PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 473 « 2017

Gospodarka turystyczna w regionie. ISSN 1899-3192
Przedsigbiorstwo. Samorzad. Wspotpraca e-ISSN 2392-0041

Krzysztof Cieslikowski

AWF Katowice
e-mail: k.cieslikowski@awf.katowice.pl

ROLA WYDARZEN W PROMOCJI
REGIONOW TURYSTYCZNYCH

THE ROLE OF EVENTS
IN THE PROMOTION OF TOURISM REGIONS

DOI: 10.15611/pn.2017.473.10
JEL Classification: M30, Z33, L88

Streszczenie: Celem opracowania jest analiza wydarzen jako atrakcyjnych form promocji
stosowanych przez miasta na rynku turystycznym. Autor zaktada, ze wybor wydarzen, w kto-
re miasta angazuja swoje budzety promocyjne, moze by¢ jednym z kluczowych aspektow
wspolczesnej promocji miast na rynku turystycznym. Na podstawie studiow literaturowych
zwigzanych z terminologia wydarzen, zarzadzania marketingowego, efektywnos$ci promocji,
a takze wywiadow bezposrednich oraz analiz zrédet wtornych, autor identyfikuje kluczowe
formy promocji oferowane przez organizatoréw wydarzen, przyporzadkowuje je do okreslo-
nych narzedzi promocji miast z wykorzystaniem wydarzen. W opracowaniu przedstawiona
zostaje propozycja metodyki oceny efektywnos$ci promocyjnej wydarzen z punktu widzenia
administracji miasta, ktéra moze poshuzy¢ zar6wno administracji miast w efektywnej alokacji
budzetu promocyjnego, jak rowniez organizatorom wydarzen przygotowujacym oferte pro-
mocyjng miastom.

Stowa kluczowe: marketing destynacji, event marketing, promocja, efektywnos¢ promocji.

Summary: The aim of the study is to analyze events as attractive forms of promotion used by
the city on the tourism market. The author assumes that the selection of events in which cities
engage their promotional budgets, is one of the key aspects of modern promotion of the cities
on the tourist market. On the basis of literature studies related to events, marketing manage-
ment, promotion effectiveness, as well as interviews and analysis of secondary sources, the
author identifies the key forms of promotion offered by the event organizers, assigns them
to the set-salty promotion tools of towns using events. The article presents methodology for
assessing the effectiveness of promotional events from the point of view of the city adminis-
tration-device.

Keywords: destnation marketing, event marketing, promotion, promotional effectiveness.
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1. Wstep

Na rynku turystycznym zauwazy¢ mozna wzmozone zainteresowanie administracji
miast wydarzeniami traktowanymi zaréwno jako atrakcyjne produkty turystyczne
[Getz 1989], gdyz uczestnicza w nich zardowno mieszkancy, jak i odwiedzajacy, oraz
jako pewna forma promocji [Zabinska 2008; Cieslikowski, Kantyka 2014]. Organi-
zatorzy wydarzen oferujg zazwyczaj wiele réznych form promocji, co moze wptywac
na wysoka (na tle innych pojedynczych form promocji) efektywnos¢ promocyjna
wydarzen'. Zatem istotnym problemem decyzyjnym, z punktu widzenia administra-
cji miasta, jest to, w ktére wydarzenia i jak duzy budzet promocyjny zaangazowac.
W artykule autor odnosi si¢ rowniez do pojecia efektywnosci i kluczowych dy-
lematow efektywnosci promocyjnej wydarzen oraz proponuje metodyke oceny efek-
tywnosci promocyjnej wydarzen w warunkach rozwijajacej si¢ gospodarki polskie;.

2. Wykorzystanie wydarzen w rozwoju turystyki

Termin ,,wydarzenie” powszechnie oznacza zdarzenie albo wybitne osiagnigcie w ja-
kiej$ dziedzinie [Drabik, Sobol 2016]. W teorii ekonomii i zarzadzania ,,wydarze-
nie” jest okresleniem r6znych form spotkan zwigzanych z biznesem, kultura, spor-
tem, a nawet spotkan prywatnych, i pochodzi z jezyka angielskiego od stowa event
[Getz 2008]. Jedna z najczgdciej przytaczanych definicji ,,wydarzenia” okresla je
jako ,,co$ specjalnego, wyjatkowego, unikatowego, wykraczajacego poza codzienne
doswiadczenia, co$ odrézniajacego czas ich trwania od innych bardziej rutynowych
czynnosci, takich jak np. praca” [Getz 1989]. Moze by¢ takze formg odpoczynku,
spotecznym i kulturowym doswiadczeniem [Goldblatt 2014]. W literaturze polskiej
termin ,,wydarzenie” bywa zamiennie stosowany z terminem ,,spotkanie” czy tez
~impreza”. Przy czym termin ,,spotkanie” cze$ciej odnosi si¢ do spotkan bizneso-
wych lub konferencyjnych [Cieslikowski 2014].

Wydarzenie jest tym bardziej atrakcyjne dla zaangazowanych w jego organiza-
cje i obstuge podmiotow, im wigkszy udziat w catej grupie uczestnikow bgda mieli
odwiedzajacy miejscowos¢. Wydarzenia moga by¢ traktowane jako produkty orga-
nizatora, obiektu spotkan czy tez miasta [Czornik 2013]. Wydaje si¢, ze kazdy z tych
podmiotow moze skorzysta¢ z wydarzenia takze jako narzgdzia promocji. Jednak
organizacja i obstuga wydarzen na swoim terenie, z punktu widzenia administracji
miasta?, wymaga m.in.:

» infrastruktury materialnej specjalnie przygotowanej do realizacji wydarzen (np.
obiekty spotkan), jak i ogolnej (np. komunikacyjnej) w miescie;

! Przemawia za tym takze fakt, iz promocja miasta poprzez wydarzenia wzmacnia promocje
wszystkich interesariuszy bioracych udziat w ich organizacji.

2 Miasto traktowane tutaj jako administracyjnie wyodrebniony obszar (obszar recepcji turystycz-
nej, region turystyczny, destynacja), do ktorego kierowany jest ruch turystyczny.
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e struktur organizacyjnych dla sprawnego podejmowania decyzji zwigzanych

z organizowaniem i obstuga wydarzen;

* wyodregbnienia budzetu promocyjnego i inwestowania w przycigganie wydarzen
do miast.

Zarzadzanie istniejagcymi wydarzeniami i przycigganie kolejnych przynosi¢
moze wiele korzys$ci zar6wno mieszkancom, jak i podmiotom funkcjonujacym
w miescie, w tym m.in. efekty ekonomiczne, efekty w zakresie dyfuzji wiedzy, zdol-
no$ci do nawigzywania nowych relacji, rozwoju innowacji [Borodako i in. 2015].
Zatem istnieje wiele przestanek przemawiajacych za tym, aby administracje miast
coraz aktywniej angazowaly si¢ w przycigganie wydarzen, takze jako pewnego sku-
piska réznych form promocji miasta na rynku turystycznym.

3. Dylematy efektywnos$ci promocyjnej wydarzen z punktu
widzenia administracji miast

Promocja to proces komunikacji z rynkiem docelowym, szereg dziatan i decyzji
zwigzanych z przygotowaniem i kierowaniem komunikatow, powodujacych po-
wstawanie reakcji na te komunikaty [Wiktor 2001]. Promocja w marketingu petni
funkcje: informacyjna, pobudzajaca, konkurencyjna [Altkorn (red.) 2004]. Funkcja
informacyjna promocji przejawia si¢ w dostarczaniu obecnym i przysztym odbior-
com informacji o cechach produktéw, ich odmianach, korzysciach, cenach, miej-
scach i warunkach zakupu. Funkcja pobudzajaca promocji polega na oddziatywaniu
na odbiorcéw przekazu, by zwigkszy¢ ich popyt na okreslone produkty. Natomiast
funkcja konkurencyjna promocji przejawia si¢ w tworzeniu zestawu réznych poza-
cenowych instrumentdéw rywalizacji na wybranych rynkach.

Decyzje zwigzane w wyborem wydarzenia, jako zbioru réznych form promoc;ji,
powinny by¢ oparte na analizie efektywnosci mozliwych do zastosowania w trakcie
takiego wydarzenia form i narzedzi promocji. Efektywno$¢ oznacza pewna relacje
pomiedzy efektami podjetych dziatan a nakladami na okreslong aktywnos$¢ miasta,
np. promocyjng [Panasiuk, Pawlicz 2011]. Odnosi si¢ zatem do oceny relacji mig-
dzy efektami (osiagnigtymi celami) dziatania a naktadami (kosztami poniesionymi)
na ich osiagniecie. Istnieje jednak trudno$¢ w analizie efektywnos$ci promocyjnej
wydarzen przez administracje miast. Wynika to z problemu oddzielenia uzyskanych
efektow od wplywu innych dziatan i okoliczno$ci, niemoznosci przyporzadkowa-
nia okreslonych w danym czasie efektow ekonomicznych tylko temu wydarzeniu,
zwlaszcza wtedy, gdy promocja miasta poprzez wydarzenie byta zintegrowana z in-
nymi narz¢dziami promocji lub gdy miasto byto jednym z wielu partneréw wydarze-
nia. Ponadto kampanie promocyjne z wykorzystaniem wydarzen zazwyczaj skiero-
wane sg do réznych grup odbiorcéw przekazu.

Zatem analiza efektywno$ci promocji z wykorzystaniem wydarzen obejmowac
powinna wiele parametrow [Kiezel 2004; Kruczek, Walas 2010]. W marketingu
funkcjonuje pojecie efektywnosci kosztowej narzedzi promocji w réznych etapach
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cyklu zycia produktu [Kotler 1994]°. Zaktadajac, ze miasto samo w sobie takze sta-
nowi swego rodzaju produkt na rynku turystycznym i wykorzystuje wydarzenia do
swojej promocji, to t¢ teori¢ mozna adaptowac na potrzeby marketingu zewngtrzne-
g0 miast.

Promacja
sprzedazy

m

E

&

E Reklama

= i PR

b ~

o d 7 L

s \ Es"-‘ i ) ™ e o Sprzedat

: : -

E L ; / osobista

[ o P

] [—

wprowadzenie wizrost dojrzatost spadek

Fazy cyklu #ycia produktu

Rys. 1. Efektywnos¢ promocyjna narzedzi promocji w kolejnych fazach cyklu zycia produktu
Zrodto: [Kotler 1994, s. 569].

Analizujac efektywnos$¢ promocyjng w cyklu zycia produktu na rynku (rys. 1),
zauwazyC nalezy, ze w fazie wprowadzenia produktu na rynek najefektywniejsze
sa formy promocji zaliczane do dwoch narzgdzi: reklamy i public relations, nastep-
nie do sprzedazy osobistej. Najmniej efektywna kosztowo jest promocja sprzedazy.
Z teorii marketingu wynika rowniez, iz reklama i1 public relations majg szczegdlne
znaczenie w poczatkowym etapie kontaktu z szerokim gronem réznych klientéw
gtéwnie dla zwrocenia uwagi, czyli na etapie zainteresowania odbiorcy przekazem
— produktem — miastem.

Na mocno konkurencyjnych rynkach coraz bardziej istotne staje si¢ oddzia-
tywanie na rynek nie pojedynczymi narzedziami promocji, lecz odpowiednio
uksztattowang ich kompozycja (wiazka), ktora wptywa na odbiorcow (rynki doce-

3 Opisane przez Kotlera narzedzia promocji stanowia juz dzisiaj paradygmat marketingu. Zakta-
dane przed tymi narz¢dziami zadania sg niezmienne, jednak moga by¢ realizowane z wykorzystaniem
nowych form promocji w ramach poszczegoélnych narzedzi promocji (np. media spotecznosciowe to
forma promoc;ji zaliczana do public relations).
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lowe) za posrednictwem spdjnych, pod wzgledem $rodkow i tresci, oraz zsynchro-
nizowanych w czasie i przestrzeni komunikatow promocyjnych i marketingowych
[Pabian 2008].

Specyfika wydarzen (mozna zastosowac rézne formy i narzedzia promocji) spra-
wia, ze staja si¢ one wyjatkowo atrakcyjne dla administracji miast promujacych sig¢
takze na coraz bardziej konkurencyjnym rynku turystycznym. Mozna przypuszczac,
ze efektywnos¢ promocji miasta z wykorzystaniem wydarzen bedzie duza, gdy orga-
nizatorzy tych wydarzen zaproponuja jak najwigcej réznych narzedzi i form komu-
nikacji z uczestnikami, zainteresujg jak najwicksza liczbe roznych mediow, zaanga-
zuja uczestnikow z roznych grup docelowych przekazu.

We wspodtczesnej gospodarce (zmieniajacych sie¢ warunkach funkcjonowania or-
ganizacji, zmiennych oczekiwaniach i preferencjach klientow) pojawia si¢ potrzeba
optymalizacji wszelkiej aktywno$ci marketingowej, w tym promocyjnej, miast, mie-
rzenia efektow, szybkiej reakcji na zachodzgce zmiany w otoczeniu.

4. Propozycja metodyki analizy efektywnosSci promocyjnej
wydarzen na rynku turystycznym

Administracje miast, szczegolnie tych, w ktorych sa duze wielofunkcyjne obiekty
spotkan, coraz cze$ciej aktywnie zabiegaja o wydarzenia (zardwno sportowe, kul-
turalne, jak i biznesowe) m.in. poprzez angazowanie swoich budzetéw promocyj-
nych w te wydarzenia. Z perspektywy kilku lat rozwijajacego si¢ rynku wydarzen
w Polsce, analizy budzetow promocyjnych miast, jak rowniez po wywiadach autora
z administracjg miasta Katowice* stwierdzi¢ mozna, ze jednym z kluczowych dyle-
matdéw decyzyjnych przy wyborze wydarzen, jak i okres$lenia wielkosci zaangazo-
wanych srodkéw w wydarzenie jest efektywno$¢ promocyjna tych wydarzen. Majac
na uwadze paradygmaty marketingu oraz przyjete zalozenia co do roli miasta (trak-
towanego takze jako pewien produktu na rynku turystycznym), mozna pokusi¢ si¢
o propozycje metodyki analizy efektywnos$ci promocyjnej wydarzen.

W pierwszej kolejnosci nalezy okresli¢ etap rozwoju miasta, traktowanego jako
specyficzny produkt, megaprodukt [Markowski 2006]. Mozna zatozy¢, ze wiele pol-
skich miast znajduje si¢ na etapie wprowadzenia (w teorii cyklu zycia produktu) na
rynku turystycznym?®. W zwigzku z tym do oceny efektywnosci promocyjnej wyda-
rzen wykorzysta¢ mozna koncepcje¢ oceny agregatowej réznych zmiennych (form
1 narzedzi promocji) z zastosowaniem metody ich rangowania. Takie podejscie po-
zwoli¢ moze na syntetyczng ocen¢ planowanej efektywnosci promocyjnej wydarzen

4 Miasto Katowice uchwata Rady Miasta z 10.09.2014 w sprawie realizacji dziatan promocyjnych
Miasta Katowice z wykorzystaniem wydarzen przeznaczylo na ten cel na lata 2015-2020 faczng kwote
54 min zt.

5 Przemawia za tym szereg faktow, m.in.: rosngce liczby hoteli, odwiedzajacych, rosngce inwesty-
cje w nowe wielofunkcyjne obiekty wydarzen.
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poprzez potaczenie pojedynczych zmiennych (r6znych form promocji) mozliwych

do realizacji w trakcie podawanego ocenie efektywnosci promocyjnej wydarzenia.

Przy czym nalezy dokona¢ opisu mozliwych i szczegdlnie interesujacych form pro-

mocji w trakcie wydarzenia, ktore mogg zosta¢ wykorzystane do promocji miasta

wraz z przyporzadkowaniem tych form do okres$lonych narz¢dzi promoc;ji®.

Nastepnie nalezy wyrangowac¢ kazde z 5 narzedzi promocji (tab. 2), zaktadajac,
ze najefektywniejsze na etapie wprowadzania produktu na rynek:

* w przypadku wydarzen otwartych’ i mieszanych® sg reklama i public relations,
nastgpnie marketing bezposredni i1 sprzedaz osobista, a najmniej efektywna be-
dzie promocja sprzedazy;

* w przypadku wydarzen zamknictych® to sprzedaz osobista jest najefektywniej-
sza na tym etapie, nastepnie public relations i marketing bezposredni, kolejna
jest reklama, a najmniej efektywna bedzie promocja sprzedazy.

Proces realizacji obliczen dla oceny efektywnosci catego oferowanego promotion-
-mix w ramach rozwazanego wydarzenia mozna wykona¢ w nastepujacych etapach:

1. ustalone formy promocji (23 szt. — oznaczenie od ,,a” do ,,w” — tab. 1) podda-
wane sa (kazda osobno) ocenie parametrycznej w skali od 1 (niska lub nie wystepu-
je) do 5 (bardzo wysoka);

2. otrzymane oceny poszczegolnych form promocji nalezy podda¢ rangowaniu
w ramach okreslonego narzedzia promocji (tab. 1);

3. po przeprowadzeniu tej czynno$ci nalezy otrzymane liczby w ramach narzg-
dzia promocji (w pionie — tab. 1) zsumowac¢ — wynik oznacza ocen¢ danego narze-
dzia promoc;ji;

4. dla uzyskania oceny efektywno$ci catego promotion-mix w analizowanym
wydarzeniu nalezy uzyskane wyniki poszczegdlnych narzedzi promocji wyrango-
waé z uwzglednieniem znaczenia danego narzedzia promocji w efektywnosci pro-
motion-mix, czyli pomnozy¢ przez range danego narzedzia promocji w promotion-
-mix (przy czym nalezy uwzgledni¢ rézne rangi narzedzi promocji dla wydarzen
otwartych i zamknietych — tab. 2);

5. koncowa ocena efektywnosci promocji dla danego/rozpatrywanego wydarze-
nia jest uzyskana przez zsumowanie otrzymanych 5 liczb przy 5 narzedziach pro-
mocji.

¢ Do tych narzedzi zaliczajg sie: reklama, public relations, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista,
marketing bezposredni.

7 Za wydarzenie ,,otwarte” nalezy uznac to, na ktore wstep maja wszyscy chetni uczestnicy.

8 Za wydarzenie ,,mieszane” uznaje si¢ wydarzenie, ktére w pewnej czesci dostepne jest dla kaz-
dego chetnego uczestnika, ale istniejg tez punkty programu wydarzenia, ktore sa dostepne tylko dla
kwalifikujacych si¢ 0sob (lub 0sob za zaproszeniem specjalnym).

9 Za wydarzenie ,,zamknigte” przyjmuje si¢ takie, na ktore wstep maja tylko kwalifikujace si¢
osoby lub osoby ze specjalnym zaproszeniem.
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Otrzymany wynik bedzie zawierat si¢ w przedziale od 1 (bardzo mato efektywne
promocyjnie wydarzenie) do 5 (bardzo efektywne), co stanowi¢ moze oceng efek-
tywnosci oferowanych dziatan promocyjnych mozliwych w ramach rozwazanego
wydarzenia i poréwnania go do innych.

Tabela 1. Propozycja rang poszczegodlnych form promocji zakwalifikowanych do okreslonych
narzedzi promocji wydarzen

Narzedzia
= . ranga ranga ranga ranga
= promocji ranga . . . ..
s h .| wpublic | wmarketingu | w sprzedazy | w promocji
.2 | Formy promocji w reklamie . , : . .
g . relations | bezposrednim | osobistej sprzedazy
N | wydarzenia
1 2 3 4 5 6 7
a | zastosowanie social media 25% 25% 25%
b | www dla wydarzenia 20% 20%
¢ | dedykowany kanat YouTube 15% 15%
d [newsletter 10% 25%
e |aplikacja o wydarzeniu 10% 25%
f | spot promocyjny w TV 10%
g | spotkania z dziennikarzami 5% 25%
h | stoisko informacyjne miasta 2% 25%
i |czas na wystgpienia
przedstawiciela miasta 30%
j | gadzety z logotypem miasta
rozdawane na wydarzeniu 1% 50%
k | zaproszenia na inne imprezy
Z zaangazowaniem miasta 1% 50%
1 | wydawnictwo/publikacja
okolicznosciowa 5% 2%
m | film promujacy miasto w trakcie
wydarzenia 5% 1%
n | wydrukowany program
wydarzenia z logotypem 15%
o |hostessy urzgdu miasta na
imprezie 20%
p |bilbord w przestrzeni publicznej
z logotypem miasta 5%
q |oklejony np. autobus/tramwaj 5%
r |wywiady z VIP-ami (w tym
pytania o miasto) 5%
s | przygotowane informacje
dla mediéw (takze pyt. o miasto) 5%
t | wktadka o miescie w materiatach
informacyjnych 10%
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Tabela 1, cd.

1 2 3 4 5 6 7
u Zd.JQCla z wydarzenia z logotypem 20 29
miasta
banery (roll up, flagi, o
v transparenty) 2%
w | identyfikatory dla uczestnikow 2%
razem 100% 100% 100% 100% 100%

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Tabela 2. Propozycja rang poszczegoélnych narzedzi promocji
z uwzglednieniem charakteru wydarzen dla etapu wprowadzenia

Ranga dla spotkan/wydarzef
oznaczenie Narzgdzia promocji Otr\:i?erg:z;éﬁlb zamknigtych
A Reklama 40% 10%

B Public relations 30% 30%
C Marketing bezposredni 15% 15%
D Sprzedaz osobista 10% 40%
E Promocja sprzedazy 5% 5%

razem 100% 100%

Zrodto: opracowanie wiasne.

Opisany proces oceny mozna zapisa¢ wzorem dla wyliczenia oceny efektywno-
$ci promocyjnej wydarzenia, z uwzglednieniem zastosowanych/oferowanych form
i narzgdzi promocji przy danym wydarzeniu.

EIO=(AVa><Rl_5+ -i-AVW ><Rl>5)xVAO+ +(EVa><Rl_5+ +EVW><R1_5) ><VEO
lub
EL,=(AV xR _+...+AV_xR_)xV, +..+(EV, xR _+..+EV_xR_)xV_

Gdzie:

EI — ocena efektywnos$ci promocji w ramach pakietow promocyjnych
w wydarzeniu otwartym lub mieszanym

EI — ocena efektywnosci promocji w wydarzeniu zamknigtym

R — ocena poszczegdlnych mozliwych form promocji w skali od 1 (ni-

ska Iub nie wystepuje taka forma w wydarzeniu) do 5 (wysoka)
AV do AV~ — wartosci rang (tab. 1) kolejnych form promocji — od ,,a” do ,,w”
w ramach reklamy
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Vo — wartos¢ rangi reklamy przy wydarzeniach otwartych i/lub miesza-
nych (tab. 2) w promotion-mix
V., — warto$¢ rangi reklamy przy wydarzeniach zamknietych (tab. 2)

W promotion-mix
EV do EV ~ — warto$ci rang (tab. 1) kolejnych form promocji — od ,,a” do ,,w”
w ramach promoc;ji sprzedazy

Vio — Wartoté;é rangi promocji sprzedazy przy wydarzeniach otwartych i/
lub mieszanych (tab. 2) w promotion-mix
V., — warto$¢ rangi promocji sprzedazy przy wydarzeniach zamknigtych

(tab. 2) w promotion-mix

Ocena efektywnos$ci promocyjnej wydarzenia, wedtug proponowanej metodyki,
moze by¢ jednym z elementéw uwzglednianych przy ustalaniu wielkosci budzetu
na promocj¢ miasta z wykorzystaniem wydarzenia, a takze sposobem na selekcje
najbardziej efektywnych promocyjnie wydarzen. Do innych czynnikow wptywa-
jacych na zaangazowanie budzetu promocyjnego miasta w okreslone wydarzenie
mozna zaliczy¢ np. strategiczne cele rozwojowe miasta zapisane w dokumentach
planistycznych.

5. Zakonczenie

Przedstawiony w artykule przyktad oceny efektywnosci promocyjnej wydarzen,
traktowanych jako pewien zbidr form i narzedzi promocji réznych podmiotow,
w tym takze miast na rynku turystycznym, odnosi si¢ do okreslonego etapu cyklu
zycia produktu (miasta — destynacji) na tym rynku (etapu wprowadzenia). Wydaje
sig, ze z uwagi na ciagly rozwo6j gospodarki polskiej po 1989 r. wiele miast znajduje
si¢ na rynku turystycznym, w tym rynku wydarzen, na etapie wprowadzenia (w teo-
rii cyklu zycia produktu na rynku).

Zatem proponowana metodyka oceny efektywnosci promocyjnej wydarzen
moze stuzy¢ zaré6wno administracji miast w efektywnej alokacji budzetu promo-
cyjnego, jak rdbwniez organizatorom wydarzen przygotowujacym oferte promocyjng
miastom. Przy czym parametry (rangi) przyporzadkowane poszczegolnym formom
1 narzedziom promocji mozna modelowac, obserwujgc rozwoj miasta jako produktu
na rynku turystycznym.
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