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Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie rozwijajacych sig, internetowych form promoc;ji.
Kreowanie wizerunku miast w Polsce zaczyna by¢ istotnym narzedziem do wywotania
zainteresowania odbiorcow. W artykule autorka skupilta si¢ na nowej formie promocji
w Internecie, jaka jest wirtualny spacer po miescie. Popularno$¢ kreowania wizerunku
poprzez opisang formg jest coraz wigksza w wigkszosci duzych miast w Polsce.

Wprowadzenie

W obliczu silnej konkurencji na rynku zaréwno podmioty gospodarcze,
jak 1 jednostki terytorialne zabiegaja o zainteresowanie potencjalnych turystow.
Przedsigbiorstwa przescigaja si¢ w coraz to nowoczesniejszych formach promocji.
W przypadku miast konkurencja ta jest rownie silna, szczegolnie gdy staraja si¢ one
walczy¢ w réznego rodzaju rankingach, ubiegaja si¢ 0 miano stolicy kultury, centrum
innowacji czy technologii. W zwiazku z tym stosowane narzedzia w ramach promo-
cji powinny by¢ dobierane w sposob pozwalajacy osiagna¢ jak najlepsze efekty. Ich
zastosowanie powinno by¢ zbiezne z dynamicznie zmieniajacymi si¢ tendencjami
na rynku, preferencjami i potrzebami konsumentéw. Najpopularniejszym medium,
ktore rozwija i zmienia si¢ nieustannie, jest Internet. Istnienie miasta w wirtualnym
Swiecie jest obligatoryjne z punku widzenia mieszkancow, inwestorow i przede
wszystkim turystow. Internet w $wietle konkurencji XXI wieku jest niezwykle
silnym i istotnym narzgdziem kreowania wizerunku miast w Polsce i na $wiecie.
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1. Internet jako narzedzie promocji

Promocja jako integralna cze$¢ komunikacji marketingowej obejmuje

nastgpujace instrumenty':

— reklame,

— promocje sprzedazy,

— sprzedaz osobista,

— public relations i publicity,
— sponsoring.

W innym ujgciu do najbardziej klasycznych i najczgsciej stosowanych
przez podmioty gospodarcze instrumentéw naleza: reklama, promocja
sprzedazy, public relations i marketing bezposredni’. Odpowiednia ich
kompozycja pozwala osiagnac zalozone przez jednostki terytorialne rezultaty.
W przypadku miast najbardziej zauwazalna jest reklama i public relations.
Gtownym zadaniem reklamy jest oddziatywanie na masowego odbiorce, kre-
acja $wiadomosci, a takze pozytywnej postawy wobec marki i jej produktow.
Public relations obejmuje przede wszystkim budowe korzystnego wizerunku
podmiotu w otoczeniu oraz wptyw na opini¢ publiczna’.

Reklama jest instrumentem niezwykle rozleglym, charakteryzujacym sig
wieloma podziatami, rodzajami itd. Z punktu widzenia sposobu dotarcia do
odbiorcéw wyrdznia sie nastepujace srodki przekazu*:

— wizualne $rodki przekazu, jak prasa, plakat, billboard, banner, reklama na
srodkach komunikacji miejskiej, druki wtasne,

— akustyczne $rodki przekazu, jak reklama radiowa, komunikaty w punktach
sprzedazy, przekaz promocyjny podczas imprez masowych,

— audiowizualne $rodki, jak reklama telewizyjna i kinowa, materialy promo-
cyjne o podmiocie na nosnikach CD, DVD,

— film promocyjny w miejscach sprzedazy oraz strona internetowa WWW.

' Podstawy marketingu. Problemy na dzis i jutro, red. J. Perenc, Wydawnictwo Naukowe

Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 248.

2 S. Bosiacki, J. Sikora, Podstawy marketingu w turystyce, PWE, Warszawa 1997, s. 170, za:

A. Pawlacz, Promocja produktu turystycznego. Turystka miejska, Difin, Warszawa 2008, s. 37.

3 Podstawy marketingu...., op. cit., s. 248.

4 Ibidem, s. 255.
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Poczatki Internetu w konteks$cie technicznym siggaja lat szes¢dziesiatych
XX wieku?. Jego prezny rozwoj i1 globalny zasigg zrewolucjonizowaty proces
komunikowania si¢ ludzi, co wiaze si¢ z mozliwos$cia globalnego zasiggu
reklamy. Obecnie jest to najpopularniejsze i niezwykle szybko rozwijajace si¢
medium. Proces polegajacy na uzytkowaniu Internetu to dziatanie cztonkow
spotecznos$ci za pomoca sieci, ktorego celem jest odnajdywanie informacji
i wykorzystywanie jej°.

Internet jest skuteczny ze wzgledu na mozliwo$¢ dotarcia do konsu-
mentéw charakteryzujacych si¢ znacznym rozproszeniem. Jako medium
marketingowe Internet ma takie cechy, jak’:

— umozliwia dwukierunkowa komunikacj¢ w czasie rzeczywistym,

— stanowi stosunkowo niedrogi kanat przekazu,

— ma globalny zasigg oraz funkcjonuje 24 godziny na dobg,

— umozliwia dostosowanie tresci przekazu do oczekiwan indywidualnego
odbiorcy 1 obserwowanie jego reakcji,

— umozliwia kierowanie tresci komunikatow do wybranych, okreslonych
odbiorcow,

— jest medium typu pull (§wiadome dziatanie klienta) oraz typu push (m.in.
poczta elektroniczna).

Internet jest narzedziem szybkiej reakcji, co oznacza mozliwo$¢ natych-
miastowej odpowiedzi na zapytanie ofertowe klienta, nadaje elastycznos¢
dziataniu poprzez biezace aktualizacje®. Informacje znajdujace si¢ w sieci
sa dostgpne od reki, w kazdym momencie. Na wykorzystanie Internetu przez
konsumentdéw w procesie zakupu produktu turystycznego wptywaja czynniki
ksztattowane zardwno przez otoczenie zewngtrzne, jak i otoczenie bezposred-
nie, wewngetrzne konsumenta. Do najwazniejszych naleza m.in.”: uzyteczno$é
systemow opartych na Internecie w relacji do tradycyjnych kanatéw dystrybucji,

5 P. Gister, Internet, Wydawnictwo Naukowo-Techniczne, Warszawa, 1995, s. 52, za:
M. Nalazek, Internetowe kanaly dystrybucji na rynku turystycznym, Difin, Warszawa 2010, s. 13.

¢ M. Nalazek, op. cit., s. 18.

" Internet w marketingu, red. A. Bajdak, PWE, Warszawa 2003, s. 14, za: M. Nalazek,
op.cit., s. 28.

8 A. Sznajder, Marketing wirtualny, wyd. 2., Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2002, s. 81,
za: M. Nalazek, op.cit., s. 28.

° M. Nalazek, op.cit., s. 49.
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a takze dostgp do Internetu (mozliwosci techniczne i ekonomiczne) oraz znajo-
mos¢ technik komputerowych. W odniesieniu do turystyki i wyboru produktow
turystycznych poprzez Internet istotnym elementem jest mozliwos¢ zdobycia
wszelkich informacji o produkcie, sposdb jego nabycia i ograniczenie ryzyka
podjecia decyzji. Na dodatek czynnosci te konsument moze wykona¢ w czasie
i miejscu, ktore jest dla niego najwygodniejsze — w domu, pracy lub w podrozy.

Promocja poprzez Internet moze przybrac rozne formy, zaleznie od celow,
jakie podmiot chce osiagnaé. Do najczesciej spotykanych zalicza sig bannery re-
klamowe, wystepujace w postaci niewielkich prostokatow zawierajacych grafike
i/lub tekst. Inna forma jest sponsoring, stosowany w odniesieniu do witryn czgsto
odwiedzanych. Sponsor ptaci za umieszczenie wlasnych materiatéw, otrzymujac
w zamian miano oficjalnie ogltoszonego sponsora witryny. Nastepnym sposobem
promocji w Internecie sa mikrowitryny, zarzadzane i optacane przez zewngtrzne
agencje reklamowe, firmy. Forma ta stosowana jest na przyklad przez instytucje
ubezpieczeniowe. Pozostaltymi formami promocji w Internecie sa przerywacze
(reklamy pojawiajace si¢ pomigdzy kolejnymi tadowaniami strony), reklamy
przegladarkowe i1 wiele innych'’. Mozliwosci w wirtualnym otoczeniu sa nie-
zwykle rozlegte, poddawane udoskonaleniom i przemianom. Powstaja coraz
to nowe, innowacyjne formy promocji w opisywanym medium. Jednostki
terytorialne istnieja w Internecie poprzez tworzenie wlasnych, oficjalnych stron
internetowych, portali itp. Zamieszczane informacje sg mocno rozbudowane
i szczegotowe, sg skierowane do roznych odbiorcéw, m.in. podmiotdw gospo-
darczych, mieszkancow, turystow i inwestorow. Turystom pozwalaja wstgpnie
zapoznac si¢ z atrakcjami miasta, rozpozna¢ oferowane ustugi, dokonac rezer-
wacji i zaplanowac spedzanie wolnego czasu. Odpowiednie prowadzenie strony
internetowej moze by¢ skutecznym sposobem kreowania wizerunku miast jako
miejsca otwartego, atrakcyjnego 1 nowoczesnego.

2.  Wizerunek miasta

W czasach silnej konkurencji, takze w przypadku jednostek terytorial-
nych, stosowanie samej promocji jest niewystarczajace. Liczba dostgpnych
i oferowanych produktow turystycznych spetniajacych okreslone potrzeby jest
tak duza, ze turysci staja przed trudnym wyborem w procesie zakupu. Aby
utatwic podjecie decyzji, tworzy si¢ pozytywny wizerunek miasta, przyjemne

19 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 50.
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odczucie w postrzeganiu go przez odwiedzajacych!!. Wizerunek miasta defi-
niowany jest przez Ph. Kotleta to suma przekonan, opinii i wyobrazen, jakie
o danym miejscu maja odbiorcy'?. To takze zestawienie pewnych skojarzen
i odczu¢ subiektywnych w umysltach ludzkich, a takze mysli i przekonan do-
tyczacych danego obiektu lub obszaru. Inaczej méwiac, wizerunek marki jest
odbiciem tozsamosci marki w percepcji odbiorcy, w zwiazku z tym od jakosSci
postrzeganego wizerunku zaleza decyzje zakupowe konsumentdéw. Rodzaje
wizerunku pojawiajace si¢ w odniesieniu do marketingu terytorialnego to'*:
— wizerunek kraju,

— wizerunek regionu,

— wizerunek konkretnej miejscowosci.

Ksztattowanie wizerunku jest jednym z wielu celow strategicznych
miast, ktére chca sig rozwijac.

Sposob odbioru i postrzegania miasta moze stanowi¢ odmienna warto$c,
dlatego wizerunek coraz czgsciej staje si¢ przedmiotem $wiadomej regulacji
w jednostkach terytorialnych. Istotne jest, ze ksztattuje on proces postrzegania
oraz budowania lojalno$ci wobec jednostki, a takze wobec jej marki'. Z wize-
runkiem miast §cisle zwiazane jest pojecie tozsamosci. Jak ujeto w definicji,
jest to rynkowa osobowo$¢ ,,zjawiska”, jakim jest region. To pewien system
identyfikacji wizerunku danego podmiotu. Natomiast poprzez tozsamos¢
wizualng regionu postrzega si¢ zarzadzanie spdjnoscia pewnych elementow
wizerunku, jak nazwa, znak i uktad graficzny, kolorystyka i charakterystyka
materiatow uzywanych w promocji (m.in. foldery, ulotki, wydawnictwa,
strony WWW)1. Relacje migdzy tozsamoscia a wizerunkiem buduje public
relations — to tworzenie pozytywnych i trwalych powiazan z otoczeniem oraz

" M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztaltowaé regionalne produkty turystyczne? Teoria
i praktyka, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2009, s. 72.

12 Ph. Kotler, D.H. Haider, 1. Rein, Marketing Places — Attracting Investment, Industry
and Tourism to Cities, States and Nations, The Free Press New York 1993, s. 97, za: M. Zdon-
-Korzeniowska, op.cit., s. 74.

3 M. Jedlinska, Mozliwosci wykorzystania public relations w kreowaniu wizerunku
przedsiebiorstwa turystycznego, w: Gospodarka turystyczna. Wybrane zagadnienia jej funk-
cjonowania, Prace Naukowe AE we Wroclawiu nr 878, Wroctaw 2008, s. 40, za: M. Zdon-
-Korzeniowska, op.cit. s. 73.

4 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 2007, s. 98.

5 A. Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych, Difin, Warszawa 2007, s. 275.
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budowanie zaufania do danego podmiotu'. Pozytywne bodzce odbierane sa
przez srodowisko i otoczenie z wielu zrodel. Takie elementy, jak: dynamicz-
na dziatalno$¢ miasta, wydarzenia, zaangazowanie w zycie mieszkancow,
dbatos¢ o produkty turystyczne i turystow, sa opisywane, archiwizowane
i przekazywane w postaci konkretnych komunikatow. Poprzez media trafiaja
do opinii publicznej. Zatem istotne jest, aby przekaz docierat do odbiorcow
w kraju i na §wiecie, w kazdym miejscu, gdzie tego oczekuja, by byt tatwo
dostepny i uaktualniony. Medium zaspokajajacym potrzeby spoteczenstwa,
ktore coraz bardziej ceni technologie informatyczne, jest Internet.

3. Rola Internetu w budowaniu wizerunku miast na przykladzie
wirtualnych spaceréw

Z punktu widzenia potrzeb konsumenckich o charakterze informacyj-
nym zaleta Internetu, gdy wykorzystuje si¢ go przy wyborze produktow
turystycznych, jest dostgp do informacji multimedialnej, jak: zdjgcia, filmy,
mapy, a takze przekaz z kamer internetowych. Turysta, zanim zaplanuje
swoja podréz do okreslonego miasta, bedzie poszukiwat informacji, ktorych
najbogatszym zrodtem jest Internet. Dostgpnosé i wielos¢ informacji,
mozliwo$¢ porownywania cen, wygoda i 0oszczedno$¢ czasu oraz samodziel-
no$¢ w organizowaniu wycieczki to gldowne determinanty wyboru Internetu
jako wiarygodnego i skutecznego medium'’. Atutem jest takze mozliwosc¢ do-
konania pewnej ,,probki”, mozliwosci wstepnego zapoznania si¢ z produktem.
Do niedawna turys$ci bazowali m.in. na zdjgciach, filmach i relacjach innych
uzytkownikow sieci. Wiek XXI przynosi coraz bardziej innowacyjne formy
promocji, w tym jednostek terytorialnych, o czym §wiadczy mozliwos¢ wy-
brania si¢ na wirtualny spacer po wybranej miejscowosci. Wirtualne spacery
od kilku lat sa docenianym narzedziem promocji turystycznej miast i gmin,
a takze uzupetnieniem portali WWW 1 reklamy internetowej. ,,Wirtualne
miasto to unikalny sposéb promocji multimedialnej, to krok w przysztos¢
dzigki wirtualnym spacerom i mozliwo$¢ poznawania urokéw miasta, jego

16 B. Kielecka, Rola public relations w ksztaltowaniu wizerunku przedsiebiorstwa,

w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Media w kreowaniu wizerunku,
red. G. Rosa, A. Smalec, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2005, s. 277.

17" M. Nalazek, op.cit., s. 26-27.
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zabytkow i najwazniejszych atrakcji bez wychodzenia z domu™®. Na rynku
pojawia si¢ coraz wigcej firm, ktore specjalizuja si¢ w wirtualnych spacerach.

W roku 2008 ogloszona zostata pierwsza edycja konkursu dla urzedow
miast i gmin ,,Moje wirtualne miasto”. Hastem konkursu byto: ,,Jak skutecznie
wypromowa¢ swoje miasto, gming? Wez udzial w konkursie »Moje wirtu-
alne miasto« i wygraj wirtualny spacer”. Gléwna nagroda byto wykonanie
przez organizatora (vtour.pl — firma specjalizujaca si¢ w ofercie wirtualnych
spaceréw po miastach w formie prezentacji multimedialnych) wirtualnego
spaceru po zwycigskim miescie w ilosci 500 panoram (slajdow, okreslonych
widokow). Uczestnikami konkursu mogly by¢ miasta zgloszone przez wiasne
urzedy miasta, ktore zobowiazane byty do przekazania list obiektow i zabyt-
kow oraz opisow panoram, z zatozeniem umieszczenia w prezentacji. Na zgto-
szone jednostki gtosowali internauci, czas trwania catego przedsiewzigcia —
od 25 listopada 2009 roku do 16 kwietnia 2010 roku'®.

Czas od rozpoczecia konkursu do jego zakonczenia byt dobra okazja do
sprawdzenia atrakcyjno$ci miasta i sympatii ze strony internatow. Mieszkancy,
ktorzy walczyli o wlasne miasta, przekazywali informacje i prosby o glosy
w sieci — tworzac dodatkowa promocje. O ogromnym zainteresowaniu inicja-
tywna $wiadcza wyniki. Nagrode glowng wygrata £.6dz z liczba 22 622 glosow,
druga lokate zajat Poznan, ktory uzbierat ponad 2500 glosow mniej. Wirtualne
spacery zostaly wykonane w miesiacach letnich 2010 roku®. Za przyktadem
miast bioracych udziat w akcji poszty inne miasta z catego kraju. Obecnie
w sieci istnieje ogromna liczba wirtualnych spacerow, ktore sg wizytowka
miast, wiarygodna forma budowania zainteresowania turystéw i zachgcania
ich do odwiedzenia i poznania prezentowanych miejsc. Przedstawiona forma
z pewnos$cia pozytywnie wptywa na wizerunek, otwarto$¢ i nowoczesnos¢
jednostek terytorialnych.

Miasta rozwijajace sig, wdrazajace i realizujace wlasna strategi¢ poda-
zaja za nowymi trendami w prezentacji siebie jako produktu turystycznego.
Szczecin jako miasto z nowa wizja przysztosci rowniez stara si¢ speinia¢ po-
trzeby odwiedzajacych. Na oficjalnej stronie www.szczecin.eu oferuje mozli-

¥ www.vtour.pl (15.05.2010).
¥ www.mojewirtualnemiasto.pl (15.05.2010).

20 http://www.mmpoznan.pl/10805/2010/4/20/wirtualny-spacer-po-poznaniu-dzieki-
glosom-internautow?category=news (15.05.2010).
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wos¢ skorzystania w wirtualnego spaceru. Prezentacj¢ przygotowata Agencja
Fotograficzna ,,Tamar”. Spacer po Szczecinie mozna rozpocza¢ od dowolnej
planszy, ktora uzytkownik sam przesuwa, operujac mysza. Dodatkowo efekt
wizualny wzmocniony jest dzwigkiem. Kazda panorama wzbogacona jest
innym, adekwatnym do lokalizacji efektem dzwigkowym?'.

Strona gtowna Wirtualnego Spaceru Szczecina umozliwia uzytkownikowi
wybor z 25 dostgpnych plansz z konkretnymi atrakcjami miasta. Tury$ci moga
wybrac jeden z trzech jezykow — polski, angielski lub niemiecki. Dostgpne sa
narzgdzia, za pomoca ktorych mozna skorzystaé z petnego ekranu, dodatkowych
informacji, indeksu panoram i efektow dzwigkowych. W gérnym rogu strony
umieszczone sg opcje: Flary — przejscie do kolejnych obiektow znajdujacych
si¢ w danej planszy, R6za Wiatrow — kompas wskazujacy kierunki $wiata,
Lokalizacja — podglad z lokalizacja miejsca, w ktorym znajduje sig uzytkownik
na mapie Szczecina, oraz Hotspoty — zblizenia obiektow. Urozmaiceniem wir-
tualnego spaceru jest mozliwo$¢ obejrzenia wybranych obiektow w ujeciu 3D.

Podczas wirtualnego spaceru po Szczecinie uzytkownik moze odwie-
dzi¢??: ulice Kusnierska, dziedziniec Zamku Ksigzat Pomorskich, Klub 13
Muz, Pomnik Czynu Polakéw, schron przeciwatomowy, katedre §w. Jakuba,
plac Batorego, Staréwke, plac z Aniotem Wolnosci, alej¢ Jana Pawta 11, Urzad
Miasta, Jasne Blonia, R6zanke, plac Jakuba Wujka, Cmentarz Centralny, plac
Szarych Szeregow, plac Grunwaldzki, kamienicg przy ul. $w. Wojciecha 1,
Waty Chrobrego, Maring, Jezioro Szmaragdowe, mostek przy ul. Kolumba.
Dzigki wirtualnemu spacerowi w Szczecinie tury$ci moga zobaczy¢?: widok
z Trasy Zamkowej, panoram¢ Szczecina 1 i panoramg Szczecina 2.

Prezentacja i promocja Szczecina poprzez wirtualny spacer potwierdza
jego nowoczesnosc i otwartos¢ na turystow. Miasto podaza za rozwojem techno-
logii informatycznych, przykuwa oryginalnoscia i aktualnoscia wystepujacych
w sieci informacji. Opisana forma promocji jest atrakcyjna, jest znakomitym
narzedziem promocyjnym, dzigki ktoremu przybywa odwiedzajacych.

Pomysty i realizacje wirtualnych spacerow po miastach sa dobra wizy-
towka jednostek terytorialnych i szansa na zdobycie zainteresowania gtdwnie
turystow, ale rowniez mieszkancow.

2 www.szczecin.eu (15.05.2010).

2 www.szczecin.eu/vt/ (15.05.2010).

2 Ibidem.
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Wirtualny spacer po Szczecinie jest bardzo atrakcyjny, a jego obecna
forma mogtaby zostac¢ rozszerzona o dodatkowe opcje, na przyktad w postaci
jeszcze jednego jezyka, francuskiego lub rosyjskiego. Dodanie do panoram
obiektow z zakresu obstugi turystycznej, takich jak hotele, restauracje czy
kawiarnie, z pewnoscia uatrakcyjnitoby spacer. Turysci mogliby w szybszy
i fatwiejszy sposob trafi¢ do konkretnego miejsca, wybra¢ najbardziej odpo-
wiednia lokalizacj¢ w miescie. Zaznaczanie firm czy instytucji na planszach
wirtualnych spaceréw staje sig¢ popularng forma zaistnienia w wirtualnych
miastach. Coraz wigcej miast umozliwia tego typu dziatania, na pewno takze
w Szczecinie spotkatyby si¢ one z zainteresowaniem. Ulatwienie planowania
pobytu turystow w Szczecinie poprzez szczegotowe pokazanie nie tylko zabyt-
kow miasta, ale rowniez punktow obstugi ruchu turystycznego mogtoby by¢
skuteczna forma zaprezentowania jednostki jako miejsca zorganizowanego
i oferujacego kompleksowos¢ ustug.

Plansze wirtualnego spaceru mogtyby zawieraé rowniez praktyczne
informacje, jak: adresy szpitali, komend policji, strazy pozarnej czy aptek.
Planowanie wyjazdu turystycznego jest duzo tatwiejsze z punktu widzenia
turysty, gdy miasto oferuje mu pelna i rzetelna informacjg, tym samym
zapewnia bezpieczenstwo i daje pewnos$¢ osiagnigcia satysfakcji podczas
turystycznego pobytu.

Podsumowanie

Promocja miast w $wietle rosnacej konkurencji rozwija si¢ w coraz
bardziej innowacyjnym duchu i oryginalnym kierunku. Stosowane narzedzia
maja na celu zainteresowanie odwiedzajacych na tyle mocno, aby byli sktonni
odwiedza¢ miasta, kreowac pozytywny ich wizerunek. Istotne jest, aby wra-
zenie w umyslach turystow bylo intensywne, zamierzone i zgodne z wybrana
strategia.

Kreowanie wizerunku poprzez Internet w czasach silnie zinformaty-
zowanego $wiata jest nieuniknione i skuteczne. Zainteresowanie odbiorcow,
uzytkownikoéw Internetu przejawiajace sig¢ udzialem w opisanym konkursie
$wiadczy o zainteresowaniu miastami w Polsce. Wirtualne spacery, stale udo-
skonalane i wzbogacane, sa oryginalna metoda przyciagnigcia uwagi turystow
z kraju i ze $wiata.
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IMAGE CONSULTING TOURISM THROUGH THE INTERNET
ON THE EXAMPLE OF SAME POLISH CITIES

Summary

The article is aimed to showing developing Internet’s forms of the promotion.
Process of creating the image of the cities in Poland, has started to be essential way
of tourist’s interesting. In the article the author focused on new form of Internet’s
promotion, witch is The Virtual Walk example. Popularity of image creating with
described form is higher in the most of major cities in Poland.
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