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MIERZENIE SKUTECZNOSCI
PROMOC]JI SPRZEDAZY

PRODUKTU TURYSTYCZNEGO MIASTA
W DLUGIM OKRESIE

Streszczenie: Problematyka badania skutecznosci promocji sprzedazy, szeroko opisana
w literaturze z zakresu klasycznego marketingu, nie jest nalezycie rozpoznana w obszarze
marketingu terytorialnego. Wynika to zaréwno z nierynkowego charakteru dziatan wiadz
samorzadowych oraz niewymiernosci celéw stosowanych narzedzi marketingowych.
W artykule zaprezentowano wyniki pigcioletnich badan nad skutecznoscig stosowania
obnizek cenowych w odniesieniu do produktu turystycznego miasta w formie wyda-
rzenia marketingowego ,,Poznan za pét ceny”. Podstawa wnioskowania jest adaptacja
indeksu oceny sity marki krajow Fetscherina [2010]. Opierajac si¢ na niej stworzono pie¢
wskaznikow mierzacych skuteczno$¢ obnizek ceny produktu turystycznego miasta oraz
syntetyczny wskaznik skutecznosci akcji. Wyniki badan wskazujg, ze wzrostowi wartosci
nominalnych badanych zmiennych towarzyszy spadek wartosci wskaznikow i znaczne
wahania wskaznika syntetycznego. Relatywnie najwyzsza skutecznos¢ osiagnela trzecia
edycja promocji sprzedazy.

Stowa kluczowe: skutecznos¢ promocji sprzedazy, obnizka cenowa, marketing terytorialny.

Klasyfikacja JEL: L11, L14, L83, M31, R19.

MEASURING THE LONG-TERM EFFECTIVENESS
OF CITY TOURISM SALES PROMOTION

Summary: Measuring the effectiveness of sales promotion, extensively described in classic
marketing literature, is poorly recognized in the field of place marketing. This results from
the non-market nature of the activities of local authorities as well as the non-measurable
objectives of the marketing tools used. This paper presents the results of a five-year study
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on the effectiveness of city tourism sales promotion based on the example of the “Half price
Poznan!” marketing event. The analysis uses an adaptation of Fetscherin’s (2010) country
brand strength index. Six indicators were created: five concentrating on the effectiveness city
tourism sales promotion, plus a synthetic indicator for the effectiveness of the marketing
event. The results show that as the nominal values of the analysed variables increase, the
values of the indicators generally decrease, whilst the synthetic indicator fluctuates strongly.
In relative terms the highest effectiveness was achieved during the third edition of the event.

Keywords: sales promotion effectiveness, price reduction, territorial marketing.

Wstep

Ze wzgledu na komplementarnos¢, czesciowq niematerialno$¢ oraz publiczny
charakter i rozproszenie wlasnosci komponentéw produktéw terytorialnych,
wykorzystanie w miastach instrumentéw z zakresu promocji sprzedazy jest
rzadkie, rzadko mierzona jest takze ich skuteczno$¢ [Kolb 2006]. W rezultacie
zaréwno w teorii, jak i praktyce marketingu terytorialnego brakuje opisow
dziatan z zakresu promocji sprzedazy oraz ich rezultatéw, ktore moglyby by¢
istotng pomoca dla miast i regionéw planujacych podobne dzialania. W li-
teraturze marketingowej istnieje niewiele opracowan na temat skutecznosci
cyklicznych kampanii promocji sprzedazy oraz ich dlugoterminowych efek-
tow [Pauwels, Hanssens i Siddarth 2002; Beltov, Jorgensen i Zaccour 2006;
Blattberg, Briesch i Fox 1995; Kalwani i Yim 1992; Rao 1991].

W artykule zaprezentowano wyniki badania skutecznosci wydarzenia
o charakterze miejskiej promocji sprzedazy w formie grupowej obnizki ce-
nowej, skierowanej przede wszystkim do turystow, a organizowanej corocz-
nie w Poznaniu pod nazwg ,,Poznan za pét ceny” (PZPC). Gléwny problem
rozwazan zawiera si¢ w pytaniu: czy krotkotrwala, ale cykliczna promocja
sprzedazy produktu miejskiego moze by¢ skuteczna w dtugim (z marketin-
gowego punktu widzenia) okresie? Celem autoréw artykutu jest pomiar sku-
tecznosci tego narzedzia marketingu terytorialnego w mozliwych do zbadania
wymiarach: popytowym, podazowym, organizacyjnym oraz wizerunkowym.
Wykorzystano do tego zaadaptowany dla potrzeb badan indeks oceny sity
marki krajow wedtug Fetscherina [2010].

Odpowiedz na pytanie zawarte w problemie badawczym jest istotna ze
wzgledu na towarzyszacg promocji sprzedazy kwestie wspotpracy w ramach
lokalnej sieci powigzan miedzypodmiotowych. Ztozonos¢ i heterogenicznosé¢
terytorialnego produktu turystycznego sprawia, ze przygotowanie i stosowanie
tego narzedzia marketingowego wymaga wspoldzialania wielu réznorodnych
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podmiotéw [Buhalis 2000; Fyall i Garrod 2005; Kolb 2006; Zmyslony 2011,
2012] - w tym wypadku hotelarzy, restauratoréow, instytucji kultury, pod-
miotéw udostepniajacych atrakcje historyczne, zarzadzajacych obiektami
rekreacyjnymi i sportowymi, przewodnikéw turystycznych, organizatorow
wydarzen, a takze urzedu miasta i innych interesariuszy rozwoju turystyki.
Gwarantem powodzenia jest budowa tej sieci wspdtpracy oraz jej koordynacja
zaréwno w wymiarze krotkookresowym (organizacja indywidualnego wyda-
rzenia), jak i dluzszym (gdy wydarzenie jest powtarzane) [Armstrong i Kotler
2011; Fyall i Garrod 2005; Caftyn 2000]. Trwalos¢ i spéjnos¢ sieci wspdtpracy
W turystyce wymaga czasu, co stoi w sprzecznosci z krétkookresowoscia sto-
sowania promocji sprzedazy. Tym bardziej potrzebne jest stwierdzenie, kiedy
(po ilu edycjach) promocja sprzedazy przestaje by¢ skuteczna i tym samym
wplywa negatywnie na jakos¢ i trwatos¢ lokalnej sieci wspoltpracy.

Artykul sklada sie z pieciu czgsci. Po wstepie, w czeéci literaturowej, przed-
stawiono podstawowe uwarunkowania stosowania promocji sprzedazy w mar-
ketingu terytorialnym, w odniesieniu do produktu turystycznego miasta.
Nastepnie zaprezentowano zalozenia akcji PZPC oraz metode badania jej
skuteczno$ci. W dalszej czesci przedstawiono rezultaty przeprowadzonej
analizy oraz omdwiono wnioski z niej wynikajace.

Skutecznos¢ promocji sprzedazy produktu miejskiego

Celem stosowania narzedzi z zakresu promocji sprzedazy jest przyciggniecie
uwagi konsumentéw, zachecaja¢ do dokonania wezesdniejszych lub czestszych
zakupow okreslonego produktu i stwarzajac ,,goraczke zakupowa” w konkret-
nym czasie i miejscu, skutkujaca krotkookresowym zwiekszeniem poziomu
sprzedazy [Armstrong i Kotler 2011, s. 459]. Do jej podstawowych form
naleza kupony, konkursy konsumenckie, premie oraz obnizki cenowe, ktdre
sa powszechnie wykorzystywanym narzedziem w hotelarstwie i turystyce
[Holloway 2004, s. 186]. Z kolei ich atrybutami sg [Binet i Field 2009; Bowie
i Buttle 2004; Holloway 2004; Kotler, Haider i Rein 1993; Middletton i Clarke
2001]: tatwo$¢ kopiowania przez konkurentdw, niebezpieczenistwo obnizenia
wartosci marki, trudnosci z budowaniem lojalnosci klientéw, oddzialywanie
na emocje oraz krétkookresowa perspektywa stosowania.

W literaturze marketingowej opisano wiele sposobdw oceny skutecznosci
promogji sprzedazy, w tym obnizek cenowych. Na podstawie rozwazan Rusta
iin. [2004] mozna wskaza¢ trzy podejscia badawcze: z perspektywy odbiorcy,
z perspektywy przedsigbiorstwa (podmiotu stosujacego promocje sprzedazy)
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oraz z perspektywy rynku. Zgodnie z pierwszym z nich nalezy si¢ skupi¢ na
liczbie zaangazowanych klientéw (w tym nowych i dotychczasowych) oraz ich
satysfakcji, lojalnosci, preferencjach i intencjach zakupu [Kalwani i Yim 1992;
Huff i Alden 1998; Makienko 2006]. Perspektywa przedsiebiorstwa wymaga
mierzenia miedzy innymi wielkosci generowanej sprzedazy (w poréwnaniu
z okresami nieobjetymi promocjq), zmiany zysku brutto uzyskanego w wyniku
promocji, przychodoéw i kosztéw ich uzyskania, wydatkéw marketingowych
oraz zysku zrealizowanego na produkcie objetym promocja [Beltov, Jorgensen
i Zaccour 2006; Ambler i Kokkinaki 1997; Margolis 1963]. Z kolei zgodnie
z perspektywa rynkowaq nalezy mierzy¢ zmiany udzialu w rynku, wartosci
marki oraz wartosci firmy i zalezno$ci pomiedzy nig i dzialaniami marketin-
gowymi [Ambler i Kokkinaki 1997; Margolis 1963].

Niezaleznie od podejscia, istotng zmienna, ze wzgledu na sformutowany
problem badawczy, jest czas. Zbyt diugi okres pozbawia promocje efektu
»kup teraz”, a zbyt krétki grozi jej przegapieniem przez cz¢$¢ potencjalnych
konsumentdéw. Nalezy podkresli¢, ze skutecznos¢ redukeji cen jest uzalezniona
nie tylko od czasu jej trwania, ale takze czestotliwo$ci powtarzania okreséw
promocyjnych. Dlatego réwnie wazne jest mierzenie zmian skutecznosci
w kolejnych edycjach promogji.

W odniesieniu do marketingu terytorialnego niewiele jest badan doty-
czacych stosowania promocji sprzedazy, w szczegélnosci promocyjnych ob-
nizek cenowych. Wynika to z relatywnie rzadkiego wykorzystania tej formy
promocji przez miasta i regiony. Buhalis [2000] stwierdza, Ze okreslanie cen
dla niezwykle ztozonego produktu danego terytorium jest skomplikowanym
procesem, a wladze lokalne lub lokalne organizacje turystyczne mogga jedynie
posrednio kontrolowa¢ ten proces poprzez regulacje i wspdtprace z sektorem
prywatnym. Stosowanie zachet cenowych zamienia si¢ czgsto w wydarzenie
wspomagane kampania promocyjng, dzieki ktérej akcja oraz, co wazniejsze,
miejscowo$¢ i region uzyskuja medialny rozglos. Ich stosowanie w odniesieniu
do turystéw w miastach moze by¢ podyktowane pewnymi argumentami. Po
pierwsze, atrakcyjne ceny dobr i ustug turystycznych sg kluczowym elementem
determinujgcym zadowolenie odwiedzajacych z dokonanej wizyty turystycz-
nej [Kotler, Haider i Rein 1993]. Po drugie, wywieraja one pozytywny efekt
W procesie tworzenia atrakcyjnego wizerunku miejscowosci i regionu oraz
budowania relacji z odbiorcami produktu turystycznego. Obnizki cenowe
w miastach mogg by¢ stosowane w nastepujacych celach [Kotler, Haider i Rein
1993]: zachecanie potencjalnych odwiedzajacych do wizyty przez obnizenie
ryzyka zwigzanego z zakupem, stymulowanie wizyt ,,po raz pierwszy” i po-
nownych wizyt, zwiekszenie liczby zakupow, zwiekszenie publicity miasta.
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Szeroko zdefiniowane cele stosowania obnizek cenowych powinny by¢
odzwierciedlone w pomiarach skutecznosci. Nie wszystkie mierniki ade-
kwatne dla marketingu klasycznego moga by¢ brane pod uwage. Istotne jest
zmierzenie bezposrednich rezultatéw, takich jak liczba sprzedanych ustug,
liczba konsumentow korzystajacych z promocyjnej oferty. Konieczne jest takze
zmierzenie posrednich efektow, jak gotowo$¢ konsumentéw do ponownego
odwiedzenia miasta lub rekomendowania miasta jako destynacji znajomym
i rodzinie, oraz ocena jego atrakcyjnosci turystycznej.

Istota akgcji ,,Poznan za pél ceny”
oraz metodyka pomiaru jej skutecznosci

Akcja PZPC przeprowadzana jest w stolicy Wielkopolski od 2008 roku. Gtow-
na idea polega na wspolnym, jednoczesnym obnizeniu cen ustug oferowanych
turystom i mieszkanicom Poznania o 50% przez podmioty ze sfery turystyki
i kultury dzialajace w miescie. Dzialania te majg wywolaé wrazenie promocji
sprzedazy catego produktu turystycznego miasta zaréwno wsroéd docelowych
odbiorcéw, jak i opinii publicznej [Mazurczak, Olszewski i Zmyslony 2008;
Szmatula i Zmyslony 2013]. Akcja trwa dwa dni weekendowe nastepujace
bezposrednio po swigcie Bozego Ciata bedgcym dniem wolnym od pracy
(w 2012 roku zmieniono t¢ zasade ze wzgledu na Euro2012). Dotychczas
odbylo si¢ pig¢ edycji akcji. Mozna uzna¢, ze okres ten jest wystarczajaco
dtugi do mierzenia jej skutecznosci dlugoterminowe;.

Biorac pod uwage uwarunkowania mierzenia skutecznosci promocji
sprzedazy w odniesieniu do miejskich produktéw turystycznych odwota-
no si¢ do zmiennych stuzacych ocenie sity marki krajow zaproponowanych
przez Fetscherina [2010], modyfikujac je dla potrzeb badania. W oryginal-
nej koncepcji Fetscherin wskazal nastepujace zmienne: eksport okreslonych
produktow, wielkos$¢ przyjazdowego ruchu turystycznego, warto$¢ inwestycji
bezposrednich, zakres imigracji i klimat polityczny. Oceny prowadzonych
dziatan promocyjnych mozna dokona¢ na podstawie sumy tych czynnikéw,
przy czym wielkosci sg zestandaryzowane dla $redniej rownej zero i odchylenia
standardowego réwnego jednosci. Uzyskane wartosci sa ponadto odniesione
do trendu rozwojowego.

Na potrzeby mierzenia skutecznosci kampanii PZPC zmienne te zostaly
poddane modyfikacji i zaadaptowane do promocji sprzedazy produktow
miejskich:
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- nazwa zmiennej ,eksport okreslonych produktow” zostala zmieniona na
»skutecznos¢ wizerunkowa” w celu okreslenia, w jakim stopniu akeja jest
zgodna z percepcja wizerunku miasta; teoretycznie wystepuje znaczaca
zgodno$¢ percepcji miasta jako o$rodka biznesowego z bodzcem cenowym
bedacym istota akeji;

- zmienna ,turystyka przyjazdowa” zostala zastapiona zmienng ,,skutecz-
no$¢ sprzedazy’, okreslong poprzez liczbe osob obstuzonych w ramach
akcji PZPC;

- zmienna ,inwestycje bezposrednie” zostala zmieniona na ,,skuteczno$é
oferty”, w ktdrej skoncentrowano si¢ na liczbie partneréw bioracych
udzial w akeji oraz liczbie podmiotéw przygotowujacych specjalne oferty
i w zwiazku z tym stanowiacych warto$¢ dodang dla mieszkancow;

- zmienna ,imigracja” zostala zmodyfikowana do zmiennej ,,skutecznos¢
rynkowa (turystyczna)”, okreslajacej potencjal akcji w przycigganiu tury-
stow do Poznania; jednym z gtéwnych celéw akcji jest bowiem zwigkszenie
liczby turystéw odwiedzajacych Poznan;

- zmienna ,klimat polityczny” zostala zmieniona na ,,skutecznos¢ organi-
zacyjng, okreslong przez grupe wskaznikéw obrazujacych poziom orga-
nizacji akgji.

Material informacyjny pozyskano poprzez pomiar pierwotny, prowadzony
rokrocznie od pierwszej edycji akcji w 2008 roku. Kazdorazowo badania byty
podzielone na dwie czgsci. Pierwsza byla prowadzona wérdd uczestnikow
kampanii. Wywiady osobiste prowadzono z wykorzystaniem kwestionariuszy
wywiadu, skladajacych si¢ z kilkunastu pytan zawierajacych skale nominalne
i porzadkowe oraz pytan otwartych. Dla potrzeb pierwszej edycji probe do
badan dobierano w sposdb losowy, a jej wielkos¢ wyniosta 320 osob. Od
drugiej edycji, w celu zapewnienia reprezentatywnosci, probe okreslono na
podstawie rozkladu normalnego przy zatozeniu 4,03% btedu statystycznego,
przedziale ufnosci 95% i wielkosci populacji generalnej obliczonej na pod-
stawie liczby uczestnikow w latach poprzednich (w kolejnych latach byta
nastepujaca: 2009 r. — 377, 2010 r. — 380, 2011 r. — 471, 2012 r. - 585), a jej
dobér miat charakter warstwowy (w formie obszar6w miasta). Przeprowadze-
nie badan wsrdd uczestnikéw pozwolito zdoby¢ informacje dotyczace liczby
uczestnikéw promocji, struktury populacji, liczby turystéw zagranicznych
oraz sily przyciggania Poznania jako destynacji weekendowej. Druga czes¢
badania koncentrowala si¢ na wywiadach bezposrednich (2008 r.) oraz an-
kiecie internetowej (2009-2012 r.) skierowanych do podmiotéw bioracych
udzial we wspoélnych obnizkach cen. Kwerenda miala charakter wyczerpujacy
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i byta prowadzona co roku, tydzien po zakonczeniu kampanii. Jej celem bylo
uzyskanie danych dotyczacych ogdlnej liczby sprzedanych ustug, udziatu
sprzedanych za pot ceny oraz poréwnania wolumenu sprzedazy z poprzednim
ditugim weekendem, a takze organizacji akcji.

Pomiar zmiennej skuteczno$ci wizerunkowej stat si¢ mozliwy jedynie
w roku 2012, co do poprzednich lat brak stosownych danych. W obliczeniach
postuzono si¢ wspotczynnikami korelacji i srednimi arytmetycznymi. Wy-
korzystano odpowiedzi na pytanie o oceng¢ hasta promocyjnego ,,Poznan —
miasto know-how”, przez pryzmat ktérego, w zalozeniach strategii promocji
marki (2010 r.), miasto powinno by¢ kojarzone. Korelacje okreslono pomiedzy
oceng kampanii a oceng hasta know-how z podziatem na osoby, ktore dane
hasto znaja i te, ktére dowiedzialy si¢ o nim dopiero podczas prowadzenia wy-
wiadu przez ankietera. Pomiaru skutecznosci sprzedazy dokonano za pomoca
podstawowego wskaznika wielkosci dokonanej sprzedazy, przekazywanego
przez partneréw akeji. Odzwierciedla on liczbe sprzedanych ustug (tzw. osobo-
ustug). Pomiar skutecznosci oferty dokonano na podstawie podstawowego
wskaznika liczby partneréw akgji oraz liczby partneréw, ktorzy aktywuja
swoje ustugi specjalnie z okazji organizacji wydarzenia. Skuteczno$¢ ryn-
kowa zmierzono na podstawie wskaznika udzialu turystéw odwiedzajacych
miasto w trakcie trwania kampanii w strukturze odbiorcow akcji. W roku
2008 turystow i odwiedzajacych jednodniowych mierzono Iacznie, dopiero
w nastepnych latach wystepuje rozgraniczenie. Skuteczno$¢ organizacyjna
mierzono na podstawie odpowiedzi (w skali 1-5) udzielonych przez partneréw
akeji na trzy pytania dotyczace poziomu organizacji akeji, jakosci wspotpracy
z koordynatorem oraz jako$ci kampanii informacyjno-promocyjnej. Cztery
zmienne (bez skutecznosci wizerunkowej) postuzyly do zbudowania synte-
tycznego wskaznika skutecznosci promocji sprzedazy. Dokonano standaryza-
cji wartosci poszczegdlnych zmiennych dla $redniej réwnej zero i odchylenia
standardowego rownego jednosci, w wyniku czego mozliwe bylo uzyskanie
wartosci punktowych kazdej z nich. Uzyskane warto$ci poddano weryfikacji
wagowej oraz zsumowano. Zadecydowano o nadaniu réwnych wag, przyjeto
bowiem, ze kazda z nich w réwnym stopniu przyczynia si¢ do syntetycznej
oceny skuteczno$ci. Ze wzgledu na brak mozliwosci obliczenia skutecznosci
organizacyjnej w 2008 roku, zaszla konieczno$¢ dokonania korekty wag we-
dtug dwoch metod:
- przyjeto wage 0,3(3) (zamiast 0,25) i zsumowano wartosci tylko dla trzech

pierwszych zmiennych,
- pordéwnano wartos$ci dla wszystkich edycji bez uwzglednienia poziomu

organizacji.
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Rezultaty badan

Skuteczno$¢ wizerunkowa — pierwsza badana zmienna - zostata zmierzona
przy uzyciu wspolczynnikéw korelacji pomiedzy oceng przez responden-
tow kampanii (w pigciostopniowej skali) i ich oceng hasla promocyjnego
miasta (rowniez w pieciostopniowej skali). Punktem wyjscia do badan byla
nastepujaca hipoteza: promocja cenowa, w miescie kojarzonym stereotypowo
z handlem, biznesem i finansami [Bosiacki i in. 2012], opiera si¢ na istotnej
konwergencji wizerunkowej i stanowi wizerunkowg warto$¢ dodang wydarze-
nia. Uwzgledniono przy tym, ze biznesowy charakter miasta jest podkreslany
réwniez w strategii promocji marki oraz w oficjalnym hasle promocyjnym
miasta [JUST, IKER 2008]. Uzyskane wspoétczynniki wyniosty odpowiednio
-0,064 w przypadku oséb, ktére dowiedzialy si¢ o hasle promocyjnym dopie-
ro podczas prowadzenia wywiadu przez ankietera, oraz 0,075 w przypadku
0s6b znajacych je wezedniej. Oznacza to, Ze im lepiej respondenci znali hasto
(nawigzujace do biznesowego charakteru miasta), tym bardziej zblizone oceny
wystawiali jemu i kampanii.

Powyzsze wspdlczynniki korelacji stanowia podstawe mierzenia zgodnosci
w postrzeganiu wydarzenia z postrzeganiem miasta (a wiec zgodnym ze stra-
tegia promocji marki miasta) — im wigksza wspomniana zgodnos¢ (reprezen-
towana tu przez osoby znajace wczesniej hasto i wykazana wspoélczynnikiem
korelacji), tym lepiej wydarzenie powinno zosta¢ ocenione. Jest to wynik
spojnosci w tworzeniu przekazu trafiajacego do odbiorcy (tu: uczestnika akeji)
i utrwalaniu wizerunku konstruowanego konsekwentnie na bazie zblizonych
wartosci — przedsigbiorczosci, biznesu czy pieniedzy. Wyniki badania wskazujg
jednak na negatywna weryfikacje przyjetej hipotezy.

Skuteczno$¢ sprzedazy byta najwyzsza podczas piatej edycji akeji, podczas
ktorej sprzedano tacznie ponad 73 tys. ustug po obnizonej stawce (rysunek 1).
Zblizona skutecznos¢ zostala osiggnieta podczas trzeciej edycji, podczas kto-
rej zanotowano ponad 65 tys. sprzedanych ustug. W pozostatych edycjach
liczba sprzedanych ustug byla nizsza (odpowiednio pig¢ razy w 2008 roku,
trzy razy w 2009 roku i okoto 1/3 mniej w 2011 roku). Biorac pod uwage
dynamike wskaznika, mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze skutecznos¢ sprze-
dazy akgcji, z wyjatkiem czwartej edycji, wzrasta. Warto jednak zaznaczy¢,
ze wysoki poziom sprzedanych uslug mogl wynika¢ z wiaczenia do oferty
masowych atrakeji rekreacyjno-sportowych: nowej stoniarni w poznanskim
ZOO, ktora przyciagneta 20 tys. odwiedzajacych (2010 r.) oraz kompleksu
basenow Termy Maltanskie, ktore sprzedaty 10 tys. biletéw. Chociaz z per-
spektywy miasta poziom sprzedazy calkowitej jest najbardziej adekwatnym
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wskaznikiem skuteczno$ci obnizek cenowych, to dla uzyskania wigkszego
stopnia szczegdtowosci warto odnies$¢ ten ogolny wynik do liczby zaangazo-
wanych podmiotéw. Uzyskany w ten sposob wskaznik przecietnej wielkosci
sprzedazy wynosi w kolejnych pieciu edycjach odpowiednio 371, 347, 576,
381 oraz 490 sprzedanych ustug. Wynika z tego, Ze najwigksza przecigtna
skuteczno$¢ obnizek cenowych zostala osiggnigta podczas trzeciej edycji, co
wskazuje na skuteczno$¢ wspdlnych dzialan marketingowych z perspektywy
indywidualnych podmiotow.
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Rysunek 1. Liczba sprzedanych ustug w latach 2008-2012

Skutecznos¢ ofertowa polega na pomiarze liczby partneréw oraz liczby
podmiotdw, ktore aktywuja swoje ustugi specjalnie z okazji organizacji wy-
darzenia, co jest szczegdlnie istotne wobec jednego z gtéwnych zalozen akeji,
zgodnie z ktérym stanowi ona narzedzie promocji potencjatu turystycznego
miasta. Zaprezentowanie Poznania jako dogodnej destynacji turystyki miej-
skiej jest tym fatwiejsze, im wigcej atrakeji turystycznych moze miasto zaofero-
wac. Liczba partneréw uczestniczacych wspdlnie w akcji oraz nowe podmioty
na turystycznej mapie miasta to wazna warto$¢ dodana z organizacji kampanii.
W przypadku liczby partneréw akcji widoczny jest staty wzrost. W odniesie-
niu do unikatowej oferty przygotowanej w ramach obnizki cenowej, uwage
zwraca powtarzajaca sie rokrocznie oferta zwiedzania kolejnych poznanskich
fortyfikacji, ktore zwyczajowo pozostaja dla turystéw niedostepne.

Liczba partneréw kampanii stale wzrasta, a to ulatwia osiggniecie efektu
skali. Ewentualne trudnosci z koordynacja dziatan coraz wiekszej liczby part-
neréw sg rownowazone dzieki doswiadczeniu zyskanemu przez podmioty
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uczestniczace w poprzednich edycjach. Ukazano to w zmiennej ,,skutecznos¢
organizacyjna”. Liczba partneréw oferujacych swoje ustugi specjalnie ze wzgle-
du na kampanie stanowi jej wazny wyréznik, ktory przeciwdziala wrazeniu
»masowosci” kampanii i nadaje jej indywidualny charakter. Polaczenie kam-
panii z warsztatami, pokazami i spektaklami organizowanymi specjalnie ze
wzgledu na nig mogloby skokowo wplyna¢ na stopien osiggniecia jednego
z celéw kampanii, ktorym jest ukazanie potencjalu turystycznego miasta,
i w efekcie na zmienng skutecznos$ci ofertowej. Pierwszy partner oferujacy
ustugi specjalnie ze wzgledu na kampanie pojawit si¢ w roku 2009 (w roku
2008 takich partneréw nie bylo). Ich liczba byta najwyzsza w roku 2010 - byty
to cztery podmioty. W kolejnych latach ulegala systematycznemu spadkowi do
trzech podmiotéw w roku 2011 i dwdch w roku 2012. Pokazuje to ujemnag ten-
dencje ukierunkowujacg kampanie w strone wspomnianej wyzej ,masowosci’.

Tabela 1. Partnerzy akcji PZPC oraz podmioty, ktore aktywuja swoje uslugi specjal-
nie ze wzgledu na kampanie

2008 | 2009 2010 2011 2012
Liczba . .| 35 58 113 130 149
partneréw akeji
Atrakcje - |zwiedza- |- zwiedzanie Fortéw |- weekend |- weekend
turystyczne nie Fortu Vllai VIIIa forteczny — forteczny —
udostepniajace VIla zwiedzanie | zwiedzanie
swoje ustugi fortul fortul
ze wzgledu na — dni otwarte CSWL |- dni otwarte | - wycieczki
kampanie w muzeum broni CSWL i zwiedza-
pancernej (muzeum | w muze- nie z prze-
jest czynne réwniez um broni wodnikiem
poza akeja, tu chodzi | pancernej
jednak konkretnie
o drzwi otwarte)
- wycieczki i zwie- - wycieczki
dzanie z przewod- i zwiedza-
nikiem (chodzi nie z prze-
o te ich cze$¢, ktdra wodnikiem

byta organizowana
specjalnie w ramach
kampanii)

- tajniki konserwacji
instrumentéw

Skuteczno$¢ rynkowa (turystyczna) nawigzuje do pozycjonowania ak-
cji, ktdrej celem jest przyciagniecie do miasta przede wszystkim turystow
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i odwiedzajacych, aby nie miala ona jedynie lokalnego charakteru. W przy-
padku akcji PZPC udzial rezydentow jest takze istotny, niemniej wtorny i wy-
nikajacy z braku mozliwosci skutecznego rozdzielenia tych dwéoch segmentéw
odbiorcow. Z danych zaprezentowanych w tabeli 2 oraz z dynamiki zjawiska
przedstawionej na rysunku 2 wynika, ze najwiekszy udzial odwiedzajacych
(facznie jednodniowych i turystéw) zanotowano podczas pierwszej i trzeciej
edycji akcji, jednak od poczatku jej organizowania widoczny jest trend spad-
kowy - poziom wskaznika podczas ostatniej edycji jest 66% nizszy od poziomu
z pierwszego roku. Poczawszy od roku 2010, w ktérym zanotowano najwyzszy
udzial samych turystéw, udziat odbiorcéw zewnetrznych jednoznacznie sie
obniza - podczas pigtej edycji osiagnat on facznie tylko 24%, co $wiadczy
o malejacej skutecznosci popytowe;.

Tabela 2. Udzial turystow i odwiedzajacych jednodniowych w ogolnej liczbie oséb
korzystajacych z akcji (w %)

Udzial 2008 2009 2010 2011 2012
Turystow 54 13 32 15 16
Odwiedzajacych jednodniowych 22 8 10 8
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Rysunek 2. Udzial turystow i odwiedzajacych jednodniowych w badanej probie (w %)
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Skuteczno$¢ organizacyjna zostala poddana ocenie na podstawie trzech
wskaznikow (tabela 3). Pierwszym z nich jest ocena ogoélnego poziom orga-
nizacji akcji. Dane zaprezentowane w tabeli 3 stanowig $rednig wazong dla
ocen hoteli, restauracji, muzedw i wycieczek oraz pozostalych pomiotéw.
Jakos$¢ wspolpracy z Poznanska Lokalng Organizacjg Turystyczng (PLOT)
reprezentuje przecietng ocene jakosci wspdtpracy z koordynatorem i réwniez
jest srednig wazong dla powyzszych grup partneréw. Kampania informa-
cyjno-promocyjna odnosi si¢ do dziatan prowadzonych przez PLOT przed
kampanig i tak jak w poprzednich dwéch wypadkach jest srednig wazona dla
wymienionych grup partneréw.

Tabela 3. Wyniki oceny poziomu organizacji eventu

Wskazniki 2008 2009 2010 2011 2012
Poziom organizacji akcji - 3,94 4,20 4,02 4,23
Jakos$¢ wspétpracy z PLOT - 3,74 4,44 4,38 4,57
Kampania informacyjno-promocyjna - 3,66 3,90 3,83 3,98
Srednia ocena - 3,78 4,18 4,08 4,26

W roku 2008 nie mierzono zmiennych jako$ciowych.

Zgodnie z zalozeniami metodycznymi, uzyskanie syntetycznego wskaznika
skutecznosci akeji odbyto sie trzyetapowo. W pierwszej kolejnosci przed-
stawione wcze$niej zmienne cze$ciowe poddano standaryzacji dla $redniej
réwnej zero i odchylenia standardowego wynoszacego jeden, w wyniku czego
uzyskano wartoéci punktowe przedstawione w tabeli 4. Uzyskane warto$ci
zmiennych poddano weryfikacji wagowej oraz zsumowano (tabela 5), przy
uwzglednieniu dwdch metod poréwnania pierwszej edycji z pozostatymi:
sumy wartosci tylko dla trzech pierwszych zmiennych oraz sumy wartosci
dla czterech zmiennych w latach 2009-2012 i trzech w roku 2008 (z przypi-
saniem wagi 0,3(3)).

Tabela 4. Wartosci punktowe dla badanych czterech zmiennych wykorzystanych do
oceny kampanii PZPC

Skutecznosé 2008 2009 2010 2011 2012
Sprzedazy -1,3256 | -0,9802 | 0,8744 | 0,2193 1,2120
Ofertowa -1,4215 | -0,8029 | 0,8914 | 0,7338 | 0,5991
Rynkowa 1,6724 | -0,0545 0,3999 | -0,9634 | -1,0543
Organizacyjna - -1,6176 0,5819 0,0137 1,0219




146 Piotr Zmy$lony, Dawid Szutowski

Drugim etapem prowadzacym do oceny kolejnych edycji na podstawie syn-
tetycznego wskaznika skutecznosci bylo wyznaczenie linii trendu (dla czterech
zmiennych i trzech w przypadku roku 2008), o réwnaniu y = 0,2466x - 0,7571.
Linia ta obrazuje tendencj¢ wzrostowa skutecznosci promocji sprzedazy w for-
mie wspolnych obnizek cenowych, mierzona zgodnie z zaproponowana me-
todg badawcza. Zalozono przy tym, ze pozadane jest utrzymanie w kolejnych
edycjach kampanii jej sredniego tempa wzrostu — odpowiadajacego pigcio-
letniemu trendowi, co moze si¢ odbywa¢ poprzez wzrost liczby partneréw
i uczestnikéw wydarzenia, poprawie organizacji, zwigkszenie liczby atrakcji
udostepnianych specjalnie ze wzgledu na kampanie itd. Lini¢ trendu oraz
wartosci liczbowe reprezentujace sume punktéw uzyskanych przez kolejne
edycje kampanii przedstawiono na ysunku 3.

Tabela 5. Wartosci punktowe uzyskane przez kolejne edycje kampanii PZPC

Suma punkt(’)w 2008 2009 2010 2011 2012
Dla trzech pierwszych zmiennych -0,2686 | -0,4594 0,5414 | -0,0025 0,1892

Dla czterech zmiennych (dla trzech | -0,3558 | -0,8638 0,6869 0,0008 0,4447
w roku 2008, po przyjeciu wspot-
czynnika 0,3(3))

Ostatnim etapem bylo odniesienie wynikéw czastkowych uzyskanych
w etapie pierwszym do otrzymanej w drugim etapie linii trendu. W roku
2008 suma wartosci trzech analizowanych wskaznikoéw wyniosta - 0,3558.
Dla poréwnania warto$¢ funkeji trendu w tym roku to -0,5105. Wartos¢
syntetycznego wskaznika skutecznosci dla danego roku jest r6znica pomiedzy
powyzszymi warto$ciami, czyli 0,1547. Taki sposob obliczania wskaznika
pozwala na uplasowanie wynikow osiagnietych w danym roku w szerszym,
piecioletnim kontekscie. To, Ze akcja w pierwszych edycjach uzyskata nizsze
sumy punktéw dla czterech badanych zmiennych niz w edycjach pozniej-
szych, jest nie tyle pochodng tego, ze akcje te byly gorsze, ale tego, ze byly
umiejscowione w innym czasie, w poczatkowym okresie rozwoju wydarze-
nia. Pigta kampania korzystala z dorobku poprzednich czterech, pierwsza
kampania tej mozliwosci nie miala, ocena powinna by¢ wigc dostosowana
do tego uwarunkowania.

Uzyskane wyniki stanowia punktowa miar¢ kampanii ,,Poznan za po6t ceny”
w kolejnych latach, co stanowi efekt finalny wykorzystania przyjetej metody
badawczej. Wyniki znajduja si¢ w tabeli 6.
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Rysunek 3. Wartosci punktowe uzyskane przez kolejne edycji kampanii PZPC

Tabela 6. Syntetyczny wskaznik skutecznosci akcji w latach 2008-2012

2008 2009 2010 2011 2012

Syntetyczny wskaznik skutecznosci

. 0,1547 | -0,5999 | 0,7042 | -0,2284 | -0,0311
akeji

Najwyzszg warto$¢ punktowg uzyskala trzecia edycja promocji sprze-
dazy, co byto podyktowane wysokimi warto$ciami wszystkich zmiennych
czastkowych. Wysoka skutecznos$¢ sprzedazowa, najwigksza w historii liczba
partneréw oferujacych swoje ustugi specjalnie z okazji akcji oraz relatywnie
wysoka skutecznos¢ popytowa i organizacyjna przesadzily o sukcesie ak-
cji w 2010 roku. Najnizsza skuteczno$¢ uzyskano podczas drugiej edycji —
w 2009 roku. O najnizszym dorobku punktowym zadecydowala w tym wypad-
ku relatywnie najgorsza skuteczno$¢ organizacyjna w polaczeniu z niewielka
liczbg uczestnikow oraz niska skutecznoscig ofertowa.
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Whioski i zakonczenie

Na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze
konwergencja wizerunkowa (oparcie wizerunku na zblizonych wartosciach)
promocji sprzedazy i miasta nie tworzy warto$ci dodanej. Srednia ocena ak-
cji przez osoby znajace hasto byla minimalnie nizsza od wystawionej przez
osoby spotykajace si¢ z nim po raz pierwszy, jednak r6znica ta ma znaczenie
marginalne wobec niskich i wzajemnie zblizonych do siebie wartosci. Zatem
hipoteza postawiona przed rozpoczeciem badania, o wystepowaniu istotnej
konwergencji badanego narzedzia promocji Poznania i jego wizerunku zostata
negatywnie zweryfikowana.

Ponadto biorac pod uwage wszystkie zaprezentowane wskazniki zmien-
nych czgstkowych oraz syntetyczny wskaznik skuteczno$ci, mozna rozwigza¢
postawiony we wstepie problem badawczy, formulujac nastepujace stwier-
dzenie: najwyzsza skuteczno$¢ powtarzanej rokrocznie promocji sprzedazy
w formie krétkotrwalej obnizki cenowej sktadowych produktu turystycznego
miasta uzyskuje si¢ podczas jej trzeciej edycji. Po tym okresie skutecznos¢
narzedzia maleje.

Biorac pod uwage zasygnalizowang we Wstepie relacje miedzy krotko-
okresowym charakterem stosowania narzedzia promocji sprzedazy a sred-
nio - oraz dlugookresowym charakterem miedzypodmiotowej wspolpracy,
mozna stwierdzi¢, ze wspdlne dzialania cenowe - poprzez konkretny i szybko
weryfikowalny cel - moga by¢ wykorzystane jako podstawa zawigzywania
lokalnej sieci wspotpracy oraz stuzy¢ jako narzedzie weryfikujace jej trwatos¢.
Warto podkresli¢, ze po trzeciej edycji nalezy podejmowa¢ dziatania w kie-
runku tworzenia bardziej trwatych podstaw partnerskich, a wigc wyznaczania
szerszych i dlugookresowych celow strategicznych.

Bioragc pod uwage decyzje co do organizacji kolejnej edycji, zaleca sie
jej kontynuowanie pomimo ujemnych wskaznikéw skutecznosci w dwdch
ostatnich edycjach. Warto polozy¢ nacisk na ukazanie potencjatu turystycz-
nego miasta poprzez aktywowanie podmiotéw nieoferujgcych swoich ustug
na co dzien. Wazny jest réwniez poziom skutecznosci organizacji wydarzenia,
co znajduje przelozenie na jego odbidr przez uczestnikow. Trzeba zaznaczyé,
ze pomimo nizszego od potencjalnego poziomu skutecznosci (wyznaczone-
go linig trendu) podczas piatej edycji, byla ona bardzo wysoka, a bioragc pod
uwage tylko skutecznos¢ sprzedazows, mierzona reakcja konsumentow, nawet
najwyzsza w dotychczasowej historii. Wcigz przynosi ona jednoznacznie pozy-
tywne efekty, a jej ostateczna ocena powinna uwzgledniac koszty jej przepro-
wadzenia, a wiec efektywnos¢ tego narzedzia marketingowego, co ze wzgledu
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na brak danych wynikajacy z zaangazowania sektora publicznego, bylo dotad
niemozliwe. Warto dodac¢, ze znajac wyniki wszystkich dotychczasowych ba-
dan, organizatorzy zdecydowali o ponownym skorzystaniu z tego narzedzia
marketingowego w 2013 roku. Nalezy przy tym stwierdzi¢, Ze w momencie
pisania artykulu autorzy badania nie mieli pozyskanego materiatu badawczego
dla kolejnej, szdstej edycji wydarzenia.

Ze wzgledu na to, ze stosowanie narzedzi z zakresu promocji sprzedazy
w formie obnizek cenowych jako narzedzia marketingowego na szczeblu
miast jest bardzo rzadkie - co uwidacznia niska liczba zbadanych i opisanych
przypadkéw wykorzystywania tej techniki w praktyce - opisana w artykule
metodyka oraz wyniki piecioletnich badan nad ich skutecznosécig moga sta-
nowi¢ przydatny material teoretyczny oraz praktyczny, szczegélnie dla wiadz
lokalnych oraz innych organizacji odpowiedzialnych za marketing terytorialny
oraz marketing turystyczny w miastach i regionach. Odnosi sie to przede
wszystkim do miast, ktore korzystaja lub zamierzajg korzysta¢ z dobrych
praktyk innych destynacji.

W tym kontekscie warto wskaza¢ na obiektywne ograniczenia procesu
badawczego, ktére mogly wplyna¢ na uzyskane wyniki. Pierwszym z nich
byt zakres materialu informacyjnego. Wykluczenie pierwszej zmiennej i do-
konanie przyblizenia dla wskaznika skutecznosci uzyskanego dla roku 2008
ograniczajg jego warto$¢ poznawcza, wskazujac jednoczesnie kierunki, w kto-
rych pomiar skutecznosci akeji powinien ewoluowac.

Po drugie, badanie uczestnikéw kampanii powinno zosta¢ rozszerzone
o pytanie dotyczace wizerunku Poznania (nie tylko na zasadzie ,,pozytywny —
negatywny” ale réwniez na bazie skojarzen). Rozwigzanie takie umozliwiloby
sprawdzenie, czy zgodno$¢ skojarzen budzonych przez samo miasto i przez
akcje stanowi jej warto$¢ dodana. Uzyskane posrednio, na podstawie odpo-
wiedniej interpretacji nalozonej na dwa pytania z kwestionariusza, wyniki
dla roku 2012 wskazuja, ze nie jest to konieczne (aby taka sytuacja zaistniata,
wydaje sig, ze wartosci z ktérymi jest/chce by¢ kojarzone miasto musiatyby
by¢ niezaprzeczalnie pozytywne).

Po trzecie, nalezy zachowac¢ ostroznos¢ przy interpretacji wynikéw pomia-
ru. Oceny punktowe nadajg te sama wage kazdej ze zmiennych, co prowadzi
do sytuacji, w ktorej czterech partneréw kampanii, ktoérzy udostgpniaja swoje
ustugi specjalnie ze wzgledu na nig, jest niemal réownowazne wzgledem okoto
30 tys. uczestnikéw. W zaproponowanej metodzie pomiaru przyjeto wage 0,25
dla kazdej ze zmiennych, zdajac sobie sprawe z ograniczen z tego wynikaja-
cych. Przyjecie jednak innych wag musialoby by¢ poprzedzone dodatkowym
badaniem eksperckim, w ktérego wyniku ustalono by inne wagi. Wydaje sie
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takze, ze okreslenie wag powinno nastapi¢ w nawigzaniu do priorytetéw kam-
panii i moze si¢ sta¢ podstawa do dalszej dyskusji. Jest jednak bezstronne, ze
do oceny skutecznosci kolejnych edycji proponuje si¢ odnoszenie uzyskanych
wynikéw do linii trendu, co pozwala na uwzglednienie okresu wykorzysty-
wania narzedzia promocyjnego.

Nalezy doda¢, ze mozliwo$¢ uogolniania zaprezentowanych wynikéw na
inne formy promocji sprzedazy stosowane na szczeblu miasta obniza specyfika
kampanii PZPC. Dlugos¢ jednorazowego okresu trwania obnizek jest w tym
wypadku bardzo krétka, a okres pomiedzy kolejnymi edycjami akeji bardzo
dtugi. Ponadto, co jest kluczowe dla analizowanej akgji, obnizki dotycza decyzji
wielu suwerennych podmiotéw, a lokalna organizacja turystyczna oraz urzad
miasta sg jednymi z licznych wspétwykonawcow akeji, zatem ich skutecznos¢
nalezy takze ocenia¢ pod katem umiejetnosci wspodtpracy z podmiotami pry-
watnymi i publicznymi.
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