McCannella [2002] na temat roznorodnosci zachowan turystycznych,
zauwaza, ze ~praktycznie wszystkie elementy krajobrazu kulturowego moga by¢ uznane za
zasoby, a nawet walory, kulturowe, (...) nie tylko te uznane powszechnie za zabytki, (...) ale
réwniez te, ktore powstaty niedawno, albo ktoére sa odzwierciedleniem obecnych trendow
w kulturze”.

Kryterium funkcji pozwala wyodrebni¢ walory kulturowe jako typ turystycznych
walorow krajoznawczych [Rogalewski 1974]. Rogalewski wyrdznia walory kulturowe
(zabytki architektury i budownictwa, obiekty ludowej kultury materialnej, dzieta ludowe;j
kultury materialnej) oraz walory wspodtczesnych osiagni¢é cztowieka (obiekty wspodtczesnej
techniki, nauki, kultury i gospodarki). Mikutowski, Lijewski i Wyrzykowski [1984] oraz
Kowalczyk [2001] proponuja  dokladniejsza 1 szersza systematyke walorow
pozaprzyrodniczych, dzielac je na muzea i rezerwaty archeologiczne, muzea etnograficzne,
skanseny 1 o$rodki twoérczosci ludowej, zabytki architektury i budownictwa, muzea sztuki
i zbiory artystyczne, muzea biograficzne, specjalistyczne i obiekty unikatowe, obiekty
historyczno-wojskowe, miejsca i muzea martyrologii, zabytki dziatalno$ci gospodarczej
i techniki, wspodtczesne imprezy kulturalne oraz miejsca ruchu pielgrzymkowego. Z kolei
Kruczek, Kurek i Nowacki [2003] stosuja podziat na walory dobr kultury (zabytki
archeologiczne, zabytki architektury, zabytkowe uktady urbanistyczne, zabytki dziet sztuki
plastycznej 1 piSmiennictwa), walory tradycyjnej kultury ludowej, walory krajoznawcze
pamiatek historii i walory krajoznawstwa wspodtczesnych osiagni¢é, oddzielajac je od
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walorow $rodowiska przyrodniczego (do ktorych wlaczaja m.in. rezerwaty florystyczne,
ogrody zoologiczne, parki i ogrody).

Trzecie kryterium, jakim jest charakter (wymiar) waloru, przydatne jest dla
podkres§lenia znaczenia niematerialnych waloréw kulturowych [Kaczmarek, Stasiak
1 Wlodarczyk 2005; Mikos von Rohrscheidt 2010]. Na jego podstawie wyrdznia si¢ walory
miejsca, a wigc te walory, ktore decyduja o tym, ze obszar jest gldwnym bodzcem do podjgcia
ruchu turystycznego, oraz walory wydarzen, ktére stanowia gtéwna motywacj¢ przyjazdu do
danego obszaru. Zaréwno w pierwszej, jak i drugiej grupie, silna reprezentacje stanowia
wymienione w trakcie omawiania poprzedniego kryterium walory kulturowe.

Na podstawie powyzszych klasyfikacji mozna stwierdzi¢, ze walory kulturowe
obejmuja wszystkie typy walorow wiaczone do kategorii krajoznawczych, z wylaczeniem
walorow naturalnych, i tak tez sa traktowane w niniejszym opracowaniu oraz procesie
badawczym.

Jak  juz  wspomniano, liczba 1 jako$¢ walorow turystycznych, wraz
z zagospodarowaniem oraz dostgpnos$cia turystyczna, przesadzaja o stopniu atrakcyjnosci
turystycznej miasta lub regionu [Warszynska, Jackowski 1977], czyli — patrzac z perspektywy
ekonomicznej — obszarowego produktu turystycznego'. Najczesciej podkreslana ich rola
z punktu widzenia rozwoju turystyki jest generowanie ruchu turystycznego [m.in. Giezgata
1977; Nowakowska 2009; Konieczna-Domanska 2007; Kruczek, ZmyS$lony 2010], co
podkresla si¢ stosujac zamiennie termin ,,atrakcja turystyczna” [Jedrysiak 2008, Kruczek
2009; Nowacki 2009; Pawlicz 2008]. Giezgata [1977, s. 35] stwierdza, ze walory kulturowe
(a takze inne ich rodzaje) stanowia zasadnicza sil¢ przyciagania turystow, a takze decyduja
o koncentracji przestrzennej obiektow i1 urzadzen turystycznych powstajacych wokot nich.
W ten sposob staja si¢ rdzeniem produktow turystycznych, ktore powstaja ,,wokot” nich oraz
motywow podrézy [Szmatuta 2004, s. 18]. Dotyczy to przede wszystkich miejskich regionow
turystycznych, w tym metropolitalnych, w ktorych walory kulturowe dominuja [Kruczek,
Zmyslony 2010; Liszewski 2008]. Miasta — ktore tradycyjnie skupiaja znaczaca czgsé
dziedzictwa historyczno-kulturowego, w tym obiekty o $§wiatowym znaczeniu — maja status
wiodacych osrodkow kulturalnych, sa takze miejscem spektakularnych projektéw
inwestycyjnych i rewitalizacyjnych z zakresu kultury (budowa nowoczesnych muzedéw
1 wielofunkcyjnych centrow kulturalno-kongresowych, organizacja mega-eventdw, zmiana
funkcji obiektow oraz dzielnic poprzemystowych itp.) [Aleksandrova i inni 2011, Clark 2004;
Maitland, Newman 2009]. Z danych dotyczacych rynku europejskiego, zebranych w raporcie
Europejskiej Komisji Turystyki [ETC 2005] wynika, ze w ostatnim dwudziestopigcioleciu
liczba udostgpnionych turystom atrakcji kulturowych ulegta podwojeniu, a zabytki, muzea
1 wystawy to najcze$ciej zwiedzane atrakcje podczas pobytéw wakacyjnych.

Walory kulturowe sa generatorami ruchu turystycznego, problemem jest jednak
generowanie przez nie popytu w formie wydatkéw turystow. Problem ten jest podnoszony
zar6wno w rozwazaniach literaturowych [Mikos von Rohrscheidt 2010; Pawlicz 2010, 2012;
Zmyslony 2009b], jak i w dyskusjach naukowych i branzowych, prowadzonych podczas
konferencji [np. Stasiak 2009a, 2000b, Wtodarczyk i Krakowiak 2012] oraz w ramach statych
forow dyskusyjnych [np. Gniezniefskie Forum Ekspertow Turystyki Biznesowej
w czasopi$mie ,,Turystyka Kulturowa”, zob.: nr 10/2009, 5/2011, 10/2012]. Problem ten
dotyczy nie tyle tego, czy kulturowe komponenty przynosza korzysci ekonomiczne, ale
mozliwosci wymiernego zmierzenia tego zjawiska. Najczesciej podkresla si¢ nie
bezposrednie lecz indukowane, wymierne korzys$ci pojawiajace si¢ w innych obszarach
produktu turystycznego, lub posrednie, dlugookresowe i1 niewyrazone w konkretnych

' W ekonomice turystyki pojecie atrakcyjnosci turystycznej, rozpowszechnione w literaturze z zakresu
gospodarki przestrzennej [Rogalewski 1974] i geografii turyzmu [Bar, Dolinski 1976, Warszynska, Jackowski
1977], funkcjonuje w niezmienionej formie lub odnoszone jest do obszarowego produktu turystycznego
[Nowakowska 2009; Wodejko 1998].
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wartosciach pieni¢znych korzys$ci plynace ze zwiazkéw kultury 1 turystyki. Pierwotne
zainteresowanie walorami kulturowymi generuje popyt na komponenty produktu
obszarowego uznawane za typowo turystyczne — ustugi noclegowe, gastronomiczne,
transportowe, przewodnickie oraz wiele ustlug i dobr towarzyszacych — ktore zaspokajaja
popyt pochodny, w postaci potrzeb wynikajacych z podjecia przez nabywcoéOw ruchu
turystycznego. Mozna wigc mowi¢ o pozytywnych efektach zewngtrznych wynikajacych
z istnienia waloréw kulturowych [Pawlicz 2012; Szmatuta 2004, Zmys$lony 2009a]. Ponadto,
korzysci dla sfery turystyki i cetej lokalnej gospodarki, wynikajace z istnienia walorow
kulturowych rozpatrywane sa w sferze finansowej, organizacji i zarzadzania, marketingu,
atakze w odniesieniu do takich procesow jak efektywnos$¢ gospodarowania, skutecznosé
dziatania oraz konkurencyjno$¢ [Zmyslony 2009b].

Uznawanie waloréw kulturowych za niekomercyjna cze¢s¢ obszarowego produktu
turystycznego lub trudno$ci w konkretnym okre$leniu zakresu ,,sprzedazy” przez nie tego
produktu wynika przede wszystkim z tego, ze sa one dobrami rzadkimi, zatem decyzje
dotyczace mozliwosci, zakresu i sposoboéw ich wykorzystania na rynku turystycznym niosa za
soba powazne implikacje, przede wszystkim w odniesieniu do ich ochrony, co podkresla
Peryt-Gierasimczuk [2011]. Duza czgs¢ waloréow kulturowych (zabytki, pomniki, miejsca
historyczne), nosi cechy dobra publicznego, zatem sa niepodzielne, niekonkurencyjne
w konsumpcji, ktéra ma charakter opcjonalny i nie mozna nikogo z niej wykluczy¢
[Samuelson i Nordhaus 2002, Pawlicz 2010]. Inna, takze spora czg$¢ (np. teatry, muzea,
galerie oraz niektére imprezy) nosi cechy doébr klubowych, ktorych konsumpcje mozna
ogranicza¢ poprzez wprowadzenie optat, jednak niemajacych charakteru rynkowego
[McNutt 2000; Nowacki 2009], przy czym im bardziej unikatowy i r6zniacy si¢ od otoczenia
walor turystyczny, tym mniejsza jest elastyczno$¢ cenowa odwiedzajacych [Pawlicz 2012].
Tylko niewielka czg$¢ walorow kulturowych ma charakter czysto rynkowy. Uwarunkowania
podazy waloréw kulturowych sprawiaja, ze ptynace z ich dostarczania korzysci sa bardzo
rozproszone i rozkladaja si¢ na og6t ludnosci (w tym przypadku takze turystow), co jest
przyczyna zaangazowania instytucji sektora publicznego w formie bezposredniego
finansowania 1 zarzadzania [Samuelson, Nordhaus 2002: 236-238; ZmyS$lony 2009a].

Brak doktadnego wyliczenia bezposredniego wktadu ekonomicznego generowanego
przez walory turystyczne w wielko$¢ popytu turystycznego zastgpowany jest opisem innych
korzysci. Korzysci ekonomiczne generuje tzw. renta turystyczna, wynikajaca z lokalizacji
innych obiektow w bliskiej odleglosci od walorow kulturowych (np. widok Wawelu
z balkonu hotelowego w Krakowie, miejsce w kawiarni przy katedrze Notre Dame w Paryzu
itp.), ktéra mozna wyliczy¢ wykorzystujac koncepcje¢ cen hedonicznych [Zmys$lony 2009b].
Ponadto, Pawlicz [2012] wskazuje na ,,warto$§¢ niematerialng” waloréw kulturowych (ang.
nonuse value), rozumiana jako wzrost satysfakcji spoteczenstw z samego faktu ich istnienia,
nawet w przypadku braku ich odwiedzin, co wiaze si¢ z zasada konsumpcji opcjonalne;.
Europejska Komisja Turystyki (ETC 2005) zwraca uwage na ich potencjal w zakresie
generowania ponownych wizyt w miescie lub regionie (np. wydarzenia kulturalne, czasowe
ekspozycje w muzeach). Buczkowska [2009] podkresla wyzszy przecigtny wydatek
ponoszony przez turystow motywowanych lub zainspirowanych walorami kulturowymi
w porownaniu do innych segmentow odwiedzajacych. Kowalczyk [2008a] zauwaza, ze ze
wzgledu na stala dostepnos¢ walory kulturowe zmniejszaja sezonowos$¢ ruchu turystycznego,
a zatem obnizaja nieefektywnos¢ oraz ryzyko prowadzenia dziatalno$ci turystycznej. Murphy
1 Murphy [2004] oraz Kruczek i Walas [2010] podkreslaja korzySci wynikajace z uzycia
walorow kulturowych w promocji przedsigbiorstw 1 regiondw turystycznych. Wreszcie wielu
autoré6w opisuje sposoby dywersyfikacji obszarowych produktéw turystycznych poprzez
innowacyjne wykorzystanie walorow kulturowych [Buczkowska i Mikos von Rohrscheidt
2009; Mikos von Rohrscheidt 2009, 2010].
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Walory kulturowe, szczegdlnie te o wspotczesnym charakterze, moga przyczyni¢ si¢ do
stymulowania wzrostu inwestycji w miescie oraz poprawy infrastruktury spolecznej,
drogowej i technicznej, co w efekcie prowadzi do wzrostu warto$ci gruntdow 1 nieruchomosci
[Gaworecki 2007: 197]. Dziembowska-Kowalska i Funck (1999) zaliczaja kultur¢ do grupy
tzw. migkkich czynnikow lokalizacji kapitalu. Wedlug badaczy, we wspolczesnych
warunkach globalnego przeptywu czynnikow produkcji gtéwnym zrodtem przewagi
konkurencyjnej regionéw jest ich ogolna atrakcyjnos$é, nie za$ twarde czynniki, takie jak
poziom cen, stop procentowych, wysokos¢ stawek podatkowych, czy lokalny rynek pracy.
Nagromadzenie i poziom atrakcyjno$ci walorow i ustug kulturowych oraz generowany przez
nie wzrost atrakcyjnosci turystycznej moga wplywaé na decyzje zarzadzajacych
przedsigbiorstwami w zakresie lokalizacji inwestycji, a takze na decyzje wysoko
wykwalifikowanych pracownikéw i kadr zarzadzajacych dotyczacych tego, gdzie beda oni
mieszkac i pracowac.

Pomimo powszechnej zgody odno$nie samego faktu istnienia pozytywnych efektow
ekonomicznych wynikajacych dla dziatalno$ci turystycznej z istnienia w strukturze produktu
turystycznego waloréw kulturowych, istnieje wyrazna luka w rozpoznaniu zakresu ich
komercyjnosci (lub — patrzac z drugiej strony — niekomercyjno$ci). Innymi stowy, istnieje
uzasadnienie dla podejmowaniem szczegétowych badan nad ekonomiczna wartoscia dodana
walorow kulturowych w procesie generowania popytu turystycznego, ktorych wyniki
umozliwilyby odpowiedz na pytanie: w jakim zakresie walory kulturowe sprzedaja produkt
turystyczny.

Istota akcji ,,Poznan za po6t ceny!”

Organizowane rokrocznie w Poznaniu promocyjne obnizki cen ustug turystycznych,
bedace przedmiotem badan i rozwazan w niniejszym artykule, maja form¢ wydarzenia
marketingowego. Impreza ,,Poznan za pot ceny!” zostala po raz pierwszy zorganizowana
w 2008 roku, jej koncepcja zostala sformulowana przez Poznanska Lokalna Organizacje
Turystyczna (PLOT), ktora przez wszystkie edycje jest jej organizatorem i1 koordynatorem
w Scistej wspotpracy z Urzedem Miasta Poznania. Pomyst od poczatku opierat si¢ na
przeniesieniu mechanizmu klasycznych obnizek cenowych stosowanych w handlu wobec
konsumentéow w kontekst miejski, w celu uzyskania wrazenia promocji cenowej miasta,
a dokladniej rzecz ujmujac, produktu turystycznego miasta z naciskiem na jego dwa
podstawowe komponenty: uslugi noclegowe i1 gastronomiczne [Mazurczak, Olszewski,
Zmyslony 2008].

Koncepcja akcji polega na czasowym wspolnym obnizeniu cen ustug oferowanych
turystom 1 mieszkancom Poznania o 50% przez podmioty tworzace ofertg turystyczna miasta
i biorace udzial w akcji. W tym celu do akcji zaproszono szereg podmiotow, ktorych liczba
1 struktura w poszczegdlnych latach ulegata zmianom (tabela 1).

Tab. 1. Liczba podmiotéw uczestniczacych w akcji ,,Poznan za p6t ceny!” w latach 2008-12

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
hotele, hostele, apartamenty 12 17 33 35 33
restauracje, bary, puby, kawiarnie 9 19 45 57 62
muzea i inne udostgpnione obiekty, organizatorzy wycieczek 9 18 18 24 24
pozostate podmioty 6 5 14 13 28
RAZEM 36 59 110 | 129 | 147

Zrodio: opracowanie wlasne

W ciagu 5 lat od pierwszej edycji akcji ,,Poznan za pot ceny!” zorganizowanej w 2008
1., liczba partnerow — tj. podmiotéw bioracych udziat w akcji — systematycznie rosta. W 2008
r. w akcji wzigto udziat 36 podmiotéw, w 2009 r. — 59 (o 64% wigcej), a w 2010 r. nastapit
dwukrotny wzrost liczby partnerow akcji w stosunku do poprzedniej edycji. Od 2010 roku
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liczba podmiotow §wiadczacych ustugi noclegowe jest mniej wigcej stala (migdzy 33 a 35).
Liczba muzeow i organizatorow wycieczek rosta stopniowo (z 9 do 18 w latach 2009-2010
124 w latach 2011-12). Najbardziej rosta liczba bioracych udzial w akcji podmiotow
swiadczacych ushugi gastronomiczne (ok. 40% partneréw), a w 2012 r. podwoila sig liczba
pozostatych obiektéw (kulturalnych sportowych, rekreacyjnych, zoo itp.). W efekcie w 2012
r. w akcji wzieto 147 podmiotow?.

Termin 1 czas trwania imprezy jest $ci§le okreslony — wydarzenie trwa dwa dni (sobotg
i niedzielg) dhugiego weekendu, najczgsciej powiazanego z ruchomym $wigtem Bozego
Ciata®. Bezposrednia przyczyna tego wyboru ma podstawy czysto handlowe i przektada sie
na opisane dalej cele akcji — wedtug informacji posiadanych przez PLOT, wysoka zmiennos¢
czasowa popytu turystycznego w przekroju tygodniowym, charakterystyczna dla
biznesowego wizerunku miasta, powoduje spadek wykorzystania miejsc noclegowych oraz
miejsc konsumpcyjnych wtasnie w weekendy, takze dtugie.

Formuta akcji ma w zamierzeniu organizatorow zachgcaé potencjalnych turystow do
odwiedzin miasta w formule city break, ktora wedtug Prylinskiej 1 Ratkowskiej [2009] mozna
zdefiniowa¢ jako krotkotrwaty (2-6 dni) pobyt w miescie o sporej popularnosci turystycznej
oraz bogatej i atrakcyjnej ofercie kulturalno-turystycznej, a takze dobrze skomunikowanym
z innymi miastami. Podczas takiego pobytu, organizowanego indywidualnie przez turyste lub
kupowanego w formie pakietu oferowanego przez biuro podrdzy czy hotel, turysta korzysta
zkilku ustug turystycznych — w tym spania 1 wyzywienia, czgsto takze z ustugi
przewodnickiej, atrakcji turystycznych i kulturalnych oferowanych przez miasto: statych
(muzea, teatry, parki itp.) oraz o charakterze krotkotrwatym (wystawy) lub nawet
jednorazowym (koncerty, inscenizacje, zawody sportowe, festyny itd.), czasem podejmujac
wycieczke poza miasto [ss. 6-7].

Akcja skierowana jest do trzech grup odbiorcéw: turystow 1 odwiedzajacych,
mieszkancoOw Poznania oraz medidw. Z wizerunkowego punktu widzenia wybor watku
obnizek cen nawiazuje do stereotypowego postrzegania mieszkancéw Poznania jako ludzi
zbyt oszczgdnych, a nawet skapych. Zgodnie z teorig marketingu, obnizka cen ma stanowié
zachgtg do skorzystania z oferty turystycznej, gastronomicznej i rekreacyjnej miasta.
Bezposrednimi celami PZPC sa [Mazurczak, Olszewski, Zmys$lony 2008]:

e zwigkszenie liczby turystow odwiedzajacych Poznan w czasie promocyjnego
weekendu,

o zwigkszenie liczby mieszkancow Poznania i1 okolic podejmujacych aktywnos¢
rekreacyjna oraz korzystajacych z oferty kulturalnej i gastronomicznej miasta na
terenie aglomeracji w czasie promocyjnego weekendu,

e przedstawienie osobom bioracym udzial w wydarzeniu oraz opinii publicznej
mozliwosci spgdzenia wolnego czasu w Poznaniu i okolicach,

e rozpropagowanie w $Srodkach masowego przekazu informacji na temat potencjalu
turystycznego i kulturowego Poznania,

e zachegcenie podmiotow z branzy turystycznej do zwigkszania aktywnosci
marketingowej 1 uelastyczniania swoich ofert.

Wydarzenie wpisane zostalo w szereg dzialan z zakresu ksztaltowania wizerunku
miasta, zatem do jego dlugoterminowych celéw zaliczy¢ nalezy [Mazurczak, Olszewski,
Zmyslony 2008]:

? Ze wzgledu na fakt, ze wsrod podmiotow znalazly si¢ m.in. sieci restauracji, a organizatorzy wycieczek
organizowali je w roznych punktach Poznania, liczba miejsc i obiektow udostgpnionych uczestnikom byla
WYZSZa.

> W latach 2008-2010 byly to: 24-25 maja 2008, 13-14 czerwca 2009, 5-6 czerwca 2010, natomiast w kolejnych
latach zrezygnowano z powiazania terminu akcji ze $wigtem Bozego Ciata i zorganizowano ja w dniach: 4-5
czerwca 2011 i 28-29 kwietnia 2012.
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e zwigkszenie rozmiarOw popytu turystycznego, zaréwno w zakresie ilosciowym (liczba
odwiedzajacych  miasto), jak 1 wartoSciowym (zwigkszenie = wydatkow
odwiedzajacych),

e zmiana nawykow spedzania wolnego czasu przez mieszkancéw miasta — zwigkszenie
popytu na ustugi gastronomiczne oraz atrakcje kulturowe,

e tworzenie wizerunku Poznania jako docelowego miejsca podrozy weekendowych
(tzw. city breaks), a przez to zwigkszenie ruchu turystycznego w weekendy,

e zmiana wizerunku Poznania, z miasta tylko biznesowego na miasto o bogatej ofercie
turystycznej oraz pelnego wydarzen,

e unowoczes$nienie wizerunku Poznaniakoéw poprzez weryfikacje formy przedstawienia
ich cech i nawykow (oszczedno$¢, uporzadkowanie, przewidywalnos¢ itp.),

e zroznicowanie produktu turystycznego miasta.

W momencie tworzenia impreza miata innowacyjny charakter w wymiarze krajowym,
zardbwno z uwagi na wykorzystanie narzedzi marketingowych, jej zakres podmiotowy oraz
skuteczne wykorzystanie zasad wspotpracy miedzypodmiotowej w praktycznym dziataniu.

Metodyka badania

Dla osiagnigcia sformutowanego celu badawczego wykorzystano wyniki pigcioletnich
badan skutecznosci akcji PZPC prowadzonych przez autorow. Ze wzgledu na to, ze ich cel
nie odnosit si¢ bezposrednio do roli walorow kulturowych, ale do ogolnej skutecznos$ci catej
akcji, niemozliwe bylo okreslenie ich znaczenia wprost jako motywu uczestnictwa w akcji —
tj. stwierdzenie, dla jakiej czes$ci uczestnikow wzigcie udziatu wynikato z ich wlaczenia do
oferty promocyjnej. W zwiazku z tym wyniki badan pierwotnych, majacych szerszy zakres
przedmiotowy, zostaly wtornie poddane opracowaniu pod katem problemu badawczego.
Polegalo ono na wyodregbnieniu z catej badanej populacji tej czgsci uczestnikow, ktora
skorzystata z oferty atrakcji kulturowych oraz dokonaniu na tej podstawie powtornej oceny
skutecznos$ci akcji w odniesieniu do poszczeg6lnych wskaznikow, przeciwstawiajac ja ocenie
skuteczno$ci w grupie osob, ktore z atrakcji kulturowych nie korzystaty. W zwiazku z tym
proces badawczy obejmowatl:

e przeprowadzenie badan pierwotnych w odniesieniu do strony podazowej i popytowej
akcji,

e analiza materialu badawczego w celu przedstawienia ogolnych wynikow akeji
w odniesieniu do pigcioletniego okresu jej prowadzenia,

e analiza tych wynikéw w odniesieniu do roli walorow kulturowych.

Coroczne pomiary ankietowe byty prowadzone na zlecenie PLOT. Ich celem byto
zmierzenie skutecznosci akcji, przy czym ze wzgledu na krotki czas badan mierzenie skutkow
odnosito si¢ do wybranych celow bezposrednich 1 dotyczyto: zmierzenia efektow
ekonomicznych przeprowadzonej akcji odniesionych przez podmioty w nia zaangazowane,
zmierzenia liczby 1 struktury uczestnikéw akcji, z uwzglednieniem podziatu na mieszkancow
Poznania i1 odwiedzajacych, poznania opinii uczestnikow akcji dotyczacych potencjatu
Poznania jako miejsca spgdzenia czasu weekendowego. Nalezy podkresli¢, ze sformutowanie
jednoznacznych wnioskéw odnosnie skutecznosci akcji utrudnia fakt, Ze nie okreslono jej
konkretnych mierzalnych wskaznikow i1 ich poziomdéw (np. oczekiwany poziom wzrostu
liczby sprzedanych ustug, liczba osob zainteresowanych akcja itp.). Dzigki prowadzeniu
badan podczas kazdej kolejnej edycji akcji mozliwe jest jednak spojrzenie na wyniki akcji
w ujgciu dynamicznym i porownywanie ich w poszczeg6lnych latach.

Wykorzystano bezposrednie metody marketingowe o charakterze iloSciowo-
jakosciowym. Ze wzgledu na réznorodno$¢ podmiotdw oraz celéw badawczych zastosowano
dwa typy badan. Pierwsze odnosito si¢ do strony podazowej akcji, a wigc dotyczyto
partnerow akcji, dla ktérych przygotowano kwestionariusze ankiety, zrdznicowane ze
wzgledu na ich typ, ktére byty rozprowadzane droga osobista i mailowa, a od roku 2010
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w formie internetowej®. Drugie odnosito sie do strony popytowej akcji i miato forme
bezposredniego sondazu konsumenckiego z uzyciem kwestionariusza wywiadu (w trzech
wersjach jezykowych: polskiej, angielskiej, niemieckiej).

Na podstawie badania strony podazowej uzyskano wiedze¢ dotyczaca:

e wzrostu sprzedazy (mierzonego liczba sprzedanych ustug, biletow itp.) w trakcie
akeji,

¢ liczby 0s0b korzystajacych z oferty promocyjne;.

Badania te miaty charakter wyczerpujacy i1 objely nastgpujace typy podmiotow:

o $wiadczace ustugi noclegowe: hotele i obiekty hotelowe (w tym nieskategoryzowane),
hostele oraz podmioty udostepniajace do wynajmu apartamenty (czgsto wigcej
obiektow niz jeden, w réznych lokalizacjach),

e S$wiadczace ustugi gastronomiczne: restauracje, bary, kawiarnie, puby (w tym
restauracje hotelowe, ponadto partnerami mogly by¢ takze sieci dysponujace kilkoma
obiektami),

e muzea i inne obiekty udostgpniane do zwiedzania oraz organizatorzy darmowych
wycieczek z przewodnikiem,

e pozostale podmioty: obiekty rekreacyjne (grota solna, spa, fitness, ptywalnie, golf,
boule, squash, §ciana wspinaczkowa, parki linowe, paintball i inne), kulturalne
irozrywkowe (teatry, kina, organizatorzy warsztatow artystycznych), ogrody
zoologiczne, Palmiarnia, wieza widokowa na Dziewiczej Goérze, transportowe
(komunalne, taksowkowe, odprowadzanie, wynajem pojazdow), wydawnictwa itp.

W przypadku nieuzyskania danych od niektérych podmiotéw zachodzita konieczno$¢
oszacowania brakujacych warto$ci dotyczacych liczby obstuzonych os6b w oparciu o $rednie
warto$ci wynikdw z pozostaltych podmiotow.

Nalezy zauwazy¢, ze taczna liczba obstuzonych oséb nie musi by¢ (i — jak wynika
z badan — nie jest) tozsama z liczba os6b uczestniczacych w akcji. Z uwagi na ré6znorodnos¢
podmiotowa jedna osoba mogta korzysta¢ z kilku rodzajow ustug (nocleg w hotelu,
zwiedzanie muzeum, wizyta w zoo, positki w restauracji), czy nawet kilku ustug tego samego
rodzaju (stad np. roéznica migdzy liczba gosci hotelowych a tzw. osobonoclegow).
Rzeczywista liczba uczestnikow byta wigc nizsza, a jej oszacowanie w kazdym roku bylo
mozliwe dzigki przeprowadzeniu badan uczestnikéw akcji w odniesieniu do ich konsumpcji.

Na podstawie badania strony popytowej uzyskano informacje dotyczace:

e struktury uczestnikow akcji ze wzgledu na status: ,,mieszkaniec / odwiedzajacy”,
a w odniesieniu do odwiedzajacych ze wzgledu na kierunek i motyw przyjazdu
(zwiazek z akcja) oraz dtugos$¢ pobytu w Poznaniu (od 2009 r.),

e sposobow i zakresu wykorzystania oferty promocyjnej, czyli wykorzystanych atrakcji
podczas akcji, zar6wno miejsc odwiedzonych, jak i planowanych do odwiedzenia,

e opinii uczestnikoéw akcji na temat atrakcyjnosci turystycznej oraz wizerunku Poznania.

Poza rokiem 2008° badania mialy charakter reprezentatywny w oparciu o losowy, a od
2011 roku warstwowy dobor proby. Jednostka doboru proby byta osoba bioraca udziat w
akcji, a wigc populacje generalng stanowita suma osob bioracych udziat w akcji.

Wielko$¢ populacji generalnej obliczano na podstawie frekwencji z lat poprzednich
(por. tabela 2)°. W szczeg6Inosci w latach 2009-10 przyjmowano, ze liczba uczestnikow akcji
w danym roku bedzie suma liczby uczestnikéw akcji z roku poprzedniego, ktorzy

* W pierwszej edycji badania ankietowe uzupetniono w odniesieniu do liczby obstuzonych oséb pomiarem
liczby wulotek-map wydanych uczestnikom przez partnerow akcji w stosunku do wydrukowanych
i przygotowanych do wydania, ktore petily rolg wejscidowki upowazniajacej do skorzystania z upustow
cenowych.

> Ze wzgledu na nieznajomo$é populacji generalnej przyjeto tzw. wygodny dobér proby [Churchill 2002].

6 W 2008 roku ze wzgledu na to, ze akcja przeprowadzana byla po raz pierwszy, nie bylo mozliwosci
oszacowania wielkos$ci populacji generalnej, ani zwiazanego z nig operatu losowania.
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zdecydowanie zadeklarowali udzial w kolejnej edycji oraz liczby nowo pozyskanych
uczestnikow (rownej liczbie nowych uczestnikdéw w roku poprzednim). Natomiast w latach
2011-12 obliczano ja na podstawie liczby podmiotéw uczestniczacych w akcji w danym roku
1 przecigtnej liczby o0so6b obstluzonych przez pojedynczy podmiot (z uwzglednieniem
zrdéznicowania obiektow w zakresie potencjatu ustugowego, a wige struktury rodzajowej), co
wynikto z obserwacji, ze elementem w najwyzszym stopniu determinujacym wielkos¢
populacji generalnej byla w poprzednich latach liczba podmiotow partnerskich
zaangazowanych w akcj¢. Przyjmujac tak obliczona wielkosci populacji generalnej,
liczebno$¢ proby okreslano (z wyjatkiem pierwszej edycji) w oparciu o rozkltad normalny
przy zatozeniu bigdu statystycznego 5% (w latach 2009-2010) i 4% (w latach 2011-12)
1 przyjetym poziomie ufnosci 95%. Informacjg o liczebnosci proby zawiera tabela 2.

Tab. 2. Przyje¢ta w badaniach wielko$¢ populacji generalnej i liczebnos$¢ proby

2008 2009 2010 2011 2012
wielko$¢ populacji generalnej - 19 890 31977 66 631 48 026
liczebno$¢ proby 220 377 380 564 563

Zrédlo: opracowanie wlasne

Nalezy podkresli¢, ze wielkos$¢ populacji generalnej szacowano przy zatozeniu, ze jedna
sprzedana ustuga roéwna jest jednej osobie. W rzeczywisto$ci kazdy uczestnik mogt
skorzysta¢ z wigkszej liczby atrakcji, przez co rzeczywista liczba uczestnikow byta mniejsza.
W ramach przygotowywania badan autorzy zakladali wigc maksymalng mozliwa wielko$¢
populacji generalnej, w celu zapewnienia jak najwyzszej reprezentatywnosci.

Procedura dotyczaca doboru proby obejmowata nastgpnie dobor czasu oraz miejsca
gromadzenia danych. Jesli chodzi o czas gromadzenia danych, to badania prowadzone byty
podczas obu dni, w ktorych trwata akcja. Czas badania kazdego dnia dzielono na
dwugodzinne bloki czasowe (w latach 2009-2011 cztery, w 2012 roku — trzy), sposrod
ktorych kazdy z ankieteréw losowal po 2 bloki dla kazdego dnia akcji. Dobor miejsca
gromadzenia danych polegal na wyznaczeniu obszaréw charakteryzujacych si¢ duzym
prawdopodobienstwem odwiedzenia przez uczestnikow akcji. W latach 2008-2010 losowano
je z listy miejsc wytypowanych metoda ekspercka’, natomiast od 2011 roku, w zwiazku
z udoskonaleniem metody szacowania populacji generalnej wyznaczono po 12 obszarow
reprezentujacych tacznie 80-90% planowanej populacji, stanowiacych warstwy populacji
generalnej, a tym samym badanej proby. Warstwy wyznaczono wykorzystujac wiedzg na
temat rozktadu przestrzennego badanej populacji.

W kolejnym etapie procesu badawczego zgromadzony material, pochodzacy zar6wno
z badan popytowych jak i podazowych, zostal poddany dalszej analizie. W ciagu pigciu lat
zebrano 403 ankiety od podmiotow oraz 2193 ankiety konsumenckie, z ktéorych — po
odrzuceniu ankiet btgdnie wypetionych oraz odrzuconych ze wzgledéw metodologicznych —
wykorzystano do dalszej analizy 2034 poprawnie wypetnione ankiety (por. tabela 3).
W szczego6lnosci odrzucono ankiety, w ktorych respondenci nie wskazali zadnych ustug
dostepnych w ofercie promocyjnej, jako wykorzystanych badz planowanych.

Tab. 3. Liczba zebranych ankiet w latach 2008-2012

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Liczba ankiet od podmiotow 21 54 92 114 122
Liczba ankiet od uczestnikéw 222 414 380 586 | 591
w tym:
- wykorzystanych do analizy 195 402 380 471 586
- odrzuconych 27 12 0] 115* 5

* w tym 99 ankiet z odrzuconych tur badawczych

Zrodto: opracowanie wlasne

7 Dodatkowo w 2008 roku badaniu ankietowemu poddawano gosci hotelowych, ktérych ankietowano
w momencie wymeldowania i opuszczania hotelu (check out).

17




Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 1/2013 (styczen 2013)

Ponadto, ze wzgledu na stosowana od 2011 roku warstwowa metode doboru proby,
zaistniata konieczno$¢ weryfikacji planowanego udziatu poszczegdlnych obszaréw w badane;j
populacji pod wzgledem liczby oséb w stosunku do udziatu rzeczywistego, dokonanej na
podstawie rzeczywistej liczby osob obstuzonych w tych obszarach, pochodzacej z badania
podazy. W praktyce oznaczato to jednorazowe odrzucenie polowy losowo wybranych ankiet
zebranych w 2011 roku na obszarze Nowego Zoo. Trafno$¢ takiego postgpowania
badawczego potwierdzitlo poréwnanie wynikow dotyczacych wykorzystania poszczegdlnych
elementow oferty promocyjnej, uzyskanych réwnolegle z obu projektéw badawczych, ktére
wskazaty na wysoka ich zgodnosé (por. ryc. 1)%.

Ryc. 1. Wykorzystanie promocyjnej oferty w 2011 r. — poréwnanie wynikéw badan popytu
i podazy
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Zrédlo: badania wlasne

Dysponujac liczba obstuzonych oséb — wartoscia uzyskana z badan strony podazowe;j
akcji oraz wynikami badan strony popytowej akcji w zakresie wykorzystania atrakcji
dostepnych w ramach promocji — mozliwe stato si¢ oszacowanie rzeczywistej liczby osob,
ktore wzigly w niej udziat. Oszacowanie opiera si¢ na obliczeniu przecigtnej liczby ustug,
z ktorych korzystal pojedynczy uczestnik akcji. Dzielac przez warto$¢ tego wspodtczynnika
liczbe obstuzonych 0s6b (uzyskana z badan podmiotéw), mozna uzyskac rzeczywista liczbe
uczestnikow.

Ograniczeniem tej metody jest fakt, ze doktadne obliczenie tego wspdiczynnika,
wymagatoby okre$lenia, jaka czgs$¢ osob deklarujacych zamiar skorzystania z danej ushugi czy
atrakcji, rzeczywiscie go zrealizowata. Cze$¢ bowiem respondentdéw po udzieleniu
odpowiedzi ankieterowi rzeczywiscie zamiar zrealizowata, na pewno jednak nie wszyscy,
choc¢by ze wzgledoéw praktycznych, takich jak brak miejsc w restauracjach. Poza tym nalezy
pamigtaé, ze odpowiadajac na pytanie o atrakcje, z ktoérych uczestnicy maja zdecydowany
zamiar skorzysta¢, deklaruja oni zwykle wigcej, niz pdzniej w rzeczywistosci realizuja.
Zawyzona w ten sposob warto§¢ wspotczynnika powoduje zanizenie ostatecznego wyniku,
a wigc szacunkowej liczby uczestnikoéw akcji.

¥ Najwigksza réznice, zaobserwowana w przypadku restauracji, thumaczy sposéb gromadzenia danych —
podmioty podawaty liczbe wydanych positkow,
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Efekt ten w pewnym sensie jest rownowazony przez drugie ograniczenie tej metody.
Z wyjatkiem badania przeprowadzonego w 2008, kiedy to liczba dostepnych atrakcji byta na
tyle nieduza, ze w kwestionariuszu wszystkie dostgpne atrakcje byly wymienione oddzielnie,
pytania o zamiar skorzystania z atrakcji ujmowano je zbiorczo, wedlug typu (np. wszystkie
muzea). Zaréwno wigc uczestnicy, ktorzy odwiedzili jedno muzeum, jak i kilka, wskazywali
ten fakt raz. Dziala to na warto§¢ wspolczynnika zanizajaco. Ponadto tak obliczony
wspotczynnik nie uwzglednia faktu, ze uczestnicy mogli réwniez wielokrotnie korzystac z tej
samej atrakcji (dotyczy to gtownie zakupu wielu positkow). Wszystko to ma wptyw na wynik
oszacowania, gdyz moze z kolei zawyza¢ szacunkowg liczbg uczestnikow akcji.

Jak juz wspomniano, dane dotyczace wykorzystania poszczegoélnych atrakcji przez
uczestnikow akcji postuzyly takze do klasyfikacji uczestnikow ze wzgledu na rodzaj
wykorzystanych atrakcji. Uczestnicy mogli korzysta¢ z wielu roéznych atrakcji: oprécz
waloréow kulturowych, byly to przede wszystkim obiekty rekreacyjne. Oba typy obiektow
stanowily element, ktérego obecno$¢ w akcji miata wspomoéc jej podstawowy cel: sprzedaz
ustug noclegowych i gastronomicznych po obnizonej cenie promocyjnej. Jako takie stanowity
one w zamy$le walor turystyczny, przy czym tak $ciste rozgraniczenie na elementy bedace
walorem lub uslugami, nie jest mozliwe. Ustugi gastronomiczne same w sobie rowniez
w znacznej mierze stanowily atrakcje, niewymagajaca dodatkowego wsparcia. Podobnie,
osoby korzystajace z atrakcji kulturowych czy rekreacyjnych, niekoniecznie dokonywaty
rowniez zakupu ustug gastronomicznych czy noclegowych. Wynika to przede wszystkim
z faktu, ze uczestnikami akcji mogli by¢ zarowno turysci i odwiedzajacy jednodniowi, jak
i stali i czasowi mieszkancy Poznania.

Mozna wigc zauwazy¢, ze w grupie uczestnikOw wyrdznia si¢ osoby korzystajace
z atrakcji  kulturowych, a takze korzystajace ze wszelkiego rodzaju innych atrakcji
i elementow akcji. Jednocze$nie oba zbiory nie sa rozlaczne, co oznacza, ze czg$¢
uczestnikow beda stanowi¢ osoby, ktore korzystaly wyltacznie z atrakeji kulturowych, czg$¢ —
osoby, ktore korzystaty wytacznie z innego rodzaju atrakcji 1 ustug niz kulturowe i wreszcie
mozna wyrdzni¢ taka grupg uczestnikow, ktéra korzystata zarowno z atrakcji kulturowych,
jak 1 innych. Znaczenie kazdej z tych grup w prezentowanych wynikach bedzie inne.

Wyniki badania skutecznosci akeji ,,Poznan za pot ceny!” w latach 2008-2012
Na podstawie pigcioletnich badan mozna stwierdzi¢, ze liczba uczestnikow akcji, czyli
0sOb obstuzonych przez te podmioty, rosta, co wiazato si¢ ze wzrostem liczby podmiotow
zaangazowanych w akcjg, cho¢ nie bylo od niej bezwzglednie uzaleznione (por. ryc. 2).
Wazrost ten nie byt rownomierny, gdyz r6zna byta przecigtna liczba 0s6b obstuzonych przez
podmioty w poszczegdlnych latach. W 2009 r. $rednia liczba promocyjnych noclegow
udzielonych przez 1 hotel wyniosta 27, by w kolejnym roku wzrosna¢ ponad 2,5-krotnie
(do 71). Od tego czasu liczba ta jednak systematycznie spadala: w 2011 r. bylo to 51
noclegéw, a w 2012 r. dwukrotnie mniej (26)°. Srednia liczba klientow restauracji wahata sig
w poszczeg6lnych latach i wynosita kolejno: 127, 260, 466, 357 1 449 osob. Przecigtna liczba
zwiedzajacych muzea i uczestnikow wycieczek byla najwyzsza w 2010 r. — 779 oséb.
W pozostatych latach wynosita $rednio 537 0sob'®. Pozostale podmioty obstuzyty w latach
2009-2010 s$rednio 1805 osob, a w latach 2011-2012 $rednio 1070 osob''. Ogolna liczba
uczestnikow akcji rosla wigc nie tylko wraz ze wzrostem liczby podmiotéw. Drugim
czynnikiem decydujacym o liczbie uczestnikow (wplywajacym na przecigtna liczbe
obstuzonych os6b przez 1 podmiot) byl termin, w ktorym akcja byta organizowana.

? W 2008 1. nie pytano partneréw o liczbe gosci.
' Brak danych od respondentow dla 2008 .
" Dane uzyskane od podmiotéw w za rok 2008 byty niepelne.
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Ryc. 2. Liczba 0s6b obstuzonych w ramach akcji w latach 2008-2012
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Zrédlo: badania wlasne

Z danych przedstawionych na ryc. 2 wynika, ze najwigksza liczbg osdb obstuguja
obiekty gastronomiczne. Sposréd pozostalych podmiotow wyrdznia si¢ Nowe Zoo, ktére
odwiedza kazdego roku $rednio ok. 10 tys. oséb, a w 2010 roku odwiedzila je rekordowa
liczba gosci — ponad 22 tys., co miato zwiazek ze §wiezo otwarta stoniarnia. Podobny efekt
w 2012 roku przyniosto otwarcie Term Maltanskich, ktore podczas akcji odwiedzito roéwniez
ponad 10 tys. oséb.

Biorac pod uwagg strukturg uczestnikow akcji, nalezy przede wszystkim zwroci¢ uwage
na udzial odwiedzajacych (przyjezdnych), a wigc turystow i odwiedzajacych jednodniowych
(por. ryc. 3). W poszczegolnych latach waha si¢ on migdzy 25% a ponad 50%. Zwraca uwage
tendencja spadkowa tego udziatu, ktorej nie rekompensuje zaobserwowana poprawa relacji
liczby turystow do odwiedzajacych jednodniowych w tej grupie. O ile w pierwszych dwdch
latach turys$ci stanowili mniejszo$¢ (przy czym dane te dla roku 2008 sa — ze wzgledu na
zastosowana metodologig — zanizone %), to od 2010 roku stanowili oni wigkszo$¢. Najwyzszy
udzial zanotowano w 2010 roku (niemal 80% przyjezdnych). W ostatnim roku byto ich 2/3.

Ryc. 3. Struktura uczestnikow akcji w latach 2008-2012
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Zrédio: badania wlasne

"2 Ankieta nie zawierata pytania o nocleg w Poznaniu, natomiast ta cze$é uczestnikow, ktora byta ankietowana
w partnerskich hotelach przy wymeldowaniu mozna byto jednoznacznie uznac za turystow.
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Najwigksza grupg uczestnikOw stanowia mieszkancy Poznania i1 okolic. Oprécz
pierwszej edycji, gdy ich udzial wynosil niecate 50%, stanowia bezwzgledna wigkszos¢
siggajaca — jak w ostatnich 2 latach — %. Grupa ta obejmuje takze osoby studiujace
w Poznaniu.

Srednio okoto potowa turystow nocowata w obiektach hotelowych (gtdéwnie hotelach)
lub parahotelarskich (w tym: oferujacych apartamenty na wynajem), a takze w hostelach
(rzadziej schroniskach milodziezowych). Bardzo duza grupa uczestnikéw nocowata
u krewnych lub znajomych (miedzy 24 a 47%, a w roku 2009 — 60%).

Wsrod uczestnikow przyjezdnych udziat odwiedzajacych zagranicznych wynosi $rednio
11% (por. ryc. 4). Najwigkszy byt w roku 2008 (ponad 15%), a najnizszy w 2009 roku
(5,6%). Najczesciej przyjezdzali oni do Poznania z Niemiec 1 Wielkiej Brytanii. Warto jednak
zauwazy¢, ze W znacznej czesci sa to Polacy mieszkajacy za granica (o czym $wiadczy wersja
jezykowa kwestionariuszy, ktére wypekniali), a ich miejscem noclegu byl czgsto dom
krewnych lub znajomych. W grupie odwiedzajacych jednodniowych wyraznie wyzszy jest
udzial odwiedzajacych w wojewddztwa wielopolskiego. Ich $redni udziat w calo$ci waha sig
migdzy 11,6 a 29,2%, ale w grupie odwiedzajacych jednodniowych stanowi niemal polowe
(2009, 2012), a w roku 2011 — ponad potowg.

Ryc. 4. Kierunki przyjazdu uczestnikéw akcji w latach 2008-2012
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Zrédio: badania wlasne

Kluczowym czynnikiem tego zroznicowania jest odlegtos¢. Zdecydowana wigkszos$¢
odwiedzajacych zagranicznych stanowia turysci (w latach 2010-11 nawet ponad 90%),
a mieszkancy wojewodztwa wielkopolskiego to w wigkszosci odwiedzajacy jednodniowi.
Réwniez wséréd odwiedzajacych z pozostatych wojewddztw wysoki jest udzial turystow
(w ostatnich 3 latach $rednio 79%).

Kolejna wazna informacja o charakterze ogolnym, jest udzial osob, ktorych przyjazd do
Poznania mial zwiazek z checia uczestnictwa w akcji (por. ryc. 5).
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Ryc. 5. Motywy przyjazdu uczestnikéw akcji w latach 2008-2012
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Zrédio: badania wlasne

W grupie oso6b przyjezdnych udziat ten w latach 2008-2010 wzrastat z 10,5%, by

osiagnac¢ swoje maksimum — 47,7%, a od 2010 roku spadat (do 27,7% w 2012 roku). Udziat
ten najsilniejsze wahania (dynamike) wykazywal w grupie odwiedzajacych jednodniowych.
W grupie turystow jest bardziej stabilny i oscyluje wokét 30% (a w latach 2010-2011 ponad
40%).

Jak juz wspomniano w czesci metodologicznej, podstawa okreslenia znaczenia walorow

kulturowych dla skuteczno$ci akcji PZPC byty informacje dotyczace wykorzystania atrakcji
przez uczestnikow (por. ryc. 6).

Ryc. 6. Wykorzystanie oferty promocyjnej przez uczestnikéw akcji w latach 2008-2012
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Zrédlo: badania wlasne
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Efektem systematycznego powigkszania oferty atrakcji i ustug dostgpnych w promocji —
zardwno pod wzgledem ilosciowym (coraz wigksza liczba podmiotow), jak i1 jakosciowym
(nowe rodzaje atrakcji) — stat si¢ wzrost liczby 0so6b obstluzonych przez te podmioty. Na
podstawie deklaracji uczestnikéw o wykorzystanych elementach oferty, lub ich
zdecydowanych zamiarach w tym zakresie, mozna stwierdzi¢, ze najwigcej osob skorzystato
z oferty gastronomicznej. Wynika to z faktu, Zze obiekty gastronomiczne stanowia
najliczniejsza grupg podmiotdw bioracych udzial w akcji. U podstaw stworzenia akcji PZPC
iintencja organizator6w byl zamysl, aby uslugi gastronomiczne, wraz z ustugami
noclegowymi, stanowily te dwa rodzaje ushug, ktérych ustugi przeceniono w ramach akcji
w celu zwigkszenia sprzedazy.

Ustugi noclegowe dostgpne w ramach akcji to przede wszystkim ustugi hoteli, hosteli
atakze wynajmu apartamentow. Udzial uczestnikow z nich korzystajacych w ostatnich
2 latach wynidst ponad 6% (dane dla poprzednich lat s niepetne, gdyz nie pytano wowczas
uczestnikow wprost o wykorzystanie noclegow za pot ceny).

Z kazdym rokiem rosto tez znaczenie uslug rekreacyjnych (sport, spa, sauna, paintball,
squash itp.), ktore poczatkowo byly w znacznej mierze zwiazane z partnerskimi obiektami
hotelowymi, ale juz podczas ostatniej edycji akcji w ofercie znalazly si¢ takze ptywalnia
w Swarzedzu oraz Termy Maltanskie. Dotyczy to takze ogrodow zoologicznych (do 2009
obu, a od 2010 roku samo Nowe Zoo, ktore wowczas odwiedzito ponad 20 tys. uczestnikéw)
oraz Palmiarni.

Juz od pierwszej edycji akcji PZPC duze znaczenie ma oferta muzedw i podobnych
obiektéw udostgpnianych do zwiedzania (jak Makiety Poznania, Centrum Wycieczkowe Lech
czy od dwoch lat Fort III), a takze organizowanych od 2009 roku darmowych wycieczek
z przewodnikiem po miescie czy specjalnie udostgpnionych obiektach (Zamek Cesarski, Fara
czy forty udostgpniane w ramach Weekendu Fortecznego). Wszystkie te kulturowe walory
turystyczne maja kluczowe znaczenie dla rozwoju turystyki miejskiej i kreowania wizerunku
Poznania jako miasta atrakcyjnego turystycznie. Do tego nalezy doda¢ Dni Otwarte Centrum
Szkolenia Wojsk Ladowych organizowane przez Muzeum Broni Pancernej w ramach akcji
(wlatach 2010-2011). W 2010 r. kwestionariusz nie zawieral odrgbnego pytania
0 uczestnictwo w tym wydarzeniu, ktore bylo ujete lacznie z innymi muzeami, stad oba stupki
na wykresie wskazuja t¢ sama warto$§¢. W rzeczywistosci tylko czg$¢ wskazan dotyczy
Muzeum Broni Pancernej CSWL, a czg$¢ — pozostalych muzedéw. Skalg zjawiska obrazuja
jednak dane z 2011 roku, kiedy to ponad 18% ankietowanych uczestnikoéw wskazato CSWL.

Poszerzenie oferty o materialne i niematerialne walory kulturowe nadato akcji charakter
zblizony do festiwalu, co zostalo wzmocnione przez dotaczenie w 2011 roku do oferty
obiektow kulturalnych (teatry, kina, warsztaty artystyczne itp.), ktore rowniez cieszyly sig
rosnacym zainteresowaniem uczestnikow.

Mniejsze znaczenie miaty elementy oferty petniace raczej funkcje uzupetniajaca czy
towarzyszaca akcji, jak ustugi transportowe czy komunikacyjne (np. odprowadzanie, taxi, czy
riksze) czy sprzedaz map turystycznych (rok 2008) i oferta Wydawnictwa Miejskiego —
Centrum Informacji Miejskiej (w 2010 roku promocyjna sprzedaz Poznanskiej Karty
Miejskie, a w kolejnych latach — ksiazek Wydawnictwa).

Warto zaznaczy¢, ze wszystkie wymienione atrakcje cieszyly si¢ rownie wysokim
zainteresowaniem zardwno mieszkancow Poznania, jak 1 odwiedzajacych. Dotyczy to
zaro6wno ustug gastronomicznych, jak i muzedw czy zwiedzania z przewodnikiem. Podobnie
byto tez np. z Nowym Zoo, ktére byto waznym celem jednodniowych wizyt w Poznaniu.
Ponadto, co nie jest zaskakujace, osoby, dla ktorych udziat w akcji byl celem przyjazdu do
Poznania, wykazywaly ogodlnie wigksze zainteresowanie oferta, jako catoSciowym
produktem. Jednak rozktad tego zainteresowania na poszczeg6lne jego elementy byt zblizony.
Jedynie zauwazalna jest wigksza liczba wskazan dotyczacych oferty noclegowej — wskazato
ja ponad 40% uczestnikéw (dane z ostatnich dwdch lat) przyjezdzajacych do Poznania w celu
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skorzystania z oferty promocyjnej w stosunku do niecatych 13% w roku 2011 1 23,5% w 2012
roku. Wyraznie ($rednio dwukrotnie) wyzsze bylo tez zainteresowanie tych 0os6b darmowym
zwiedzaniem z przewodnikiem.

Uczestnikéw pytano o oceng atrakcyjnosci turystycznej miasta w skali od 1 do 10, gdzie
1 oznaczato najnizsza oceng, a 10 — najwyzsza ~. Oceng t¢ mozna uzna¢ za wysoka

(por. ryc. 7).

Ryc. 7. Ocena atrakcyjnosci turystycznej Poznania przez uczestnikow akcji w latach 2008-
2012
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Zrédio: badania wlasne

Najwyzej atrakcyjno$¢ Poznania ocenili uczestnicy w 2010 roku, co wiaze si¢
z wyjatkowym sukcesem tamtej edycji akcji. W kolejnym roku z akcji skorzystala znacznie
mniejsza liczba oséb (mialo to zwiazek glownie ze zmiang terminu z czerwcowego na
majowy) 1 — jak si¢ wydaje — znalazto to rdwniez odzwierciedlenie w postaci spadku ocen
atrakcyjnosci miasta. Stabilizacja tych ocen zaobserwowana w kolejnym roku moze
sugerowa¢ wyczerpanie si¢ dotychczasowej formuly promowania miasta poprzez akcje
PZPC, ktora od 2010 roku nie ulegata wigkszym zmianom.

Abstrahujac jednak od tych wahan mozna zauwazy¢, Zze ocena ta w przypadku
mieszkancoOw ogolnie w ciagu 5 lat wzrosta. Wydaje sig, ze poczucie si¢ ,turysta” we
wlasnym mies$cie skutkuje wzrostem $wiadomo$ci odno$nie waloréw turystycznych
Poznania. Jest to o tyle wazne, ze wyraznie wida¢, iz mieszkancy Poznania nizej od
przyjezdnych oceniaja atrakcyjno$¢ turystycznag miasta.

Na podstawie wynikéw dotyczacych wykorzystania atrakcji przez uczestnikéw
w kazdym roku obliczono wspolczynnik przecigtnej liczby ustug czy atrakcji, z ktoérych
korzystat pojedynczy uczestnik akcji, ktoéry z kolei postuzyt do oszacowania rzeczywiste]
liczby uczestnikow. Jego wartos¢ w poszczegolnych latach zmieniata si¢ podobnie jak liczba
sprzedanych ustug. W roku 2008 wyniosta 1,42, a w kolejnych latach systematycznie rosta
1 wynosita: 2,19 (rok 2009), 2,49 (rok 2010), 2,37 (charakterystyczny spadek w roku 2011)
oraz 2,65 (w roku 2012 — najwyzsza wartos¢). Oznacza to, ze liczba sprzedanych ustug
w poszczegblnych latach zmieniala si¢ nie tylko wraz ze zmiang liczby uczestnikow, ale takze

3 W roku 2008 skala byla pigciostopniowa, a wyniki zostaty przeliczone na skalg 1-10.
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wraz ze zmianami w zakresie liczby wykorzystanych atrakcji przez jednego uczestnika,
dlatego wahania liczby uczestnikow okazaty si¢ mniejsze (por. ryc. 8).

Ryc. 8. Szacunkowa liczba uczestnikow akcji w latach 2008-2012
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Zrédlo: badania wlasne

Liczba ta w pierwszych dwoéch latach byta nieco nizsza niz 10 tysigcy, aby w kolejnych
trzech latach przekroczy¢ poziom 20 tysigcy osob (najwyzsze wartosci byty w rekordowych
latach 2010 1 2012, odpowiednio 26 i 27,5 tys. osob). Dane dla roku 2008 (pierwszego,
w ktorym organizowano akcje, a takze przeprowadzono badanie, majace wowczas charakter
pilotazowy) obarczone sa najwigkszym ryzykiem, gdyz — jak juz wspomniano — nie uzyskano
pelnej liczby obstuzonych 0so6b z badan podmiotow partnerskich. Przyjeta liczba 13 tys. jest
szacunkowa 1 opiera si¢ na innej metodzie (opartej o liczbg rozdanych ulotek-map, ktorych
posiadanie byto wowczas warunkiem uczestnictwa w akcji).

Rozbieznos¢ migdzy liczba obstuzonych oséb a szacunkowa liczba uczestnikdéw jest
wigc znaczna. Te¢ druga warto$¢ — ze wzgledu na wymienione ograniczenia dotyczace
obliczenia wspolczynnika wielokrotnej konsumpcji — nalezy jednak traktowac jako wartos¢
minimalna. Rzeczywista liczba uczestnikoéw zawiera si¢ w zakresie migdzy obiema podanymi
wartosciami.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze pomimo rosnacego z roku na rok zaangazowania
podmiotéw partnerskich, liczba uczestnikow akcji obnizyta si¢ po trzeciej edycji, co jest
zgodne z jej krotkookresowym charakterem. Najwigkszy wptyw na frekwencje miaty nowe
masowe atrakcje, bedace lokomotywami frekwencyjnymi. W 2010 roku byta to stoniarnia,
dzigki ktorej] Nowe Zoo odwiedzito o okoto 10 tysigcy osob wigcej niz w pozostatych latach.
Z kolei w 2012 roku taka funkcj¢ pelity Termy Maltanskie, ktére obstuzyly podczas akcji
takze 10 tys. osob. Wyszukiwanie nowych lokomotyw frekwencyjnych okazato si¢ wiec
skuteczng metoda wydtuzania cyklu Zycia tego narz¢dzia promocyjnego. Maja one jednak
charakter wewngtrzny w stosunku do akcji, ich dziatanie w rezultacie zaburza obraz
skuteczno$ci tej formy promocji sprzedazy produktu turystycznego miasta.

Walory kulturowe a wyniki akcji ,,Poznan za p6t ceny!”

Ze wzgledu na wspominany juz w czgéci metodycznej odmienny cel prowadzonych
badan pierwotnych, nie mozna wprost okresli¢, jaki wplyw na liczbe uczestnikow
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(jak réwniez liczbe 0sob przyjezdzajacych do Poznania) mialo wiaczenie do oferty akcji
PZPC obiektow i wydarzen kulturowych. Mozna jednak stwierdzié, jaka czg$¢ uczestnikow
z nich skorzystata, co posrednio wskazuje na ich znaczenie dla calej akcji.

Osoby, ktére korzystaly wylacznie z atrakcji kulturowych (odwiedzajace muzea,
uczestniczace bezplatnie w takich wydarzeniach jak Weekend Forteczny czy Dni Otwarte
CSWL, biorace udziat w darmowym zwiedzaniu miasta czy udostgpnionych specjalnie na
akcje obiektow z przewodnikiem), poprzez swe uczestnictwo przyczynily si¢ do wzrostu
liczby uczestnikow akcji. Dzigki nim krag odbiorcow akcji dziatan byl wigkszy. Mozna
przyja¢, ze dla tych osob byl to jedyny powdd uczestnictwa w wydarzeniu, a wigc
uwzglednienie tych obiektow i atrakcji w ofercie w taki wlasnie sposéb przyczynito si¢ do
realizacji jej celu — kreowania wizerunku Poznania jako miasta atrakcyjnego turystycznie.
Wyniki przeprowadzonych badan pozwalaja na analizg tego znaczenia w ujeciu ilo§ciowym.
Udziat tej grupy uczestnikow w ogolnej liczbie wahat si¢ w poszczegdlnych latach migdzy
5,8% (w 2010 r.) a 21,4% (w roku 2009). W ciagu 5 lat $redni udzial tych oséb wynosit
12,5% (por. ryc. 9).

Ryec. 9. Struktura uczestnikow akcji ze wzgledu na wykorzystanie atrakcji kulturowych oraz

ozostalych w latach 2008-2012
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Zrédlo: badania wlasne

Kolejna grupa uczestnikow sa osoby, ktore korzystaty z atrakcji kulturowych oraz
skorzystaty z innych atrakcji lub uslug. Tworza ja dwie podgrupy. W pierwszej znajduja si¢
osoby, ktore z atrakcji kulturowych korzystaty niejako przy okazji, podczas gdy gléwnym
motywem ich uczestnictwa w akcji bylo korzystanie z innych atrakcji czy ustug (chocby
gastronomicznych). Druga podgrupg tworza uczestnicy, dla ktérych to wtasnie szeroka oferta
udostgpnienia atrakcji kulturowych taniej (w przypadku muzedéw), badz udostgpnienia ich
w ogole (dotyczy atrakcji niedostepnych na co dzien, np. fortow) stanowita gtéwny powod
uczestnictwa w akcji 1 dzigki temu skorzystali tez z innych atrakcji, przyczyniajac si¢ do
zwigkszenia sprzedazy ustug takich jak gastronomiczne czy noclegowe. Oczywiste jest, ze dla
wielu osob zrdznicowanie calej oferty (a wigc obecno$¢ obu wspomnianych elementdéw)
decydowata o atrakcyjnosci akcji. Nie mozna wigc wprost powiedzie¢, jaki wptyw na liczbe
tych uczestnikdw miatoby nieuwzglednienie atrakcji kulturowych, ale skala samego zjawiska
moze wskazywac na istnienie efektu synergii, a wigc wzajemnego wspierania si¢ roznych
elementow oferty w realizacji celow akcji. W poszczegélnych latach udziat tej kategorii
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uczestnikow wahat si¢ miedzy niecalymi 36% (w roku 2008) a 65% (w roku 2010), §redni ich
udziat w ciagu 5 lat wyniést 51,5%. Oznacza to, ze $rednio ponad polowa uczestnikow
korzystata z wigcej niz jednego rodzaju atrakcji czy ustug, a wsréd nich byly walory
kulturowe.

Lacznie $rednio 64% uczestnikow akcji korzystalo z kulturowej czg$ci dostgpnej
w ramach akcji oferty. Pozostali, a wigc ci, ktorzy korzystali wylacznie pozostatej czegsci
oferty, stanowili $rednio niecate 36% ogo6tu uczestnikow. Wydaje si¢ wigc, ze nalezy uznac tg
kulturowa ofert¢ za niezmiernie wazny element akcji PZPC, ktora stuzyta przeciez przede
wszystkim sprzedazy ustlug podstawowych 2z punktu widzenia zagospodarowania
turystycznego, a wigc noclegowych i gastronomicznych.

Dla poréwnania tych wynikdéw, podobnej analizy mozna dokona¢ w odniesieniu do
pozostalych typéw atrakcji, a wigc przede wszystkim obiektow rekreacyjnych (petniacych
z zalozenia t¢ sama funkcj¢ co kulturowe, czyli waloréw zwigkszajacych atrakcyjnosé
turystyczna), a takze ustug noclegowych i gastronomicznych. Czwarta grupe stanowia
elementy uzupelniajace, ws$réd ktorych nalezy wymieni¢ przede wszystkim ustugi
komunikacyjne (taxi, odprowadzanie itp.) oraz ofert¢ map, ksiazek czy promocyjna sprzedaz
Poznanskiej Karty Miejskiej. Kolejne trzy cze$ci wykresu przedstawiaja podzial dokonany
wlasnie w oparciu o konsumpcje ustug wedhug tych wlasnie kategorii.

Do atrakcji rekreacyjnych zaliczono ustugi takich obiektow, jak spa, ptywalnie, sauna
oraz paintball i innych ustug rekreacyjnych, a takze ogrody zoologiczne, Palmiarni¢
Poznanska oraz punkt widokowy na Dziewiczej Gorze. Ostatnie trzy z wymienionych
obiektow moga jednak petni¢ rézna funkcjg, nie tylko rekreacyjna, o czym begdzie mowa
w dalszej czeéci artykutu. Sredni udziat oséb korzystajacych wylacznie z tego typu atrakcji
wyniost 9,8%, a wigc byt mniejszy niz w przypadku waloréw kulturowych. Nizszy udzial nie
wynika jednak z faktu, ze w wigkszym stopniu ich klienci korzystali z innych ustug.
Przecigtny udziat oséb korzystajacych zarowno z oferty rekreacyjnej, jak i innych ustug czy
atrakcji wynidsl bowiem $rednio 40,2%, a wigc rowniez mniej w pordwnaniu do
odpowiednich wynikow dotyczacych wykorzystana atrakcji kulturowych. Wynika to z faktu,
ze lacznie $rednio 50% uczestnikdw korzystalo z oferty rekreacyjnej, a potowa uczestnikéw
nie korzystata z niej wcale. Wyniki wyraznie wskazuja zatem, ze znaczenie tych obiektow —
istotne dla celow catej akcji — jest jednak wyraznie mniejsze niz waloréw kulturowych.

Analiza struktury uczestnikow ze wzgledu na stopien wykorzystania przez nich ustug
gastronomicznych lub noclegowych dotyczy konsumpcji podstawowych elementéw akcji
promocyjnej — tych, ktére udostgpniono uczestnikom ,,za pot ceny”. To wlasnie ta grupa
podmiotow w kazdym roku stanowita najliczniejsza czg$¢ tacznej liczby partneréw akcji, przy
czym dotyczy to przede wszystkim restauracji. Okazuje sig, ze prezentowana struktura
wskazuje na duzy udziat uczestnikow akcji, ktorzy z tych ustug korzystali. Laczny ich udziat
wyniost przecigtnie w ciagu pigciu lat niecale 66%, przy czym tych, ktorzy korzystali
wylacznie z tych ustug bylo $rednio 14,5%, a S$redni udzial osob taczacych i1 zakup
z wykorzystaniem innych elementow oferty wyniost 51,4%. Sa to bardzo zblizone wyniki do
wynikéw analizy struktury uczestnikow ze wzgledu na wykorzystanie atrakcji kulturowych.
W szczegdlnosci o 2 punkty procentowe wyzszy jest udzial osob korzystajacy wylacznie
z oferty gastronomicznej lub noclegowej — dla ponad 14% os6b zakup tych ustug za p6t ceny
stanowil wystarczajacy motyw uczestnictwa w akcji, a ponad potowa oprocz tych ustug
korzystata rowniez z innych elementéw promocyjnej oferty. Ten wynik rowniez wskazuje na
daleko posunigta synergi¢ poszczegolnych elementow oferty, co potwierdza przede
wszystkim wniosek z analizy wykorzystania atrakcji kulturowych.

Ostatnia zaprezentowana na wykresie struktura uczestnikow, dokonana w oparciu
o wykorzystanie pozostatej czgsci oferty, wyraznie wskazuje na ich towarzyszacy charakter.
Przede wszystkim praktycznie nie byto uczestnikow, ktdrzy ograniczali si¢ wylacznie do
zakupu ksigzek, map, PKM czy ustug transportowych (§rednioroczny udziat wyniost 0,1%).
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Ich zakupu przy okazji korzystania z innych atrakcji dokonywato natomiast §rednio zaledwie
9,4% uczestnikow (nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze nie we wszystkich latach tego typu
dobra czy ustugi znajdowaly si¢ w ofercie akcji, stad w poszczegdlnych latach udziat ten byt
WYZSZY).

Aby uzyska¢ lepszy wglad w obraz synergii poszczegdlnych komponentow
promocyjnej oferty PZPC, zbadano, z jakich atrakcji korzystali klienci obiektow noclegowych
lub gastronomicznych (z wytaczeniem tych, dla ktorych byly to jedyne nabywane ustugi; por.

ryc. 10).
Ryc. 10. Atrakcje wykorzystane przez nabywajacych ustugi noclegowe lub gastronomiczne
w latach 2008-2012
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Zrédio: badania wlasne

Wyniki wyraznie wskazuja na to, ze najwyzszy udzial w ich konsumpcji miaty atrakcje
kulturowe, ktorych udzial miescil si¢ w przedziale migdzy 65,7% a 93% (Sredni udzial
wynosit  79,3%). Daje si¢ jednak zauwazy¢ systematyczny spadek udziatu atrakcji
kulturowych, przy jednoczesnym wzroscie udzialu wykorzystania atrakcji rekreacyjnych.
O ile $redni udziat tych drugich byt nizszy i wynosit 53,7%, to w 2012 roku po raz pierwszy
wigce] klientow obiektow noclegowych lub gastronomicznych skorzystalo z atrakcji
rekreacyjnych niz kulturowych. Warto zauwazy¢, ze pod wzgledem liczby uczestnikow
w grupie obiektow rekreacyjnych dominuja wymieniane juz wczesniej ,,Jlokomotywy
frekwencyjne”: Nowe Zoo 1 Termy Maltanskie. Bardziej szczegdtowa analiza pokazuje, ze te
obiekty odwiedzato w latach 2009-2011 S$rednio po 55% uczestnikow z analizowanej grupy,
aw 2012 udziat ten wynidst juz 61,1%. Tendencje te sa zreszta zbiezne z zaobserwowanymi
w calej populacji uczestnikow, co zostalo zaprezentowane we wczesniejszej czesci artykutu.

W grupie uczestnikéw korzystajacych z oferty noclegowej lub gastronomicznej
w potaczeniu z innymi atrakcjami $rednio 13,5% stanowia osoby korzystajace z pozostatej
czg$ci promocyjnej oferty.

Najbardziej szczegdtowa analiza dotyczy charakterystyki porownawczej uczestnikow
w podziale na:

e osoby korzystajace wyltacznie z atrakcji kulturowych,
e osoby korzystajace z atrakcji kulturowych oraz innych elementow oferty,
e osoby korzystajace wytacznie z atrakcji 1 ustlug innych niz kulturowe.
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W podziale ze wzgledu na udzial uczestnikow przyjezdnych poszczegélne grupy
uczestnikow nie roznia si¢ znaczaco (por. ryc. 11).

Ryec. 11. Struktura uczestnikéw korzystajacych z atrakcji kulturowych i/lub innych w latach
2008-2012
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Zrédio: badania wlasne

Widoczne sa wahania odzwierciedlajace ogélne zmiany tej struktury (zaprezentowane
wczesniej), cho¢ obserwowany od czterech lat nieco nizszy udziat odwiedzajacych ($rednio
30%) w grupie osob korzystajacych wylacznie z atrakcji kulturowych wydaje si¢ trwaly.
Swiadczy to o tym, ze wigksza sktonno$é do korzystania wytacznie z atrakcji kulturowych
(w szczegoOlnosci organizowanych wydarzen) wykazuja mieszkancy Poznania 1 okolic.
Najwyzszy udzial odwiedzajacych zaobserwowano wsrdd tych, ktorzy korzystali zaréwno
z oferty kulturowej, jak 1 innej (Srednio 40%). Ze wzgledu na znaczenie tej — najliczniejszej —
grupy uczestnikdéw, nalezy uznaé t¢ tendencj¢ za pozadana.

Réwniez w tej samej grupie uczestnikOw notuje si¢ najwyzszy udziat odwiedzajacych
nocujacych w Poznaniu (turystow) w ogolnej liczbie uczestnikow przyjezdnych (Srednio
58,6% odwiedzajacych). Taka tendencje rowniez nalezy uzna¢ za pozadana, gdyz przektada
si¢ to na wyzsza sprzedaz ustug noclegowych i gastronomicznych. Nizszy udzial turystow
zaobserwowano w grupie uczestnikow odwiedzajacych wylacznie atrakcje inne niz kulturowe
($rednio niecate 48% przyjezdnych), co wskazuje na znaczenie walorow kulturowych dla
turystow, najnizszy natomiast wsrdéd przyjezdnych korzystajacych tylko z atrakcji
kulturowych ($redni udzial na poziomie 36%), co ma zwiazek z zorganizowaniem atrakcji
kulturowych w postaci wydarzen, adresowanych w wigkszym stopniu do mieszkancow
i odwiedzajacych jednodniowych (a wigc najczesciej mieszkancow wojewoddztwa
wielkopolskiego).

Dane zaprezentowane na kolejnym wykresie (ryc. 12) potwierdzaja powyzszy wniosek.
Najwyzszy udzial odwiedzajacych z wojewodztwa wielkopolskiego stwierdzono wsrod
korzystajacych wylacznie z atrakcji kulturowych ($rednio 29,4%), najnizszy natomiast wérdd
korzystajacych takze z innych atrakcji oprocz kulturowych (14,5%). W grupie tej
zaobserwowano takze najwyzszy i stabilny najwigkszy udziat cudzoziemcow (w wigkszosci
turystow) — srednio 13,5%.
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Ryc. 12. Kierunki przyjazdu uczestnikow korzystajacych z atrakcji kulturowych 1/lub innych

w latach 2008-2012
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Zrédlo: badania wlasne

Dane zaprezentowane na ryc. 13 potwierdzaja, ze przyjazd uczestnikow korzystajacych
z atrakcji kulturowych w wigkszym stopniu byl motywowany akcja, anizeli przyjazd
pozostatych uczestnikow. Bez watpienia oznacza to, ze duze znaczenie w podjgciu decyzji
o odwiedzeniu Poznania miato dla nich umieszczenie w ofercie atrakcji kulturowych.

Ryc. 13. Motywy przyjazdu uczestnikow korzystajacych z atrakcji kulturowych i/lub innych

w latach 2008-2012
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Zrédlo: badania wlasne

W szczegolnosci najwyzszy udziat przyjezdzajacych ze wzgledu na akcj¢ odnotowano
w grupie 0sob korzystajacych z atrakcji kulturowych w potaczeniu z innymi ($rednioroczny
udziat wyniost 39,3%). Znacznie nizszy udzial zanotowano wsrdd odwiedzajacych tylko
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atrakcje kulturowe ($rednio 22,8%, przy czym poczatkowo obserwowano wzrost, a w 2012
roku nastapil ponownie spadek tego wskaznika), a najnizszy — ws$rdod pozostatych
uczestnikow ($rednio 19,4%, tylko w 2010 r. udzial ten byl stosunkowo wysoki). Sposrod
uczestnikow reprezentujacych ostatnie dwie grupy zdecydowana wigkszo$¢ nie odwiedzita
wigc Poznania ze wzgledu na akcj¢ PZPC. W szczegdlnosci w 2012 roku zaden
z uczestnikow korzystajacych z samych atrakcji kulturowych nie przyjechat do Poznania ze
wzgledu na akcjg.

Istotne dla zbadania komplementarnosci oferty promocyjnej jest poréwnanie
uczestnikow pod wzgledem wykorzystania poszczegolnych elementoéw promocyjnej oferty.
W odniesieniu do atrakcji kulturowych poréwnanie to dotyczy uczestnikow, ktorzy korzystali
wylacznie z tych atrakcji, oraz tych, ktérzy skorzystali takze z innych elementéw oferty

(por. ryc. 14).

Ryc. 14. Wykorzystanie atrakcji kulturowych przez uczestnikow w latach 2008-2012
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Zrédlo: badania wlasne

Podczas pierwszej edycji akcji oferta kulturowa ograniczata si¢ wylacznie do muzeow
(co odzwierciedlaja dane), ale juz w kolejnym roku zostala ona poszerzona o darmowe
wycieczki z przewodnikiem oraz zwiedzanie fortow w ramach tzw. Weekendu Fortecznego.
Ta nowa oferta cieszyla si¢ duzym zainteresowaniem, przy czym — o ile udziat
odwiedzajacych muzea byl w obu grupach réwnie wysoki (87-88%) — to udzial uczestnikow
wycieczek byt wyzszy w grupie uczestnikow korzystajacych nie tylko z atrakcji kulturowych
(69% przy 52% w pierwszej grupie).

W kolejnych latach udzial os6b zwiedzajacych za darmo miasto czy inne obiekty
z przewodnikiem byl wyzszy wsrdd korzystajacych wylacznie z atrakceji kulturowych, za to —
co cieckawe — w grupie tej znacznie spadto zainteresowanie muzeami. Jak juz wspomniano
wczesniej, wiaze si¢ to z wigkszym nastawieniem tych osdb na organizowane przy okazji
akcji wydarzenia. Wérod korzystajacych z atrakcji kulturowych oraz pozostatych udziat
zar6wno muzeow, jak i wycieczek, oscylowat wokot 50%.

Podczas trzeciej edycji akcji oferte wzbogacit kolejny element — wspomniane juz
wczesniej Dni Otwarte Centrum Szkolenia Wojsk Ladowych organizowane przez Muzeum
Broni Pancerne;j. Niestety, dane dla roku 2010 nie uwzgledniaja jeszcze faktu odrgbnosci tego
typu atrakcji w stosunku do innych muzedéw (w kwestionariuszu bylo jedno ogélne pytanie
0 muzea), dlatego zaprezentowane wartosci z tego roku dla muzeéw oraz CSWL sa tozsame
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1 0znaczaja, ze w rzeczywistosci czgsciowo tylko odnosza si¢ do kazdej z tych atrakc;ji.
Dopiero podczas badania w kolejnym roku wyodrgbniono Dni Otwarte w kwestionariuszu,
dlatego dane odzwierciedlaja ten fakt. Potwierdzaja one, ze w grupie osob korzystajacych
wylacznie z atrakcji kulturowych przewazaja wiasnie uczestnicy zainteresowani tego typu
wydarzeniami (az 45,5% z nich to wlasnie uczestnicy Dni Otwartych). W grupie osob
korzystajacych takze z innych atrakcji niz kulturowe tylko 24,3% uczestniczylo w dniach
otwartych. To potwierdza obserwacjg, ze tego typu wydarzenia adresowane sa gtownie do
mieszkancow i odwiedzajacych jednodniowych z nieco dalszych okolic Poznania, zatem
uczestnictwo w nich — jako autonomicznych imprezach — w niewielkim stopniu przektada si¢
na wigksza sprzedaz pozostatych ustlug dostepnych w ofercie (w szczegolnosci noclegowych
1 gastronomicznych). Ich udziat zwigksza tylko ogdlna liczbg uczestnikow akcji i przyczynia
si¢ do zwigkszenia S$wiadomosci atrakcyjnosci turystycznej Poznania.

Od 2011 roku, w odpowiedzi na opinie uczestnikow akcji, do oferty wlaczono
instytucje kulturalne, a wigc teatry (poczatkowo jeden), kino oraz (od 2012 r.) warsztaty
artystyczne. Cieszyly si¢ one rosnacym zainteresowaniem uczestnikow, przy czym
w zdecydowanie wigkszym stopniu korzystali z nich ci, ktorzy oprocz kulturowych korzystali
tez z innych atrakcji. Ostatecznie w tej grupie osOb mozna zaobserwowa¢ w miarg
zréwnowazony udziat w ich , . konsumpcji” takich elementéw jak: muzea (53,6%), wycieczki
(51,3%) oraz oferta kulturalna (44,1%). Te wlasnie osoby laczyly korzystanie z tych atrakcji
z zainteresowaniem innymi elementami oferty, w tym przede wszystkim — oferta
gastronomiczng, o czym $wiadcza kolejne dane.

W odniesieniu do elementéw innych niz kulturowe pordéwnanie dotyczy uczestnikéw,
ktorzy korzystali wytacznie z tych pozakulturowych atrakcji oraz tych, ktorzy skorzystali
takze z atrakcji kulturowych (por. ryc. 15).

Ryc. 15. Wykorzystanie atrakcji pozakulturowych przez uczestnikoéw w latach 2008-2012
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Zrédlo: badania wlasne

Roéznica pomigdzy tymi dwiema grupami jest zasadnicza. O ile w obu przypadkach
najczesciej wybierano ofert¢ gastronomiczna, to — co ciekawe — cze$ciej miato to miejsce
w przypadku korzystajacych takze z atrakcji kulturowych ($redni udziat wyniost 78%) niz
tych, ktorzy z kulturowych nie korzystali (69%). Odwiedzajacy obiekty kulturowe
(lub uczestniczacy w wycieczkach) réwniez w wigkszym stopniu korzystali z takich
elementow oferty promocyjnej, jak transport za pdét ceny (przejazd taksdéwkami,
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odprowadzanie, komunikacja czy riksze), zakup Poznanskiej Karty Miejskiej czy ksiazek
Wydawnictwa Miejskiego za pot ceny, a takze z ushug obiektow sportowo-rekreacyjnych
(basen, spa, sauna, squash, paintball itp.).

Druga pod wzglgedem udzialu w konsumpcji uczestnikow akcji (obu poréwnywanych
grup) atrakcja byto Nowe Zoo (wraz ze Starym Zoo do 2009 roku, Palmiarnia Poznanska
1 wieza widokowa na Dziewiczej Gorze). Korzystajacy z atrakeji kulturowych srednio w 50%
odwiedzali takze te obiekty, natomiast osoby niekorzystajace z atrakcji kulturowych — $rednio
w 55,1%.

Podstawowa réznica pomigdzy obiema poréwnywanymi grupami uczestnikéw tkwi
wigc w tym, ze o ile w obu zdecydowanie najwigcej wskazan dotyczylo gastronomii oraz Zoo
z Palmiarnia, to osoby niekorzystajace z atrakcji kulturowych w zasadzie ograniczaly si¢
wylacznie do oferty gastronomicznej lub Zoo z Palmiarnia'®, podczas gdy korzystajacy takze
z atrakcji kulturowych w znacznie wigkszym stopniu korzystali tez z pozostatych ustug
dostepnych w ofercie, przede wszystkim noclegowych (jak wiemy w grupie tej znacznie
wigkszy byl udzial turystéw), rekreacyjnych, transportowych itd.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze brak waloréw kulturowych w ofercie promocyjnej akcji
mogltby skutkowaé uczestnictwem w niej tylko osob o znacznie mniejszej sktonnosci to
korzystania z catej oferty ustug sprzedawanych w promoc;ji.

Znaczenie dla oceny skuteczno$ci akcji ma natomiast zbadanie, jak uczestnicy oceniaja
atrakcyjnos¢ Poznania, jako miejsca weekendowych wizyt turystycznych (por. ryc. 16).

Ryc. 16. Ocena atrakcyjnosci turystycznej Poznania przez uczestnikow korzystajacych
z atrakcji kulturowych i/lub innych w latach 2008-2012
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Zrédio: badania wlasne

Zroznicowanie wartosci tego wspotczynnika (w skali od 1 do 10) w poszczegdlnych
grupach uczestnikéw wskazuje na znaczenie komplementarno$ci elementéw oferty
promocyjnej, dzigki ktérej rdzne jej elementy na zasadzie synergii wzmacniaja efekt
koncowy. Otéz najwyzej atrakcyjnos$¢ miasta ocenili ci uczestnicy akcji, ktorzy korzystali
z atrakcji zarowno kulturowych, jak i pozostatych. Srednia ocen z 5 lat w tej grupie wyniosta

'* Reszta oferty miata marginalne znaczenie, z wyjatkiem ewentualnie ustug rekreacyjnych w ostatnim roku,
ale nalezy pamigta¢, ze wskazania te dotycza gtoéwnie Term Maltanskich.
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7,84. Pozostali, a wigc korzystajacy wylacznie z atrakcji kulturowych badz wylacznie
z pozostatych, oceniali ja nizej: $rednio odpowiednio na 7,56 1 7,73.

Po dokonaniu charakterystyki poszczegélnych typow uczestnikow, w szczegdlnosci
dotyczacej wykorzystania oferty przez osoby, ktorych uczestnictwo wiazato sig
z korzystaniem z walorow kulturowych (wptywu tego uczestnictwa na sprzedaz pozostatych
elementow oferty), dokonano oszacowania wielkosci tych grup uczestnikdéw, co pozwoli na
oceng tego wplywu w wartosciach bezwzglednych, tak pozadanych ze wzgledu na
wspominany w czgsci literaturowej brak wymiernych danych dotyczacych wptywu walorow
kulturowych na popyt turystyczny. Dokonano tego wykorzystujac oszacowana liczbe
uczestnikow akcji PZPC (z zastrzezeniem, zZe jest to minimalna mozliwa liczba uczestnikow)
oraz oszacowana na podstawie wykorzystania poszczegdlnych elementow oferty strukture
uczestnikow wedlug wykorzystania przez nich atrakcji kulturowych i innych niz kulturowe

(por. ryc. 17).

Ryc. 17. Liczba uczestnikéw korzystajacych z atrakcji kulturowych i/lub innych w latach
2008-2012
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Zrédlo: badania wlasne

Lacznie przez 5 lat akcji 60 tys. osob skorzystato z atrakcji kulturowych, co stanowi
64,2% ogolnej liczby jej uczestnikow, ktorych w ciagu 5 lat byto 93,5 tys. W tym oséb, ktore
korzystaty wytacznie z atrakcji kulturowych, byto w ciagu 5 lat facznie 9,8 tys., co stanowi
10,5% ogoétu. Taki wihasnie jest rzeczywisty wktad tych osob w skuteczno$¢ akcji, mierzong
liczba uczestnikéw, a wigc osob, do ktorych trafit przekaz promocyjny akcji. Jednoczesnie te
osoby nie miaty zadnego wplywu na poziom sprzedazy pozostatych ustug, w szczegolnosci
noclegowych i gastronomicznych.

Taki wplyw — co wykazano — miaty osoby korzystajace zaréwno z atrakcji kulturowych,
jak 1 innych. W ciagu 5 lat bylo ich 50 tys., stanowili wigc wigcej niz potowe (53,7%) tacznej
liczby uczestnikéw wszystkich pigciu edycji akcji. Sa to osoby, ktore taczyly zwiedzanie
muzedéw czy innych miejsc i obiektéw z przewodnikiem z zakupem pozostalych dostgpnych
w ofercie ustug, w szczego6lnosci gastronomicznych, noclegowych (to ci uczestnicy
w najwigkszym stopniu si¢ do tej sprzedazy przytozyli), a takze wszelkich innych. Réwniez
faczyli oni zwiedzanie z odwiedzeniem takich miejsc jak Nowe Zoo czy Palmiarnia, ktore
stuzyly celom zaréwno rekreacyjnym, jak i poznawczym, stanowiac cz¢$¢ dziedzictwa miasta
jako walory krajoznawcze. Natomiast 33,5 tys. uczestnikow akcji (35,8%) nie korzystato
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z atrakcji kulturalnych. Byli to w wigkszo$ci klienci restauracji, ktore przygotowaty swoja
ofert¢ w ramach akcji PZPC, albo odwiedzajacy takie miejsca jak Zoo, Palmiarni¢ czy Termy
Maltanskie.

Przechodzac do analizy tych danych w podziale na mieszkancow i odwiedzajacych
(ryc. 18) mozna powiedzie¢, ze korzystajacy z atrakcji kulturowych stanowili 62% tacznej
liczby mieszkancow Poznania uczestniczacych w akcji w ciagu 5 lat (38,8 tys.) oraz 68,8%
facznej liczby odwiedzajacych, ktorzy przez 5 lat uczestniczyli w akcji (21,2 tys. osob).
Odpowiednie udziaty oséb korzystajacych z wytacznie atrakcji kulturowych wynosity: 11,4%
mieszkancow (7,2 tys. osob) oraz 8,6% odwiedzajacych (2,6 tys. osob), natomiast osob
korzystajacych takze z innych elementéw oferty promocyjnej bylo odpowiednio: 50,5%
mieszkancow (31,7 tys. osob) 1 60,2% odwiedzajacych (18,6 tys. osob).

Ryec. 18. Liczba mieszkancoéw i odwiedzajacych korzystajacych z promocyjnej oferty atrakcji
kulturowych i/lub innych w latach 2008-2012
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Zrédlo: badania wlasne

Z punktu widzenia atrakcji innych niz kulturowe (w tym ustug noclegowych
1 gastronomicznych) mozna z kolei powiedzie¢, ze wyzszy stopien ich wykorzystania
odnotowano w grupie odwiedzajacych (91,4%) niz mieszkancoéw Poznania i okolic (88,6%).
Oznacza to, ze uczestnicy spoza Poznania w wigkszym stopniu korzystali zardwno z atrakcji
kulturowych, jak i pozakulturowych, co oznacza wyzszy poziom tacznej konsumpcji ustug
w tej grupie.

Kolejny wykres dotyczy liczby odwiedzajacych w podziale na turystow
1 odwiedzajacych jednodniowych (ryc. 19).

35



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 1/2013 (styczen 2013)

Ryc. 19. Liczba turystow i odwiedzajacych jednodniowych korzystajacych z promocyjnej
oferty atrakcji kulturowych i/lub innych w latach 2008-2012
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Zrédlo: badania wlasne

Korzystajacy z atrakcji  kulturowych stanowili 73,4% tacznej liczby turystow
uczestniczacych w akcji w ciagu 5 lat (13,5 tys.) oraz 61,9% lacznej liczby odwiedzajacych
jednodniowych, ktorzy przez 5 lat uczestniczyli w akcji (21,2 tys. osdb). Odpowiednie
udzialy osob korzystajacych z wylacznie atrakcji kulturowych wynosily: 4,8% turystow
(900 0s6b) oraz 14,2% odwiedzajacych jednodniowych (1,8 tys. osob), natomiast osob
korzystajacych takze z innych elementow oferty promocyjnej bylo odpowiednio: 68,6%
turystow (12,7 tys. osob) 1 47,6% odwiedzajacych jednodniowych (5,9 tys. 0sob).

Z atrakcji pozakulturowych skorzystalo tacznie 95,2% turystow 1 85,8%
odwiedzajacych jednodniowych, co oznacza, ze w grupie turystéw odnotowano wyzszy
stopien wykorzystania zaréwno atrakcji kulturowych, jak 1 pozakulturowej oferty
w porownaniu do odwiedzajacych beznoclegowych, ktorzy korzystali z nich w stopniu
podobnym do wykazanego w odniesieniu do mieszkancow Poznania i okolic. Oznacza to, ze
tury$ci w wigkszym stopniu korzystaja z catej oferty promocyjnej niz pozostali uczestnicy,
stad odnotowany w tej grupie udziat osob korzystajacych z obu typow atrakcji wyzszy
o ok. 20 pkt. procentowych niz w pozostatych grupach uczestnikow.

Nastepny wykres (ryc. 20) dotyczy rowniez liczby odwiedzajacych, ale w podziale ze
wzgledu na motyw przyjazdu do Poznania (tj. zwiazek tego przyjazdu z akcja PZPC).
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Ryc. 20. Liczba odwiedzajacych Poznan ze wzgledu na akcje i niezaleznie od niej
korzystajacych z promocyjnej oferty atrakcji kulturowych i/lub innych w latach 2008-2012
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Zrédlo: badania wlasne

W grupie tych oséb az 80,8% (8,5 tys. 0sob) korzystato z atrakcji kulturowych, w tym
75,6% (8 tys.) laczyto to z zakupami innych ustug dostgpnych w promocyjnej ofercie, a tylko
5,2% ograniczylo si¢ do walorow kulturowych. Proporcje te byly nizsze wsrdéd pozostatych
uczestnikow: 62,5% (12,7 tys. osdb) korzystato z atrakcji kulturowych, z tego 52,2%
(10,6 tys. oséb) oprocz tego korzystato tez z innych, a 10,3% (2,1 tys. osdb) wytacznie
z kulturowych. Korzystajacy wytacznie z oferty pozakulturowej stanowili odpowiednio
94,8% przyjezdzajacych do Poznania ze wzgledu na akcje PZPC i 89,7% odwiedzajacych
niezaleznie od akcji. Oznacza to, ze osoby, ktorych przyjazd do Poznania wynikat z checi
uczestnictwa w akcji, w znacznie wyzszym stopniu korzystaly zaréwno z atrakcji
kulturowych, jak i innych niz kulturowe w poroéwnaniu do uczestnikéw przyjezdzajacych
niezaleznie od akcji, ktorzy z kolei korzystali z nich w stopniu zblizonym do mieszkancow.
Zwiazek przyjazdu do Poznania z akcje PZPC jest wigc drugim czynnikiem roéznicujacym
odwiedzajacych ze wzgledu na stopien wykorzystania promocyjnej oferty akcji.

Analizujac zrdznicowanie uczestnikow przyjezdnych z punktu widzenia wykorzystania
atrakcji kulturowych i pozakulturowych warto takze zauwazy¢, ze w odniesieniu do stopnia
wykorzystania atrakcji  kulturowych wigksze zréznicowanie odnotowano w podziale
ze wzgledu na motyw przyjazdu do Poznaniu (ponad 18 pkt. proc rdznicy) niz w podziale ze
wzgledu na dlugo$¢ pobytu (11,5 pkt. proc. réznicy). Natomiast jesli chodzi o stopien
wykorzystania atrakcji pozakulturowych, wigksza rdéznice odnotowano w podziale na
turystow 1 odwiedzajacych jednodniowych (9,5 pkt. proc. réznicy) niz w podziale wg zwiazku
przyjazdy z akcja (5 pkt.). Innymi stowy osoby, dla ktérych uczestnictwo w akcji byto
motywem przyjazdu, r6éznity si¢ od pozostatych znacznie wyzszym stopniem wykorzystania
atrakcji kulturowych (81%), niezaleznie od dtugosci pobytu Wskazuje to na duze znaczenie
tej czesci oferty dla skutecznos$ci akcji. Natomiast tury$ci — niezaleznie od motywu przyjazdu
— wyrdzniali si¢ znacznie wigkszym stopniem wykorzystania atrakcji pozakulturowych
(95,2%). Lacznie wigc grupa odwiedzajacych, w ktoérej stwierdzono najwyzszy stopien
wykorzystania catej oferty, sa turysci, ktdrzy przyjechali do Poznania w celu wzigcia udziatu
w akcji PZPC, natomiast najnizszy stopien odnosi si¢ do odwiedzajacych jednodniowych,
ktérych przyjazd nie miat zwiazku z akcja, oraz do mieszkancow Poznania i okolic.
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Podsumowaniem dotychczasowych szczegétlowych wynikéw badania jest ostatni
wykres (ryc. 21), ktory w syntetyczny sposéb prezentuje stopien wykorzystania atrakcji lub
ustug dostgpnych w ramach akcji PZPC przez uczestnikow — jako ich liczbg przypadajaca na
jednego uczestnika. Kazde 100 osob, ktore korzystaly zarowno z atrakcji kulturowych, jak
1 pozakulturowych, skorzystato z atrakcji kulturowych 135 razy, a wigc o 12,5 wigcej, niz
uczestnicy korzystajacy wylacznie z atrakcji kulturowych. Ponadto osoby te korzystaty
prawie 182 razy z atrakcji innych niz kulturowe, podczas gdy osoby, ktore korzystaty tylko
z tych atrakcji, korzystaly z nich tylko 152 razy.

Ryc. 21. Stopien wykorzystania atrakcji kulturowych i pozakulturowych przez uczestnikow
akcji w latach 2008-2012
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Zrédio: badania wlasne

Wyniki te §wiadcza o tym, ze osoby, ktére korzystaty zarowno z atrakcji kulturowych,
jak 1 pozakulturowych, jednoczesnie w wigkszym stopniu, niz uczestnicy korzystajacy
wytacznie z oferty kulturowej wykorzystywaly wszystkie atrakcje kulturowe
(w szczegolnosci muzea, galerie czy oferte¢ kulturalna), a takze w wigkszym stopniu niz
korzystajacy wytacznie z oferty pozakulturowej, korzystaly takze z tej pozostalej czesci oferty
(dotyczy to wszystkich pozostatych atrakcji oprécz ogrodéw zoologicznych i Palmiarni,
a wigc ustug noclegowych, gastronomicznych, rekreacyjnych, transportowych i innych).

Podsumowanie

Z punktu widzenia wptywu poszczegdlnych elementow tworzacych oferte akcji na
sprzedaz ushug noclegowych i gastronomicznych ,,za pot ceny” istotne jest to, ze wigkszos¢
0sob korzystajacych z promocyjnej oferty obiektow noclegowych lub gastronomicznych
korzystata takze z innych atrakcji dost¢gpnych w ramach akcji. W tej grupie uczestnikow
najwigcej osob korzystato z atrakcji 1 waloréw kulturowych, w mniejszym stopniu korzystaty
one z oferty rekreacyjnej i pozostale;.

Z drugiej strony sposréd 93,5 tys. osob, ktore przez 5 lat uczestniczyly w akeji,
az 60 tys. skorzystato z atrakcji kulturowych, z czego 50 tys. oprocz nich skorzystato takze
z pozostalych atrakcji czy ustug. Oznacza to, ze mieli oni wplyw nie tylko na taczna liczbe
0sOb zwiedzajacych muzea czy inne obiekty, ale takze na wielko$¢ sprzedazy takich ustug jak
noclegowe, gastronomiczne, rekreacyjne i1 inne.
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Pozostate 10 tys. uczestnikow korzystajacych z atrakcji kulturowych ze wzgledu na to,
ze nie korzystato z pozakulturowej czgs$ci oferty, nie miato wptywu na wzrost sprzedazy
ustug, o ktorych mowa. Poniewaz jednoznacznie mozna uznaé, ze to wlasnie walory
kulturowe sktonily ich do uczestnictwa w akcji, uprawnione jest stwierdzenie, ze wlaczenie
do oferty akcji PZPC atrakcji kulturowych przyczynito si¢ do wzrostu tacznej liczby
uczestnikow akcji, a wige kregu osob, do ktorych dotart zamierzony przekaz promocyjny.

Istnieje silny zwiazek pomigedzy struktura uczestnikow w podziale ze wzgledu na
miejsce zamieszkania, motyw i dlugo$¢ pobytu w Poznaniu a stopniem wykorzystania atrakcji
kulturowych przez uczestnikow:

e najwyzszy udzial wuczestnikéw przyjezdnych, a w szczegodlnosci turystow,
odwiedzajacych spoza Wielkopolski i cudzoziemcéw, oraz osob, ktorych przyjazd do
Poznania mial zwiazek z uczestnictwem w akcji PZPC, zanotowano w grupie
uczestnikow, ktorzy korzystali zar6wno z atrakcji kulturowych, jak i pozostatych;

e jednocze$nie udziat tych uczestnikow rowniez byt najwyzszy wsrdod odwiedzajacych
(w poréwnaniu do mieszkancow), turystow (w porownaniu do odwiedzajacych
jednodniowych) oraz osob, ktéorych przyjazd do Poznania wiazat si¢ z checia
uczestnictwa w akcji (w poréwnaniu do pozostatych).

Taka bardziej rozbudowana struktura konsumpcji odwiedzajacych, a w szczegolnosci
turystow wynika z faktu, ze istota obszarowego produktu turystycznego, ktorego sa
konsumentami, jest komplementarnos¢ jego elementow. W przypadku miasta
komplementarnos$¢ ta oznacza przede wszystkim obecno$¢ walorow kulturowych. Poniewaz
jednoczesnie wiasnie w grupie oséb korzystajacych tacznie z atrakcji kulturowych
1 pozakulturowych odnotowano najwyzszy udzial uczestnikdéw, ktorych przyjazd do Poznania
miat zwiazek z checia uczestnictwa w akcji (i jednoczes$nie udzial tych uczestnikow byt
wsérod przyjezdzajacych ze wzgledu na akcj¢ najwyzszy), mozna sadzi¢, ze dla znacznej
czgéci tych osob wiasnie dostgpno$¢ walorow kulturowych obok pozostatych atrakceji
w ofercie promocyjnej stanowita motyw przyjazdu do Poznania. Ich brak w ofercie z duzym
prawdopodobienstwem obnizytby wigc liczbe przyjazddéw, co — wobec zaobserwowanego
silnego zwiazku w zakresie konsumpcji atrakcji kulturowych i pozakulturowych —
przetozytoby si¢ nizsza sprzedaz ushlug noclegowych i gastronomicznych. Tworzenie
skutecznej oferty promocyjnej sprzedazy ustug turystycznych wymaga wigc wzbogacenia jej
o komponent kulturowy w postaci waloréw materialnych i niematerialnych.

Ponadto, wyniki badan, ktére pokazaty, ze wspomniane 50 tys. os6b korzystajacych
zardwno z atrakcji kulturowych, jak i pozakulturowych, rownoczesnie w wigkszym stopniu
niz pozostali uczestnicy korzystalo zaréwno z atrakcji kulturowych oraz z oferty
pozakulturowej, dowodza istnienia w odniesieniu do konsumpcji tych osob efektu synergii.
Polega on na tym, ze korzystajacy z obu typdéw atrakcji wykorzystuja je w wyzszym stopniu
niz osoby korzystajace tylko z jednego typu atrakcji.

Najsilniejszy efekt synergii stwierdzono wtasnie pomigdzy oferta ustug noclegowych
i gastronomicznych a walorami kulturowymi, co przektada si¢ zar6wno na wzrost sprzedazy
ustug turystycznych, jak i na wzrost liczby odwiedzajacych obiekty muzealne, uczestnikéw
wydarzen kulturowych itp. Badania wykazaly, ze to takze wiaze si¢ z wyzszym udziatem
wlasnie w tej grupie odwiedzajacych, ktoérzy w wigkszym zakresie wykorzystywali atrakcje
dostepne w ramach akcji, zar6wno kulturowe, jak i pozakulturowe. W przypadku osob
nocujacych w Poznaniu dotyczy to w szczegolno$ci wyzszej konsumpcji ustug i atrakcji
innych niz kulturowe, a w odniesieniu do oséb, dla ktorych udziat w akcji PZPC byt celem
przyjazdu do Poznania dotyczy do w szczegdélnosci wigkszego wykorzystania atrakcji
kulturowych. Stwierdzony w toku badan efekt synergii w postaci wyzszej sprzedazy
wszystkich komponentow promocyjnego produktu turystycznego miasta mozna wigc
thumaczy¢ jego kompleksowym charakterem, ktory zostal uwzgledniony w ofercie
promocyjnej akcji PZPC w postaci atrakcji kulturowych.
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Synergi¢ kulturowych elementow produktu z pozostalymi zaobserwowano takze
w odniesieniu do ksztattowania postrzegania atrakcyjnosci turystycznej miasta, co jest jedna
z miar skuteczno$ci akcji PZPC. Najwyzej oceniaty tg atrakcyjnos$¢ osoby, ktore korzystaty
zaréwno z atrakcji kulturowych, jak i pozostatych atrakcji lub ustug dostepnych w ramach
akcji.

Swiadczy to o tym, ze to wlasnie walory kulturowe stanowig atrakcje, ktora
w najwigkszym stopniu przyczynita si¢ do zwigkszenia skuteczno$ci akcji w zakresie
przyciagania do Poznania turystow, do ktorych przede wszystkim zostata ta akcja skierowana
oraz ksztattowania jego wizerunku, jako miasta atrakcyjnego turystycznie.

Na koniec nalezy odnie$¢ przedstawione wyniki oraz wnioski badawcze do dyskusji
dotyczacej ekonomicznego potencjalu waloréw kulturowych w budowaniu obszarowego
produktu turystycznego (zaprezentowanej we wstgpie oraz trzeciej czg$ci niniejszego
artykulu). Wyniki badan z pewnoS$cia potwierdzaja wspodlna dla wszystkich autorow teze
o posrednim wptywie walorow kulturowych na wzrost atrakcyjnosci obszarowego produktu
turystycznego 1 wynikajacy z niego wzrostu liczby turystow. Istotniejsze jest jednak to, ze
mozna takze jednoznacznie i z wykorzystaniem wymiernych wskaznikéw stwierdzi¢, ze —
pomimo nierynkowego charakteru — pod pewnymi warunkami walory kulturowe ,,sprzedaja”
turystyke, tj. bezposrednio przyczyniaja si¢ do sprzedazy ustug turystycznych bedacych
czgscia produktu miejskiego. Efekt ten ma formg silnej synergii zachodzacej migdzy
walorami kulturowymi a uslugami noclegowymi i gastronomicznymi. Oznacza to, ze
w wybranych przypadkach nie mozna méwi¢ o niekomercyjnej funkcji walorow kulturowych
w tworzeniu popytu oraz sprzedazy produktu turystycznego miasta.

Warto jednak podkresli¢, ze nalezy ostroznie podchodzi¢ do mozliwo$ci uogoélnienia
wynikow badan poprzez ich proste przeniesienie na oceng wplywu atrakcji kulturowych na
sprzedaz produktu turystycznego w ogole. Obiektywnym ograniczeniem jest unikatowos$é
akcji ,,Poznan za pot ceny!”. Z drugiej strony, cho¢ przeprowadzone badania ankietowe nie
mialy pierwotnie na celu zmierzenia tego wplywu, ich powtdrna analiza pozwolila na
stwierdzenie efektow synergicznych w tym zakresie. Wydaje sig, ze przeprowadzone
ewentualnie w przyszlosci badania ukierunkowane na realizacje¢ takiego celu, w odniesieniu
takze do innych sytuacji, obszaréw czy narzedzi, pozwolityby wyrazniej ukazac ten wptyw.
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Culture sells: the value of cultural resources in promotional pricing
of urban tourism product. ,,Poznan for half-price!” case study

Key words: urban tourism, cultural resources, promotional pricing, place marketing, cities,
Poznan

Abstract: The paper fits into the overall discussion on the relations between culture and
tourism. The thesis of a non-commercial nature of cultural resources as components
of a territorial tourism product has been verified as the result of five-year long research on the
effectiveness of price cuts of tourist services in the form of an annual marketing event
"Poznan for half price!". The aim of the paper is to determine to what extent cultural
resources contribute to the benefits of organized price reductions. The results show that the
effect of inclusion of culture resources to the event program is based on a synergy, especially
between accommodation and catering services and cultural values. The synergy results
in both the growth of sales of tourist services and a number of visitors to museums
or participants in cultural events, and the increase of an attractiveness of the city. The added
value of the paper is a measurable dimension of an academic discussion on commercial
aspects of the relations between culture and tourism, as well as the long-term range
of the research.
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