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MEDIA ELEKTRONICZNE JAKO NARZEDZIE
PROMOCJI TURYSTYCZNEJ MIASTA

ELECTRONIC MEDIA AS A TOOL FOR TOURISM
PROMOTION OF THE CITY

DOI: 10.15611/pn.2015.379.25

Streszczenie: Przy wyborze instrumentdéw i narzedzi promocji samorzady zmuszone sa do
wykorzystywania mediow, ktore sa popularne, a jednoczesnie stosunkowo tanie i efektywne.
Najodpowiedniejszym medium jest Internet, po ktory dzigki interaktywnosci, relatywnie
niskiemu kosztowi, mozliwosciom graficznym oraz nieograniczonemu zasiggowi siega wigk-
szo$¢ samorzadow lokalnych. Celem artykutu jest identyfikacja mozliwosci stosowania me-
diow elektronicznych do promocji turystycznej miasta oraz analiza wykorzystania tych
narzedzi przez polskie miasta wojewodzkie. Przedmiotem badan byty portale miast woje-
wodzkich, ich wersje mobilne, aplikacje mobilne oraz wykorzystanie mediow spotecznoscio-
wych. Jako metode badawcza zastosowano eksploracje Internetu oraz wywiad z osobami
z wydzialow promocji badanych miast. Wyniki badan pokazuja, iz wigkszo$¢ miast uzywa
analizowanych mediéw i narzedzii promocyjnych, cho¢ ich rozpowszechnienie nie jest wy-
starczajace. Ponadto brak spdjnego i kompleksowego podejscia do omawianego zagadnienia,
a podejmowane dziatania w wigkszosci miast sa fragmentaryczne.

Stowa kluczowe: media elektroniczne, promocja miast, aplikacje mobilne, media spoteczno-
sciowe.

Summary: Making the choice of instruments and tools for promotion local governments are
forced to look for and use the media which are popular and at the same time turn out to be
relatively cheap and effective. The most appropriate medium is the Internet, which, thanks to
interactivity, relatively low cost, graphical capabilities and unlimited territorial scope is today
used by most local and voivodeship governments. The aim of the article was to identify
opportunities of using of electronic media for tourist promotion of the cities and to analyse the
using of these tools by the Polish voivodeship capitals. The regional portals of provincial
cities, their mobile versions, mobile applications and the using of social media were assessed
in the study. The research methods used in the study were the exploration of the Internet and
an interview with the people employed in the promotion departments of the studied cities. The
results show that the majority of voivodeship cities use analized media and promotional tools,
although their promotion on the Internet is not sufficient. Furthermore, there is lack of
a coherent and comprehensive approach to the issue.

Keywords: electronic media, city promotion, mobile applications, social media.
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1. Wstep

Promocja turystyczna miasta wigze si¢ z doborem narzedzi ksztattujacych w sposob
kompleksowy i spdjny wizerunek w oczach docelowych odbiorcéw. Wazne w tym
aspekcie jest dostosowanie owych narzgdzi do wspdtczesnych mozliwosci oraz tren-
déw. Poniewaz w dzisiejszych czasach turysta sigga bardzo czesto do medidow elek-
tronicznych, to wtasnie tam miasta powinny skierowac¢ swoje wysitki promocyjne.

Celem przeprowadzonych badan jest okre$lenie mozliwosci oraz ocena wyko-
rzystania mediow elektronicznych do promocji turystycznej miast. Wigkszos¢ badan
dotyczacych analizowanego zagadnienia dotyczy stosowania pojedynczych narze-
dzi z zakresu mediéw elektronicznych, takich jak: portale miejskie [Cwiklinska
2012], media spotecznosciowe [Sowiar 2012], aplikacje mobilne [Piechota 2014]
iin., brakuje catosciowego podejscia i analizy prowadzenia spojnej i kompleksowe;j
polityki promocyjnej polskich miast z uzyciem instrumentéw z tego obszaru.

Jako hipoteze do zweryfikowania przyjeto, iz w wiekszo$ci miast istnieje §wia-
domos¢ koniecznosci wykorzystania nowoczesnych narzedzi i mediow, w wielu
z nich podejmowane sg aktywnos$ci w tym obszarze, jednak w wickszos$ci brak spoj-
nej polityki w tym zakresie, a podejmowane wysitki sg fragmentaryczne i obejmuja
tylko pojedyncze dziatania.

2. Znaczenie promocji turystycznej miasta

O wzroscie znaczenia promocji turystycznej miast decyduje kilka czynnikow:
e turystyka miejska jest jednym z dynamicznie rozwijajacych si¢ segmentow tury-

styki zarowno krajowej, jak i zagranicznej [Sala 2012; Kruczek, Walas 2012],

* miasta konkurujg migdzy sobg o turystow [Borodako 2012],
* rola jednostek samorzagdowych, w tym miast, zaczyna by¢ tozsama z rolg zarzg-

du firmy, ktory ma dbac o klientow, tj. turystow [Krepowska 2012].

Celem dziatan promocyjnych miast jest pozyskanie klientow, czyli zachgcenie
turystow do przyjazdu, a takze udzielanie im petnej i aktualnej informacji na temat
nabywanych przez nich ustug turystycznych [Krepowska 2012]. Stad wazne jest,
aby dziatania promocyjne miasta byly skorelowane z dziatalnoscig w zakresie infor-
macji turystyczne;j.

Jednym z waznych dziatan, ktére nalezy przeprowadzi¢ w ramach kampanii pro-
mocyjnej miasta, jest okre$lenie form i narz¢dzi promocji [Czubata 2006]. Wspot-
czesnie jednym z obszarow intensywnie wykorzystywanych w dzialaniach promo-
cyjnych miast sg media elektroniczne. Jest to spowodowane ich powszechnoscia,
tatwym dostgpem, relatywnie niskim kosztem oraz wzrostem ich opiniotworczego
charakteru. W odniesieniu do organizacji wypoczynku i podrézy wcigz najczgst-
szym powodem uzywania Internetu jest cel informacyjny (78%), a prawie 83% o0sob
szuka wskazowek o miejscach, w ktore jada. Niestety, wsrod zrodet tych informacji
najczesciej wymieniane sg portale turystyczne (68%), fora internetowe (55%), por-
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tale ogdlnotematyczne (48%), brak za$ oficjalnych portali i serwisow miejskich 1
regionalnych [Interaktywnie.com 2014]. To potwierdza teze, iz miasta powinny czy-
ni¢ wysitki, aby zadba¢ o przyciagnigcie turystow na swoje strony.

Badania [VMG PR 2014] dowodza, iz turysci dostrzegajg btedy w promoc;ji
miejsc 1 regiondw zwigzane ze stosowaniem mediéw elektronicznych. Ponad 27%
badanych uwaza, ze kampanie miast s3 mato widoczne w mediach, a 23% wskazuje
stabe wykorzystywanie nowoczesnych kanatéw komunikacji. Ponadto turysci oce-
niajg kampanie promocyjne miast jako zbyt powierzchowne.

3. Identyfikacja mozliwoSci wykorzystania mediow
elektronicznych w promocji turystycznej miast

Wsréd mozliwosci stosowania mediow elektronicznych w promocji miast i regio-
néw nalezy wymieni¢ przede wszystkim: portale miejskie oraz portale turystyczne,
aplikacje mobilne, gry miejskie oraz media spoteczno$ciowe. Profesjonalnie i atrak-
cyjnie przygotowany portal miejski jest szansg na prezentacje atutow i walorow mia-
sta oraz wykorzystanie ich do przyciagniecia turystow [Kupczak 2010]. Jego rola
jest zarowno funkcja promocyjna — w odniesieniu do turystow, jak rowniez admini-
stracyjna i informacyjna — w odniesieniu do mieszkancoéw oraz przedsigbiorcow.
Z uwagi na wygode korzystania z zasobdw takich portali zwykle zawartosci podzie-
lone sa do$¢ wyraznie i adresowane do konkretnych odbiorcow.

Wazna jest dbalo$¢ o wizualng atrakcyjnos¢ portalu, ale takze o to, aby uniknaé
sprowadzania go do roli informatora i sprawi¢, aby promowal konkretne produkty
turystyczne, prezentowat atrakcje na gotowych szlakach. Portal taki powinien od-
grywac role interaktywnego przewodnika, za pomoca ktoérego turysta zgodnie ze
swoimi upodobaniami, preferencjami i potrzebami moze zaplanowac pobyt i na bie-
zaco go modyfikowac, korzystajac przy tym z wersji mobilnych serwisu, zabierajac
go z sobg na wedrowke po miescie. Poniewaz istnieje duza rozbieznos¢ migdzy
jakoscig catego portalu miejskiego a samej warstwy turystycznej, nalezy zadbac
o wyodrebnienie jej z ogélnego serwisu lub tez stworzenie oddzielnego portalu
dedykowanego turystom [Cwiklinska 2012].

Kolejnym etapem rozwoju technologii informacyjnych jest wejScie w tzw. erg
mobilnosci [Sznajder 2013], czyli przeniesienie aktywnos$ci realizowanych przez
spoteczenstwa informacyjne z urzadzen stacjonarnych na urzadzenia mobilne [Delo-
itte 2011]. Dzigki tej technologii nastapito przesunigcie czesci dziatalno$ci poszuki-
wawczo-informacyjnej turysty z etapu ,,przed podr6za” do etapu ,,w trakcie pobytu”,
co oznacza, iz pozyskiwanie informacji o regionie odwiedzanym odbywa si¢ w da-
nym miejscu. W 2012 r. specjalisci prognozowali, iz wzro$nie istotnie znaczenie
aplikacji mobilnych jako narzgdzia prezentacji oferty turystycznej miast [Fortune
Cookie 2012], co w efekcie obecnie mozna zaobserwowac.

Popularnos$¢ mediow spotecznosciowych rosnie znaczaco juz od dhuzszego cza-
su [Bietuszko 2014]. Wedlug danych eMarketer [2013] liczba uzytkownikdéw tych
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mediow w latach 2011-2014 wzrosta z 1,22 do 1,97 mld, a prognozy przewiduja
dalszy wzrost, az do 2,55 mld os6b w roku 2017. Z tego powodu coraz wigcej miast
pojawia si¢ w tych mediach, dzigki czemu sg postrzegane nie jako statyczny obszar
zamieszkany przez grup¢ ludzi i majacy do zaoferowania kilka zabytkow, ale jako
tetnigce zyciem, rozrywka, kultura miejsce spotkan nowoczesnych ludzi, do ktérego
warto przyjechac.

W promocji miasta warto siggna¢ po najnowoczesniejsze narzedzia, oparte na
technologiach informacyjnych oraz bedace odpowiedzig na zapotrzebowanie mto-
dych ludzi, dla ktérych wazna jest interaktywnos$¢. Nalezg do nich gry miejskie oraz
plannery podr6zy. Gra miejska to forma zabawy, realizowana w przestrzeni miej-
skiej w czasie rzeczywistym. Poniewaz coraz cze$ciej o atrakcyjnosci turystycznej
miasta decydujg nie tylko jego walory i infrastruktura, ale takze w duzym stopniu
sposob organizacji ruchu turystycznego i obstuga turystow [Kowalczyk 2005], gry
miejskie spetniajg doskonale swoja funkcje, pozwalajac turystom na samodzielne
poruszanie si¢ po miescie, jednak wedtug pewnych wyznaczonych wskazowek. Gra
miejska czesto traktowana jest jako gotowy produkt turystyczny miasta [ Warcholik
2012]. Poniewaz do scenariuszy gier mozna wplata¢ rézne tematyki, gry moga by¢
poswigcone roznorodnym walorom miasta, jego historii, zabytkom, przyrodzie, stu-
73 one w znacznej mierze promocji miasta i propagowaniu wiedzy o nim w potacze-
niu z interaktywna zabawa.

Wartym rozwazenia do wykorzystania przez miasta jest takze udostepnianie tu-
rystom tzw. plannerow podrdzy, czyli aplikacji do samodzielnego tworzenia trasy
zwiedzania zgodnego z indywidualnymi potrzebami, preferencjami i oczekiwaniami
turysty, a takze mozliwosciami czasowymi, sprawnosciowymi czy finansowymi.

4. Metodologia badan wlasnych

Badanie przeprowadzono w dniach 5-9 stycznia 2015 r. Objeto nim 18 miast woje-
wodzkich!. Jako metod¢ badawczg zastosowano eksploracje Internetu oraz wywiad
z osobami w urzedach miast odpowiedzialnych za promocje. Na podstawie literatury
autorka zaproponowata kryteria, uznane za istotne z perspektywy stosowania me-
dioéw elektronicznych do promocji turystycznej miast (tab. 1). Przy ustalaniu kryte-
riow uwzgledniono sposoby poszukiwania informacji przez turystéw, dostgpne na-
rzgdzia elektronicznej promocji oraz trendy w zakresie uzywania zaawansowanych
technologii przez wspotczesne spoteczenstwa. Jednym z istotnych elementow prze-
prowadzonej oceny byty serwisy miast z przeznaczeniem dla turystow.

Z uwagi na fakt, iz w dobie wspodlczesnych mozliwosci graficznych i technolo-
gicznych wigkszo$¢ profesjonalnie tworzonych witryn (a za takie uzna¢ nalezy wi-
tryny miast) spelnia wymogi estetyczne i jest w wigkszos$ci, cho¢ w inny sposob,

! Dla wojewodztwa kujawsko-pomorskiego oraz lubuskiego uwzgledniono po dwa miasta z uwagi
na rozdziat siedzib organdw administracji panstwowej i samorzadowe;.



Tabela 1. Kryteria oceny wykorzystania mediéw elektronicznych w promocji turystycznej miasta

Kryterium Charakterystyka oceny (punkty) (Xaog:) Grupy
1. | Czy adres internetowy serwisu miasta jest intuicyjny? Miasto.pl (3), miasto.eu (2 lub 1), inny (0) 3 Portal
2.|Czy na portalu miejskim wyodrgbnione sa informacje dla turysty | widoczna ikona,,dla turysty” (3 lub 2), ,,turystyka” w menu (1), brak zaktadki miejski
i czy sa fatwo dostgpne? Lturystyka” (0) 5
3. | Jakie informacje umieszczono w czgscei dla turysty (szlaki, mapy, atrakcje)? 1 pkt za kazdy element (max. 6) 3
4.| Czy zawarto$¢ podzielona jest na zasoby kierowane do konkretnych grup | Podzial na wiele grup odbiorcéw (3), podzial na kategorie atrakcji (2),
turystow lub na kategorie atrakcji? wyodrebnienie jednej grupy (1), brak podziatu (0) 3
5. | Czy portal miejski posiada wersj¢ mobilng? Tak (3), nie (0) 3
6. | Czy zawartos¢ ,.turystyczna” dostgpna jest w wersjach obcojezycznych? Ponad 4 jezyki obce (3), 2-3 jezyki obce (2), 1 jezyk obcey (1), brak (0) 3
7.|Czy portal jest tatwy do odnalezienia po wpisaniu nazwy miasta|Pierwsza pozycja (3), druga pozycja (2), na pierwszej stronie (1), na
w wyszukiwarce Google? kolejnych stronach (0) 3
8. | Czy miasto posiada odr¢bny portal kierowany do turystow? Tak (3), nie (0) 10 Portal
9. | Jakie informacje umieszczono w portalu turystycznym (szlaki, mapy, atrakcje)? | 1 pkt za kazdy element (max. 6) 6 turystyczny
10. | Czy odbiorcy moga umieszcza¢ wiasne tresci (opinie, opisy, porady) na portalu | Tak (3), nie (0)
turystycznym? 3
11. | Czy portal turystyczny jest dobrze wypromowany w wyszukiwarce Google (po | Pierwsza pozycja (3), druga pozycja (2), na pierwszej stronie (1), na
nazwie miasta)? kolejnych stronach (0) 6
12. | Czy na portalu miejskim istnieje link do portalu turystycznego? Widoczny link w gtownej czgsci portalu (3), widoczny link w innej czgsci
portalu (2), stabo widoczny odnosnik (1), brak (0) 6
13. | Czy portal przygotowany jest w wersjach obcojgzycznych? Ponad 4 jezyki obce (3), 2-3 jezyki obce (2), 1 jezyk obey (1), brak (0) 6
14. | Czy na portalu turystycznym znajduja si¢ odno$niki do innych zasobow | Uporzadkowane liczne odnosniki (3 lub 2), chaotycznie umieszczone
promujacych miasto? odnosniki (1), brak (0) 6
15. | Czy portal turystyczny przystosowany jest do urzadzen mobilnych? Tak (3), nie (0) 6
16. | Czy miasto stworzyto aplikacj¢ mobilng dla turystow? Tak (3), nie (0) Aplikacja
17.| Czy aplikacja mobilna miasta jest wypromowana na portalu miejskim/ | W widocznym miejscu na stronie glownej (3), w widocznym miejscu mobilna
turystycznym? w czgsci turystycznej (2), w innym miejscu (1), brak (0) 3
18. | Czy miasto wykorzystuje gry miejskie? Liczne gry miejskie tworzone przez miasto (3 lub 2), jedna gra miejska (1), Inne
brak (0) 6 narzedzia
19. | Czy miasto wykorzystuje inne narzedzia elektroniczne do promocji, np. | narzgdzie wypromowane w Internecie (3), narzedzie wypromowane na elektroniczne
planner podrozy? portalu (2), narzgdzie niewypromowane (1), brak (0) 3
20. | Czy miasto wykorzystuje media spoleczno$ciowe w promocji turystycznej | 1 pkt za aktywny profil (max. 6) Social
miasta? 10 Media

Zrodto: opracowanie wiasne.
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bardzo atrakcyjna, uznano za zbe¢dng ocene ich wartosci wizualnej. Dodatkowo mia-
fo to wyeliminowac element subiektywizmu, gdyz badania prowadzone bylty wy-
tacznie przez autorke artykuhlu. Dlatego tez poprzestano na ocenie zawartosci i uzy-
tecznosci tych serwisow. Ponadto z racji tzw. szumu informacyjnego (zarowno na
samej witrynie, jak i w ogdInych zasobach internetowych) oraz faktu, iz immanentng
cechg generacji Y (gtowni odbiorcy ocenianych dziatan) jest dziatanie z duza pred-
koscig [Kachniewska, Para 2014], za istotny element oceny uznano tatwos¢, z jaka
potencjalny turysta moze dotrze¢ do zasoboéw do niego dedykowanych.

Za spetnienie poszczeg6lnych kryteriow mozna byto uzyska¢ punkty, w wigk-
szosci w skali 0-3, a kazdemu kryterium przyznano odpowiednig wage, w wyniku
czego dokonano tacznej oceny wykorzystania poszczegoélnych narzedzi.

5. Wyniki badan wlasnych i dyskusja

Uzyskane wyniki badan analizowane byty w dwoch ujeciach — oceniono stosowanie
poszczeg6lnych narzedzi w badanych miastach, a nastgpnie dokonano rankingu
miast z uzyciem punktacji przedstawionej w tabeli 1.

5.1. Ocena wykorzystania mediow elektronicznych w promocji miast

Dokonujac analizy stosowania mediow elektronicznych przez miasta, nalezy zauwa-
zy¢, ze adres wielu portali miejskich powinien ulec modyfikacji, tak aby byt intu-
icyjny, tj. miasto.pl, gdyz w taki wtasnie sposob Internauci szukajg portalu danego
miasta. Niestety, taki adres posiada jedynie 11 z 18 badanych miast.

Tylko na 10 portalach miejskich wyodrgbniona jest zawartos¢ turystyczna. Nie-
stety, w zdecydowanej wigkszosci sg to statyczne informatory po miescie z zaktad-
kami noclegi, gastronomia, zabytki itd. Rowniez 10 miast zadbato o stworzenie od-
rgbnego portalu turystycznego, ale zaledwie jeden z nich (Gdansk) jest dobrze
wypromowany w zasobach internetowych, a tylko 3 miasta umiescity ikong/link do
niego w widocznym miejscu na portalu miejskim.

W zwiazku z rosnacg liczba przyjezdzajacych do Polski cudzoziemcoéw az 16
badanych miast posiada portal dostepny co najmniej w dwoch jezykach obcych.

Wspolczesny turysta informacje o odwiedzanym miescie czerpie na biezaco, be-
dac na miejscu, gdzie dysponuje mobilnym urzadzeniem. Stad tez koniecznos¢ do-
stosowania materiatow promocyjnych do takich standardow. Niestety, badania poka-
zuja, iz mobilng wersj¢ portalu miejskiego posiada jedynie 5 miast, a portalu
turystycznego tylko 4 miasta.

Okoto potowa miast wykorzystuje inne narz¢dzia promocyjne, takie jak aplika-
cja mobilna (10 miast), gry miejskie (10 miast), planner podr6zy (7 miast). Jednakze
nalezy zadba¢ o szerszg ich promocj¢ w zasobach Internetu oraz na wlasnych porta-
lach, gdyz w przeciwnym razie ich odbiorcami sg jedynie osoby je tworzace.
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Rosngce znaczenie mediéw spotecznos$ciowych sprawito, iz miasta od kilku lat
intensywnie staraja si¢ w nich zaistnie¢. Ocena tych dzialan jest zadowalajaca
w przypadku wiekszosci miast. Jedynie Zielona Gora nie posiada oficjalnego profilu
w mediach spoteczno$ciowych, 4 miasta posiadajg profil tylko na Facebooku, a po-
zostale sa obecne takze w innych zasobach, np. Twitter, Pinterest, Instagram.

Na duzg uwage zashuguje uzyskane w rozmowie z przedstawicielami urzgdoéw
miast zapewnienie, iz media elektroniczne sa obecnie kluczowe dla promocji tury-
stycznej miast oraz ze w wigkszosci z nich wciagz trwajg prace nad dodawaniem ko-
lejnych narzedzi oraz doskonaleniem juz stosowanych. Warto podkresli¢, iz szcze-
g6lnej troski w odniesieniu do wigkszosci badanych narzedzi wcigz wymaga
wypromowanie ich w zasobach internetowych, gdyz zbyt czgsto poczynione wysitki
(niosgce z sobg ogromne koszty) moga si¢ okaza¢ nieskuteczne w realizacji zamie-
rzonych celdw, tj. przyciagniecia turystow. W niektorych przypadkach odnosi sig
zresztg wrazenie, jakby zlecone dziatania (w zakresie danych narzedzi) byty realizo-
wane, jednak bez monitorowania ich skutecznos$ci. Takie badanie powinno sta¢ si¢
przyczynkiem dla prowadzenia dalszych badan w analizowanym obszarze.

5.2. Ocena wykorzystania mediow elektronicznych w poszezegolnych miastach

Na podstawie przeprowadzonej oceny i uzyskanych punktéw, przygotowano ran-
king miast dotyczacy stosowania mediow elektronicznych do promocji (rys. 1).
Duzy nacisk przy tej ocenie ktadziony byl na spdjnos¢ i kompleksowos¢ podejmo-
wanych dzialan oraz na to, czy stosowane narzgdzia sg odpowiednio wypromowane,
a wigc czy maja szanse faktycznie dotrze¢ do docelowych odbiorcow. Laczna naj-
wyzsza nota, jakg mozna byto uzyskac, to 3,51 punktu.
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Rys. 1. Ranking miast — ocena wykorzystania mediow elektronicznych (w pkt)

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Liderem w tym zakresie jest Gdansk (3,02 pkt). Na uwagg zastuguje zarowno
stosowanie licznych narze¢dzi — portal miejski z bogata i uporzadkowang zawartoscia
turystyczng, odrebny portal turystyczny z podzialem na zawartosci dedykowane r6z-
nym grupom turystow, posiadanie aplikacji mobilnej oraz gier miejskich, a takze
aktywna obecnos¢ w mediach spotecznosciowych, dostosowywanie wykorzystywa-
nych narzedzi do urzadzen mobilnych oraz dobre wypromowanie ich zaréowno na
portalach miejskim i turystycznym, jak i w ogdlnych zasobach internetowych. Na
drugim miejscu uplasowat si¢ Poznan (2,69 pkt), dla ktoérego ogodlna ocena jest po-
dobna do Gdanska, jednak w Poznaniu nie zadbano o wypromowanie stosowanych
narzedzi. Kolejne pozycje i porownywalne wyniki (~2 pkt) uzyskaty Warszawa, To-
run, Olsztyn 1 Krakoéw. Wszystkie te miasta posiadajg odrebne portale dla turystow,
ktore zastuguja na uznanie, jednak nie sg one dostosowane do urzadzen mobilnych
oraz niewystarczajaco wypromowane w Internecie. Miasta te zadbaly takze o przy-
gotowanie aplikacji mobilnych oraz o stosowanie innych narzedzi, takich jak plan-
nery podrozy (Krakow, Olsztyn, Torun) i gry miejskie (Krakow, Warszawa).

Kolejna grupa miast (L6dz, Bydgoszcz, Bialystok, Zielona Gora) uzyskata noty
miedzy 1 a 2 pkt. Miasta te posiadaja portale turystyczne, jednak ich zawartos¢
pozostawia wiele do zyczenia, petnig funkcje informatoréw, nie s3 wypromowane,
a wprowadzanie innych narzedzi (gry miejskie, plannery podrdzy, aplikacje mobilne
i media spoteczno$ciowe) jest na niskim poziomie. Pozostate miasta uzyskaly noty
ponizej 1 pkt, gdyz nie stworzyly odrebnych serwisow turystycznych, a inne dziata-
nia podejmowane sg w sposob chaotyczny i malo spojny, tym samym nie tworzac
jednolitego wizerunku w mediach elektronicznych i nie docierajac ze swoim przeka-
zem do docelowych odbiorcow, czyli turystow.

6. Zakonczenie

O znaczeniu promocji miast w mediach elektronicznych nie trzeba juz wspotczesnie
nikogo przekonywac, co potwierdzaja wywiady przeprowadzone z osobami odpo-
wiedzialnymi za te dziatania. W wigkszos$ci miast czynione sg wysitki, aby zaistnie¢
w mediach elektronicznych i spoteczno$ciowych oraz promowaé swoje walory ta
wlasnie drogg. Niestety, najwickszym mankamentem analizowanych serwisow jest
wcigz podejscie promujace pojedyncze atrakcje miasta, a w niewielu przypadkach
zastosowano promocje¢ konkretnych produktéw turystycznych miast. A to wlasnie w
te stron¢ nalezatoby skierowac wysitki, gdyz jak wynika z badan, turysci oczekuja
gotowych pakietéw lub narzedzi umozliwiajacych im samodzielne tworzenie tras,
szlakow 1 planéw pobytu.

Rozwdj technologii wymusza wyjscie naprzeciw oczekiwaniom wspotczesnych
mobilnych (w sensie technologicznym i przestrzennym) turystéw, co niestety robi
zbyt mato miast. Znaczenie mediéw spotecznosciowych dostrzegane jest przez
wickszo$¢ miast, co skutkuje ich masowg obecnoscia w tych zasobach.
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Z pewno$cig ograniczeniem badania jest fakt przeprowadzania go jedynie przez
autorke, gdyz mimo staran o wyeliminowanie czynnikéw subiektywnych oceny,
bardziej wiarygodne sa wyniki badan przeprowadzanych przez grupe ekspercka. Po-
nadto warto byloby w przysztosci pomysle¢ o powigzaniu owej oceny z atrakcyjno-
$cig turystyczng badanych miast, gdyz brak stosowania pewnych narzedzi moze wy-
nika¢ po czesci z braku danych atrakeji, np. na portalu turystycznym moze nie by¢
tras adresowanych do poszczegélnych grup odbiorcéw, gdyz takowe nie sa wyzna-
czone.

Podsumowujac, poziom $wiadomosci w zakresie konieczno$ci promowania
miast poprzez media elektroniczne jest duzy wsrdd decydentow, czego dowodza za-
rowno ich wypowiedzi, jak i liczne stwierdzone dziatania w tym obszarze. Niestety,
wsrod analizowanych miast jedynie kilka stosuje kompleksowe podejscie do zagad-
nienia, prowadzac spojng polityke promocji elektronicznej i dbajac o rbwnoczesne
stosowanie wielorakich narzedzi z tego obszaru.
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