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MEDIA ELEKTRONICZNE JAKO NARZĘDZIE 
PROMOCJI TURYSTYCZNEJ MIASTA
ELECTRONIC MEDIA AS A TOOL FOR TOURISM 
PROMOTION OF THE CITY
DOI: 10.15611/pn.2015.379.25

Streszczenie: Przy wyborze instrumentów i narzędzi promocji samorządy zmuszone są do 
wykorzystywania mediów, które są popularne, a jednocześnie stosunkowo tanie i efektywne. 
Najodpowiedniejszym medium jest Internet, po który dzięki interaktywności, relatywnie  
niskiemu kosztowi, możliwościom graficznym oraz nieograniczonemu zasięgowi sięga więk-
szość samorządów lokalnych. Celem artykułu jest identyfikacja możliwości stosowania me-
diów elektronicznych do promocji turystycznej miasta oraz analiza wykorzystania tych 
narzędzi przez polskie miasta wojewódzkie. Przedmiotem badań były portale miast woje-
wódzkich, ich wersje mobilne, aplikacje mobilne oraz wykorzystanie mediów społecznościo-
wych. Jako metodę badawczą zastosowano eksplorację Internetu oraz wywiad z osobami  
z wydziałów promocji badanych miast. Wyniki badań pokazują, iż większość miast używa 
analizowanych mediów i narzędzii promocyjnych, choć ich rozpowszechnienie nie jest wy-
starczające. Ponadto brak spójnego i kompleksowego podejścia do omawianego zagadnienia, 
a podejmowane działania w większości miast są fragmentaryczne.

Słowa kluczowe: media elektroniczne, promocja miast, aplikacje mobilne, media społeczno-
ściowe.

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. Wstęp

Promocja turystyczna miasta wiąże się z doborem narzędzi kształtujących w sposób 
kompleksowy i spójny wizerunek w oczach docelowych odbiorców. Ważne w tym 
aspekcie jest dostosowanie owych narzędzi do współczesnych możliwości oraz tren-
dów. Ponieważ w dzisiejszych czasach turysta sięga bardzo często do mediów elek-
tronicznych, to właśnie tam miasta powinny skierować swoje wysiłki promocyjne.

Celem przeprowadzonych badań jest określenie możliwości oraz ocena wyko-
rzystania mediów elektronicznych do promocji turystycznej miast. Większość badań 
dotyczących analizowanego zagadnienia dotyczy stosowania pojedynczych narzę-
dzi z zakresu mediów elektronicznych, takich jak: portale miejskie [Ćwiklińska 
2012], media społecznościowe [Sowiar 2012], aplikacje mobilne [Piechota 2014]  
i in., brakuje całościowego podejścia i analizy prowadzenia spójnej i kompleksowej 
polityki promocyjnej polskich miast z użyciem instrumentów z tego obszaru.

Jako hipotezę do zweryfikowania przyjęto, iż w większości miast istnieje świa-
domość konieczności wykorzystania nowoczesnych narzędzi i mediów, w wielu  
z nich podejmowane są aktywności w tym obszarze, jednak w większości brak spój-
nej polityki w tym zakresie, a podejmowane wysiłki są fragmentaryczne i obejmują 
tylko pojedyncze działania.

2. Znaczenie promocji turystycznej miasta

O wzroście znaczenia promocji turystycznej miast decyduje kilka czynników: 
 • turystyka miejska jest jednym z dynamicznie rozwijających się segmentów tury-

styki zarówno krajowej, jak i zagranicznej [Sala 2012; Kruczek, Walas 2012], 
 • miasta konkurują między sobą o turystów [Borodako 2012], 
 • rola jednostek samorządowych, w tym miast, zaczyna być tożsama z rolą zarzą-

du firmy, który ma dbać o klientów, tj. turystów [Krępowska 2012]. 
Celem działań promocyjnych miast jest pozyskanie klientów, czyli zachęcenie 

turystów do przyjazdu, a także udzielanie im pełnej i aktualnej informacji na temat 
nabywanych przez nich usług turystycznych [Krępowska 2012]. Stąd ważne jest, 
aby działania promocyjne miasta były skorelowane z działalnością w zakresie infor-
macji turystycznej.

Jednym z ważnych działań, które należy przeprowadzić w ramach kampanii pro-
mocyjnej miasta, jest określenie form i narzędzi promocji [Czubała 2006]. Współ-
cześnie jednym z obszarów intensywnie wykorzystywanych w działaniach promo-
cyjnych miast są media elektroniczne. Jest to spowodowane ich powszechnością, 
łatwym dostępem, relatywnie niskim kosztem oraz wzrostem ich opiniotwórczego 
charakteru. W odniesieniu do organizacji wypoczynku i podróży wciąż najczęst-
szym powodem używania Internetu jest cel informacyjny (78%), a prawie 83% osób 
szuka wskazówek o miejscach, w które jadą. Niestety, wśród źródeł tych informacji 
najczęściej wymieniane są portale turystyczne (68%), fora internetowe (55%), por-
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tale ogólnotematyczne (48%), brak zaś oficjalnych portali i serwisów miejskich i 
regionalnych [Interaktywnie.com 2014]. To potwierdza tezę, iż miasta powinny czy-
nić wysiłki, aby zadbać o przyciągnięcie turystów na swoje strony.

Badania [VMG PR 2014] dowodzą, iż turyści dostrzegają błędy w promocji 
miejsc i regionów związane ze stosowaniem mediów elektronicznych. Ponad 27% 
badanych uważa, że kampanie miast są mało widoczne w mediach, a 23% wskazuje 
słabe wykorzystywanie nowoczesnych kanałów komunikacji. Ponadto turyści oce-
niają kampanie promocyjne miast jako zbyt powierzchowne.

3. Identyfikacja możliwości wykorzystania mediów 
elektronicznych w promocji turystycznej miast

Wśród możliwości stosowania mediów elektronicznych w promocji miast i regio-
nów należy wymienić przede wszystkim: portale miejskie oraz portale turystyczne, 
aplikacje mobilne, gry miejskie oraz media społecznościowe. Profesjonalnie i atrak-
cyjnie przygotowany portal miejski jest szansą na prezentację atutów i walorów mia-
sta oraz wykorzystanie ich do przyciągnięcia turystów [Kupczak 2010]. Jego rolą 
jest zarówno funkcja promocyjna – w odniesieniu do turystów, jak również admini-
stracyjna i informacyjna – w odniesieniu do mieszkańców oraz przedsiębiorców.  
Z uwagi na wygodę korzystania z zasobów takich portali zwykle zawartości podzie-
lone są dość wyraźnie i adresowane do konkretnych odbiorców.

Ważna jest dbałość o wizualną atrakcyjność portalu, ale także o to, aby uniknąć 
sprowadzania go do roli informatora i sprawić, aby promował konkretne produkty 
turystyczne, prezentował atrakcje na gotowych szlakach. Portal taki powinien od-
grywać rolę interaktywnego przewodnika, za pomocą którego turysta zgodnie ze 
swoimi upodobaniami, preferencjami i potrzebami może zaplanować pobyt i na bie-
żąco go modyfikować, korzystając przy tym z wersji mobilnych serwisu, zabierając 
go z sobą na wędrówkę po mieście. Ponieważ istnieje duża rozbieżność między  
jakością całego portalu miejskiego a samej warstwy turystycznej, należy zadbać  
o wyodrębnienie jej z ogólnego serwisu lub też stworzenie oddzielnego portalu  
dedykowanego turystom [Ćwiklińska 2012].

Kolejnym etapem rozwoju technologii informacyjnych jest wejście w tzw. erę 
mobilności [Sznajder 2013], czyli przeniesienie aktywności realizowanych przez 
społeczeństwa informacyjne z urządzeń stacjonarnych na urządzenia mobilne [Delo-
itte 2011]. Dzięki tej technologii nastąpiło przesunięcie części działalności poszuki-
wawczo-informacyjnej turysty z etapu „przed podróżą” do etapu „w trakcie pobytu”, 
co oznacza, iż pozyskiwanie informacji o regionie odwiedzanym odbywa się w da-
nym miejscu. W 2012 r. specjaliści prognozowali, iż wzrośnie istotnie znaczenie 
aplikacji mobilnych jako narzędzia prezentacji oferty turystycznej miast [Fortune 
Cookie 2012], co w efekcie obecnie można zaobserwować.

Popularność mediów społecznościowych rośnie znacząco już od dłuższego cza-
su [Biełuszko 2014]. Według danych eMarketer [2013] liczba użytkowników tych 
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mediów w latach 2011-2014 wzrosła z 1,22 do 1,97 mld, a prognozy przewidują 
dalszy wzrost, aż do 2,55 mld osób w roku 2017. Z tego powodu coraz więcej miast 
pojawia się w tych mediach, dzięki czemu są postrzegane nie jako statyczny obszar 
zamieszkany przez grupę ludzi i mający do zaoferowania kilka zabytków, ale jako 
tętniące życiem, rozrywką, kulturą miejsce spotkań nowoczesnych ludzi, do którego 
warto przyjechać.

W promocji miasta warto sięgnąć po najnowocześniejsze narzędzia, oparte na 
technologiach informacyjnych oraz będące odpowiedzią na zapotrzebowanie mło-
dych ludzi, dla których ważna jest interaktywność. Należą do nich gry miejskie oraz 
plannery podróży. Gra miejska to forma zabawy, realizowana w przestrzeni miej-
skiej w czasie rzeczywistym. Ponieważ coraz częściej o atrakcyjności turystycznej 
miasta decydują nie tylko jego walory i infrastruktura, ale także w dużym stopniu 
sposób organizacji ruchu turystycznego i obsługa turystów [Kowalczyk 2005], gry 
miejskie spełniają doskonale swoją funkcję, pozwalając turystom na samodzielne 
poruszanie się po mieście, jednak według pewnych wyznaczonych wskazówek. Gra 
miejska często traktowana jest jako gotowy produkt turystyczny miasta [Warcholik 
2012]. Ponieważ do scenariuszy gier można wplatać różne tematyki, gry mogą być 
poświęcone różnorodnym walorom miasta, jego historii, zabytkom, przyrodzie, słu-
żą one w znacznej mierze promocji miasta i propagowaniu wiedzy o nim w połącze-
niu z interaktywną zabawą. 

Wartym rozważenia do wykorzystania przez miasta jest także udostępnianie tu-
rystom tzw. plannerów podróży, czyli aplikacji do samodzielnego tworzenia trasy 
zwiedzania zgodnego z indywidualnymi potrzebami, preferencjami i oczekiwaniami 
turysty, a także możliwościami czasowymi, sprawnościowymi czy finansowymi.

4. Metodologia badań własnych

Badanie przeprowadzono w dniach 5-9 stycznia 2015 r. Objęto nim 18 miast woje-
wódzkich1. Jako metodę badawczą zastosowano eksplorację Internetu oraz wywiad 
z osobami w urzędach miast odpowiedzialnych za promocję. Na podstawie literatury 
autorka zaproponowała kryteria, uznane za istotne z perspektywy stosowania me-
diów elektronicznych do promocji turystycznej miast (tab. 1). Przy ustalaniu kryte-
riów uwzględniono sposoby poszukiwania informacji przez turystów, dostępne na-
rzędzia elektronicznej promocji oraz trendy w zakresie używania zaawansowanych 
technologii przez współczesne społeczeństwa. Jednym z istotnych elementów prze-
prowadzonej oceny były serwisy miast z przeznaczeniem dla turystów. 

Z uwagi na fakt, iż w dobie współczesnych możliwości graficznych i technolo-
gicznych większość profesjonalnie tworzonych witryn (a za takie uznać należy wi-
tryny miast) spełnia wymogi estetyczne i jest w większości, choć w inny sposób, 

1 Dla województwa kujawsko-pomorskiego oraz lubuskiego uwzględniono po dwa miasta z uwagi 
na rozdział siedzib organów administracji państwowej i samorządowej.



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

Kryterium Charakterystyka oceny (punkty) Waga
(w %) Grupy

1. Czy adres internetowy serwisu miasta jest intuicyjny? Miasto.pl (3), miasto.eu (2 lub 1), inny (0) 3 Portal 
miejski2. Czy na portalu miejskim wyodrębnione są informacje dla turysty  

i czy są łatwo dostępne?
widoczna ikona „dla turysty” (3 lub 2), „turystyka” w menu (1), brak zakładki 
„turystyka” (0) 5

3. Jakie informacje umieszczono w części dla turysty (szlaki, mapy, atrakcje)? 1 pkt za każdy element (max. 6) 3
4. Czy zawartość podzielona jest na zasoby kierowane do konkretnych grup 

turystów lub na kategorie atrakcji?
Podział na wiele grup odbiorców (3), podział na kategorie atrakcji (2), 
wyodrębnienie jednej grupy (1), brak podziału (0) 3

5. Czy portal miejski posiada wersję mobilną? Tak (3), nie (0) 3
6. Czy zawartość „turystyczna” dostępna jest w wersjach obcojęzycznych? Ponad 4 języki obce (3), 2-3 języki obce (2), 1 język obcy (1), brak (0) 3
7. Czy portal jest łatwy do odnalezienia po wpisaniu nazwy miasta  

w wyszukiwarce Google?
Pierwsza pozycja (3), druga pozycja (2), na pierwszej stronie (1), na 
kolejnych stronach (0) 3

8. Czy miasto posiada odrębny portal kierowany do turystów? Tak (3), nie (0) 10 Portal 
turystyczny9. Jakie informacje umieszczono w portalu turystycznym (szlaki, mapy, atrakcje)? 1 pkt za każdy element (max. 6) 6

10. Czy odbiorcy mogą umieszczać własne treści (opinie, opisy, porady) na portalu 
turystycznym?

Tak (3), nie (0)
3

11. Czy portal turystyczny jest dobrze wypromowany w wyszukiwarce Google (po 
nazwie miasta)?

Pierwsza pozycja (3), druga pozycja (2), na pierwszej stronie (1), na 
kolejnych stronach (0) 6

12. Czy na portalu miejskim istnieje link do portalu turystycznego? Widoczny link w głównej części portalu (3), widoczny link w innej części 
portalu (2), słabo widoczny odnośnik (1), brak (0) 6

13. Czy portal przygotowany jest w wersjach obcojęzycznych? Ponad 4 języki obce (3), 2-3 języki obce (2), 1 język obcy (1), brak (0) 6
14. Czy na portalu turystycznym znajdują się odnośniki do innych zasobów 

promujących miasto?
Uporządkowane liczne odnośniki (3 lub 2), chaotycznie umieszczone 
odnośniki (1), brak (0) 6

15. Czy portal turystyczny przystosowany jest do urządzeń mobilnych? Tak (3), nie (0) 6
16. Czy miasto stworzyło aplikację mobilną dla turystów? Tak (3), nie (0) 6 Aplikacja 

mobilna17. Czy aplikacja mobilna miasta jest wypromowana na portalu miejskim/
turystycznym?

W widocznym miejscu na stronie głównej (3), w widocznym miejscu  
w części 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), 
brak (0) 6

Inne  
narzędzia 
elektroniczne19. Czy miasto wykorzystuje inne narzędzia elektroniczne do promocji, np. 

planner podróży?
narzędzie wypromowane w Internecie (3), narzędzie wypromowane na 
portalu (2), narzędzie niewypromowane (1), brak (0) 3

20. Czy miasto wykorzystuje media społecznościowe w promocji turystycznej 
miasta?

1 pkt za aktywny profil (max. 6)
10

Social  
Media

Źródło: opracowanie własne.
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bardzo atrakcyjna, uznano za zbędną ocenę ich wartości wizualnej. Dodatkowo mia-
ło to wyeliminować element subiektywizmu, gdyż badania prowadzone były wy-
łącznie przez autorkę artykułu. Dlatego też poprzestano na ocenie zawartości i uży-
teczności tych serwisów. Ponadto z racji tzw. szumu informacyjnego (zarówno na 
samej witrynie, jak i w ogólnych zasobach internetowych) oraz faktu, iż immanentną 
cechą generacji Y (główni odbiorcy ocenianych działań) jest działanie z dużą pręd-
kością [Kachniewska, Para 2014], za istotny element oceny uznano łatwość, z jaką 
potencjalny turysta może dotrzeć do zasobów do niego dedykowanych.

Za spełnienie poszczególnych kryteriów można było uzyskać punkty, w więk-
szości w skali 0-3, a każdemu kryterium przyznano odpowiednią wagę, w wyniku 
czego dokonano łącznej oceny wykorzystania poszczególnych narzędzi.

5. Wyniki badań własnych i dyskusja

Uzyskane wyniki badań analizowane były w dwóch ujęciach – oceniono stosowanie 
poszczególnych narzędzi w badanych miastach, a następnie dokonano rankingu 
miast z użyciem punktacji przedstawionej w tabeli 1. 

5.1. Ocena wykorzystania mediów elektronicznych w promocji miast

Dokonując analizy stosowania mediów elektronicznych przez miasta, należy zauwa-
żyć, że adres wielu portali miejskich powinien ulec modyfikacji, tak aby był intu-
icyjny, tj. miasto.pl, gdyż w taki właśnie sposób Internauci szukają portalu danego 
miasta. Niestety, taki adres posiada jedynie 11 z 18 badanych miast.

Tylko na 10 portalach miejskich wyodrębniona jest zawartość turystyczna. Nie-
stety, w zdecydowanej większości są to statyczne informatory po mieście z zakład-
kami noclegi, gastronomia, zabytki itd. Również 10 miast zadbało o stworzenie od-
rębnego portalu turystycznego, ale zaledwie jeden z nich (Gdańsk) jest dobrze 
wypromowany w zasobach internetowych, a tylko 3 miasta umieściły ikonę/link do 
niego w widocznym miejscu na portalu miejskim.

W związku z rosnącą liczbą przyjeżdżających do Polski cudzoziemców aż 16 
badanych miast posiada portal dostępny co najmniej w dwóch językach obcych. 

Współczesny turysta informacje o odwiedzanym mieście czerpie na bieżąco, bę-
dąc na miejscu, gdzie dysponuje mobilnym urządzeniem. Stąd też konieczność do-
stosowania materiałów promocyjnych do takich standardów. Niestety, badania poka-
zują, iż mobilną wersję portalu miejskiego posiada jedynie 5 miast, a portalu 
turystycznego tylko 4 miasta.

Około połowa miast wykorzystuje inne narzędzia promocyjne, takie jak aplika-
cja mobilna (10 miast), gry miejskie (10 miast), planner podróży (7 miast). Jednakże 
należy zadbać o szerszą ich promocję w zasobach Internetu oraz na własnych porta-
lach, gdyż w przeciwnym razie ich odbiorcami są jedynie osoby je tworzące.
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Rosnące znaczenie mediów społecznościowych sprawiło, iż miasta od kilku lat 
intensywnie starają się w nich zaistnieć. Ocena tych działań jest zadowalająca  
w przypadku większości miast. Jedynie Zielona Góra nie posiada oficjalnego profilu 
w mediach społecznościowych, 4 miasta posiadają profil tylko na Facebooku, a po-
zostałe są obecne także w innych zasobach, np. Twitter, Pinterest, Instagram.

Na dużą uwagę zasługuje uzyskane w rozmowie z przedstawicielami urzędów 
miast zapewnienie, iż media elektroniczne są obecnie kluczowe dla promocji tury-
stycznej miast oraz że w większości z nich wciąż trwają prace nad dodawaniem ko-
lejnych narzędzi oraz doskonaleniem już stosowanych. Warto podkreślić, iż szcze-
gólnej troski w odniesieniu do większości badanych narzędzi wciąż wymaga 
wypromowanie ich w zasobach internetowych, gdyż zbyt często poczynione wysiłki 
(niosące z sobą ogromne koszty) mogą się okazać nieskuteczne w realizacji zamie-
rzonych celów, tj. przyciągnięcia turystów. W niektórych przypadkach odnosi się 
zresztą wrażenie, jakby zlecone działania (w zakresie danych narzędzi) były realizo-
wane, jednak bez monitorowania ich skuteczności. Takie badanie powinno stać się 
przyczynkiem dla prowadzenia dalszych badań w analizowanym obszarze.

5.2. Ocena wykorzystania mediów elektronicznych w poszczególnych miastach

Na podstawie przeprowadzonej oceny i uzyskanych punktów, przygotowano ran-
king miast dotyczący stosowania mediów elektronicznych do promocji (rys. 1). 
Duży nacisk przy tej ocenie kładziony był na spójność i kompleksowość podejmo-
wanych działań oraz na to, czy stosowane narzędzia są odpowiednio wypromowane, 
a więc czy mają szansę faktycznie dotrzeć do docelowych odbiorców. Łączna naj-
wyższa nota, jaką można było uzyskać, to 3,51 punktu.

Rys. 1. Ranking miast – ocena wykorzystania mediów elektronicznych (w pkt)

Źródło: opracowanie własne.
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Liderem w tym zakresie jest Gdańsk (3,02 pkt). Na uwagę zasługuje zarówno 
stosowanie licznych narzędzi – portal miejski z bogatą i uporządkowaną zawartością 
turystyczną, odrębny portal turystyczny z podziałem na zawartości dedykowane róż-
nym grupom turystów, posiadanie aplikacji mobilnej oraz gier miejskich, a także 
aktywna obecność w mediach społecznościowych, dostosowywanie wykorzystywa-
nych narzędzi do urządzeń mobilnych oraz dobre wypromowanie ich zarówno na 
portalach miejskim i turystycznym, jak i w ogólnych zasobach internetowych. Na 
drugim miejscu uplasował się Poznań (2,69 pkt), dla którego ogólna ocena jest po-
dobna do Gdańska, jednak w Poznaniu nie zadbano o wypromowanie stosowanych 
narzędzi. Kolejne pozycje i porównywalne wyniki (~2 pkt) uzyskały Warszawa, To-
ruń, Olsztyn i Kraków. Wszystkie te miasta posiadają odrębne portale dla turystów, 
które zasługują na uznanie, jednak nie są one dostosowane do urządzeń mobilnych 
oraz niewystarczająco wypromowane w Internecie. Miasta te zadbały także o przy-
gotowanie aplikacji mobilnych oraz o stosowanie innych narzędzi, takich jak plan-
nery podróży (Kraków, Olsztyn, Toruń) i gry miejskie (Kraków, Warszawa).

Kolejna grupa miast (Łódź, Bydgoszcz, Białystok, Zielona Góra) uzyskała noty 
między 1 a 2 pkt. Miasta te posiadają portale turystyczne, jednak ich zawartość  
pozostawia wiele do życzenia, pełnią funkcję informatorów, nie są wypromowane, 
a wprowadzanie innych narzędzi (gry miejskie, plannery podróży, aplikacje mobilne 
i media społecznościowe) jest na niskim poziomie. Pozostałe miasta uzyskały noty 
poniżej 1 pkt, gdyż nie stworzyły odrębnych serwisów turystycznych, a inne działa-
nia podejmowane są w sposób chaotyczny i mało spójny, tym samym nie tworząc 
jednolitego wizerunku w mediach elektronicznych i nie docierając ze swoim przeka-
zem do docelowych odbiorców, czyli turystów.

6. Zakończenie

O znaczeniu promocji miast w mediach elektronicznych nie trzeba już współcześnie 
nikogo przekonywać, co potwierdzają wywiady przeprowadzone z osobami odpo-
wiedzialnymi za te działania. W większości miast czynione są wysiłki, aby zaistnieć 
w mediach elektronicznych i społecznościowych oraz promować swoje walory tą 
właśnie drogą. Niestety, największym mankamentem analizowanych serwisów jest 
wciąż podejście promujące pojedyncze atrakcje miasta, a w niewielu przypadkach 
zastosowano promocję konkretnych produktów turystycznych miast. A to właśnie w 
tę stronę należałoby skierować wysiłki, gdyż jak wynika z badań, turyści oczekują 
gotowych pakietów lub narzędzi umożliwiających im samodzielne tworzenie tras, 
szlaków i planów pobytu.

Rozwój technologii wymusza wyjście naprzeciw oczekiwaniom współczesnych 
mobilnych (w sensie technologicznym i przestrzennym) turystów, co niestety robi 
zbyt mało miast. Znaczenie mediów społecznościowych dostrzegane jest przez 
większość miast, co skutkuje ich masową obecnością w tych zasobach.
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Z pewnością ograniczeniem badania jest fakt przeprowadzania go jedynie przez 
autorkę, gdyż mimo starań o wyeliminowanie czynników subiektywnych oceny, 
bardziej wiarygodne są wyniki badań przeprowadzanych przez grupę ekspercką. Po-
nadto warto byłoby w przyszłości pomyśleć o powiązaniu owej oceny z atrakcyjno-
ścią turystyczną badanych miast, gdyż brak stosowania pewnych narzędzi może wy-
nikać po części z braku danych atrakcji, np. na portalu turystycznym może nie być 
tras adresowanych do poszczególnych grup odbiorców, gdyż takowe nie są wyzna-
czone.

Podsumowując, poziom świadomości w zakresie konieczności promowania 
miast poprzez media elektroniczne jest duży wśród decydentów, czego dowodzą za-
równo ich wypowiedzi, jak i liczne stwierdzone działania w tym obszarze. Niestety, 
wśród analizowanych miast jedynie kilka stosuje kompleksowe podejście do zagad-
nienia, prowadząc spójną politykę promocji elektronicznej i dbając o równoczesne 
stosowanie wielorakich narzędzi z tego obszaru.
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