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KSZTALTOWANIE WIZERUNKU
PRZEDSIEBIORSTWA W INTERNECIE

NA PRZYKEADZIE MIEDZYNARODOWYCH
TARGOW POZNANSKICH

Streszczenie: Celem artykulu jest analiza wybranych narzedzi ksztaltowania wizerun-
ku w Internecie stosowanych przez przedsigbiorstwo. W pierwszej czesci oméwiono
aktualne tendencje na rynku wystawienniczym oraz przedstawiono zagadnienia de-
finicyjne zwigzane z ksztalttowaniem wizerunku przez przedsiebiorstwo. Podkreslono
réwniez role Internetu w jego kreowaniu. W dalszej czesci przeanalizowano proces
ksztaltowania wizerunku w Internecie na przykltadzie Miedzynarodowych Targéw
Poznanskich (MTP).

Stowa kluczowe: wizerunek przedsiebiorstwa, internetowe narzedzia komunikacji,
przemyst wystawienniczy.
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CREATING THE IMAGE OF A COMPANY ON THE
INTERNET BASED ON THE EXAMPLE OF THE POZNAN
INTERNATIONAL FAIR

Abstract: This article analyses selected online image-creation tools used by enter-
prises. The first part discusses the current market trends in the exhibition industry
and presents some definitional issues associated with image creation. The role of the
Internet in image creation is also stressed. Next, the paper discusses the process of
image-building on the Internet based on the example of the Poznan International Fair.
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Wstep

Elektroniczne instrumenty komunikacji, wykorzystujace Internet, daja ogrom-
ne mozliwosci pozyskiwania informacji bez wzgledu na czas i miejsce. Jed-
noczes$nie odbieraja mozliwos¢ bezposredniego kontaktu (face to face), ktory
jest niezmiernie wazny, zwlaszcza przy wprowadzaniu nowego produktu na
rynek. Imprezy targowe dzieki swojej formule wrecz zmuszajg do osobistych
kontaktéw, dajac mozliwos¢ budowania relacji z klientami

Targi s3 wydarzeniami, ktore przyciagaja wielu uczestnikéw — zaréwno
wystawcow, firm prezentujacych swoje produkty, jak i kontrahentéw oraz
konsumentéw. Ewoluowaly one w zakresie funkcjonalnym z imprez typowo
handlowych do wydarzen o duzym znaczeniu gospodarczym i kulturalnym.
Poczatkowo byly dla wystawcéw waznym kanatem dystrybucji wykorzy-
stywanym do bezposredniej sprzedazy produktéw. Nowe funkcje targéw to
miedzy innymi kreowanie wizerunku firmy i jej reklama. Obecnie przemyst
targowy stat sie platforma komunikacji, ktéra daje mozliwo$ci rozwoju wiezi
z klientami. Proces ten jest wynikiem miedzy innymi globalizacji gospodarki
oraz rozwoju technologii teleinformatycznych.

W artykule autorki skupity si¢ na ksztalttowaniu wizerunku konkretnego
przedsigbiorstwa, poniewaz jest on kwestig istotng zaréwno z punktu widzenia
regionu, jak i przedsiebiorstwa — organizatora wydarzen targowych.

Pozytywny wizerunek moze si¢ przyczynic¢ do sukcesu przedsiebiorstwa,
tworzy¢ emocjonalng warto$¢ dodana, budujac pozytywng opinie wiréd wielu
podmiotéw rynku (pracownikow, udziatlowcow, konkurentow i klientow).
Budowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa moze by¢ rowniez
istotnym narzedziem w walce z konkurencja, dlatego ksztaltowanie pozytyw-
nego wizerunku przedsigbiorstwa powinno stanowi¢ podstawowy elementem
strategii kazdego przedsigbiorstwa. Ocena wizerunku danego przedsigbiorstwa
jest uzalezniona od réznorodnych czynnikéw. Niezwykle istotny jest sposob,
w jaki przedsigbiorstwo komunikuje si¢ ze swoim otoczeniem. Przedsi¢bior-
stwo ma do wyboru wiele mozliwych do wykorzystania kanatéw przekazu,
ale musi zdawac sobie sprawe, Ze odbiorca owego przekazu moga by¢ réznego
rodzaju podmioty na rynku, miedzy ktérymi wystepuja sprzezenia zwrotne
i ktére rowniez prowadzg ze soba dialog na temat informacji otrzymanej od
przedsiebiorstwa. W dobie globalizacji owe kanaly komunikacyjne podlegaja
ogromnym zmianom.

Wirtualna sie¢ stala si¢ kluczowym miejscem, gdzie przedsigbiorstwa
kreujg swoj wizerunek. Gléwnymi odbiorcami komunikatéw przesytanych
przez przedsiebiorstwo sa klienci, ktdrzy sa bardziej krytycznie nastawieni
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do jakosci oferowanego produktu, otwarcie wyrazaja swoje potrzeby i dla
ktérych ogromng role odgrywaja potrzeby indywidualne. To klienci, ktd-
rzy aktywnie korzystaja z mediow i technologii cyfrowej oraz chetnie dzielg
sie z innymi konsumentami doswiadczeniami zwigzanymi z uzytkowaniem
zakupionych doébr i ustug. Dzieki rzeczywistosci wirtualnej (virtualreality)
konsumenci wchodza w nowe relacje spoteczne, a poprzez wyrazane opinie
i rekomendacje wspoltworza dany produkt i wpltywaja na jego wizerunek.
Wobec powyzszego przedsigbiorstwa zostaja zmuszone do respektowania
opinii konsumentéw i uwzgledniania ich w procesie ksztaltowania swojego
produktu i jego wizerunku.

1. Aktualne tendencje na rynku wystawienniczym

Przemyst targowy i wystawienniczy (exhibition industry) zrodzit si¢ w XX
wieku i jest wykorzystywany jako nowoczesne narz¢dzie marketingowe.
W wyniku rosngcej konkurencyjnosci przedsigbiorstw i rozwoju innowacji,
bezposredni kontakt pomiedzy wytwoércami a odbiorcami jest niezbedny
dla wlasciwego przeptywu informacji [Klimek 2012, s. 41]. Kazda firma pro-
dukcyjna i ustugowa, aby skutecznie informowac rynek o swoim produkcie,
docenia wage uczestnictwa w targach.

Przemieszczanie si¢ 0sob, zwiazane z uczestnictwem w targach, jest forma
turystyki biznesowej, ktéra ma duze znaczenie dla osrodkéw recepcyjnych.
Korzysci ekonomiczne dla miejsc, w ktorych odbywaja sie targi, sa bardzo duze
[Davidson i Cope 2003, s. 179]. Pojawia si¢ efekt ,,rozszerzenia” (spin-off). Wy-
datki organizatoréw, wystawcow i odwiedzajacych zasilaja budzety lokalnych
przedsigbiorcow i wtadz. Uczestnicy targow sg gtéwnymi kreatorami popytu
na ustugi transportowe, noclegowe, zywieniowe czy rekreacyjne w miejscu
docelowym. Organizatorzy targéw ptaca podatki i inwestujg w infrastrukture
targow, stwarzajac korzysci dla lokalnych spotecznosci poprzez na przyklad
wzrost zatrudnienia. Ma to istotne znaczenie dla miejscowosci targowych, ale
i calego regionu. Jednocze$nie miasta wykorzystuja wydarzenia targowe do
tworzenia wlasnego wizerunku jako centréw handlowo-kulturowych i staja
sie dobrze znane [Davidson i Cope 2003, s. 178].

Przemyst turystyki biznesowej, w tym targowej, silnie reaguje na zmia-
ny gospodarcze. Pomimo pesymistycznych prognoz na rok 2012, na rynku
targowym widoczna jest stabilizacja sytuacji [Matczynska 2012]. Wedlug
danych Swiatowego Stowarzyszenia Przemystu Targowego (UFI) sytuacja
w przemysle targowym jest stabilna. W latach 2008-2011 organizatorzy tar-
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gow deklaruja wzrost obrotéw. Intensywno$¢ rozwoju przemystu targowego
jest zréznicowana w ukladzie regionalnym, w ostatnich latach odnotowano
spadek w regionie Azji i Pacyfiku oraz w obu Amerykach, natomiast w Eu-
ropie sytuacja jest w miare stabilna. Okoto 40% badanych firm (zaleznie
od regionu) odnotowalto wzrost rocznych zyskéw o ponad 10% [The Glo-
bal Association of the Exhibition Industry 2012a]. W Europie dziala okoto
700 ,dostawcoéw” miejsc targowych [The Global Association of the Exhibi-
tion Industry 2012b], ktérzy umozliwili okolo 680 tys. wystawcow kontakt
z 67 mln odwiedzajacych.

Na rynku wystawienniczym i targowym sg widoczne tendencje do zmniej-
szania si¢ rozmiaru poszczegdlnych wydarzen, co wigze si¢ z jednoczesna
specjalizacja imprez. Uznaje sig, ze to wlasnie dywersyfikacja oraz rosnace
zainteresowanie matymi imprezami prowadzi do wzrostu sektora [David-
son i Cope 2003, s. 181]. Jednoczesnie taczy si¢ imprezy targowe z innymi
wydarzeniami, takimi jak wyklady, seminaria, pokazy mody, wydarzenia
kulturalne i kongresy. Te dzialania pozwalaja na podnoszenie zainteresowania
wéréd odwiedzajacych, ktorzy szukaja szerokiej informacji i opinii ekspertow.
Przynosi to réwniez korzysci dla wystawcow, ktorzy wykorzystujg takie po-
kazy do spotkan z ekspertami reprezentujacymi dane segmenty rynku [The
Global Association of the Exhibition Industry 2012b]. Targi ogoélnie mozna
podzieli¢ na handlowe i konsumenckie. Imprezy branzowe (b2b) skierowane
sa do osob, ktore poszukuja produktéw niezbednych do ich pracy, a takze sa
otwarte dla indywidualnych konsumentéw (b2c) [Sidorkiewicz 2011, s. 49].
Wystawy branzowe pelnig role narzedzia komunikacyjnego poprzez prezen-
tacje produktow (reklamowe i demonstracyjne). Sa one réwniez miejscem
sprzedazy towardw i ustug oraz podpisywania umoéw. Wystawy konsumenckie
sg organizowane dla szerokiej publicznosci. Wsrdd wystawcow dominuja
sprzedawcy detaliczni, producenci oraz ustugodawcy, ktérzy dostarczajg swo-
je towary i ustugi bezposrednio do konsumentéw. Jedno wydarzenie moze
by¢ takze skierowane do obu tych grup odbiorcéw, a zastosowanie podziatu
na okreslone dni usprawnia realizacje celéw poszczegoélnych grup. Wedtug
raportu UFI 36% wystaw byla adresowana do klientéw branzowych, 35%
skierowano do klientéw indywidualnych, a 29% imprez przeznaczono dla
odbiorcéw z obydwu grup [The Global Association of the Exhibition Industry
2012b]. Obie grupy odbiorcéw sg wazne z punktu widzenia organizatoréw
imprez targowych. Wystawcy dokonuja optat uczestnictwa w targach, ptacg za
wynajem powierzchni targowych i inne ustugi, a odwiedzajacy kupuja bilety
wstepu. Obie te grupy ponosza dodatkowe wydatki na rzecz przedsigbiorstw
zlokalizowanych w regionie.
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Wiréd uczestnikoéw przemystu targowego mozemy wyrdznic cztery gru-
py podmiotéw: wystawcow, odwiedzajacych, organizatoréw i wykonawcow
[Klimek 2012, s. 42]. Istotng role odgrywaja dostawcy miejsc, w ktérych
organizuje si¢ targi oraz wykonawcy, ktérzy zapewniajg wystawcom i organi-
zatorom ustugi oraz mozliwosci funkcjonowania [Sidorkiewicz 2011, s. 51].
Czesto organizatorzy sa jednoczes$nie wilascicielami miejsc oraz zapewniaja
ustugi z zakresu wykonania stoisk.

W wyniku postepu technologicznego powszechne stalo sie uzywanie
nowoczesnych narzedzi informacyjnych i komunikacyjnych w branzy tar-
gowej. Stworzylo to potencjalne zagrozenie dla funkcjonowania przemysty
targowego. Skoro mozna oglada¢, opisywac i sprzedawaé produkty wyko-
rzystujac Internet, pojawia si¢ pytanie o zasadno$¢ ponoszenia wydatkéw na
wystawiennictwo. Obawy, ze handel wirtualny wypchnie z rynku dziatalno$¢
targowa, stanowily problem branzy juz od lat siedemdziesigtych XX wieku,
gdy pojawily sie targi wirtualne [The Global Association of the Exhibition
Industry 2013]. Jako ich zalete podawano eliminacje¢ ograniczen czasowych,
powierzchni targowej oraz podrézy do miejsca organizacji targéw. Jednak
okazalo si¢, ze tradycyjne targi nie beda zastgpione przez targi wirtualne. To
bezposredni kontakt ,,twarzg w twarz” stanowi najwazniejszg ceche, ktora de-
cyduje o przewadze targéw tradycyjnych. Pomimo to rozwoj Internetu i nowo-
czesnych technologii komunikacyjnych istotnie wpltynal na organizacje targow
i wystaw. Uczestnicy imprez targowych maja szeroki dostep do informacji
na temat rodzajéw imprez, organizatoréw oraz miejsc, w ktorych odbywaja
sie targi. Moga z duzym wyprzedzeniem zdecydowac, czy chca uczestniczy¢
w danej imprezie, czy nie. Organizatorzy maja mozliwos¢ komunikowania
sie ze swoimi klientami (zaréwno wystawcami, jak i odwiedzajacymi) przez
Internet, co pozwala obnizy¢ koszty oraz przyspiesza proces komunikacji.
Internet jest rowniez narzedziem, ktére wykorzystuje si¢ w celu kreowania
wizerunku przedsigbiorstwa targowego.

2. Istota wizerunku przedsiebiorstwa

Wedtug Altkorna wizerunek przedsiebiorstwa to skomplikowany zestaw spo-
strzezen, doswiadczen i odczu¢, jaki powstaje na tle poréwnan z przedsiebior-
stwami konkurencyjnymi [Altkorn 2004, s. 15]. Wizerunek mozna okresli¢
jako pewna postawe, sposdb wspdtuczestniczenia w zjawiskach rynkowych,
reagowania na zdarzenia zachodzace na rynku, a takze uczestniczenia w waz-
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nych dla spofeczenistwa wydarzeniach [Biederman i Urbaniak 1998, s. 17].

Nalezy podkresli¢, ze okreslony wizerunek przedsigbiorstwa nie powstaje

tylko na podstawie dzialan danego podmiotu (§wiadomych badz nie), ale jest

to obraz danego przedsigbiorstwa wynikajacy réwniez z cech odbiorcéw, do

ktorych dziatania zwigzane z kreowaniem wizerunku sg skierowane. Kotler

opisuje grupy cech, ktérymi charakteryzujg sie¢ odbiorcy wizerunku i ktore

wplywaja na sposéb postrzegania danego przedsiebiorstwa przez odbiorce

[Kotler, Haider i Rein 1993, s. 141]. Naleza do nich:

- czynniki proste, obiektywnie mierzalne (miedzy innymi czynniki demo-
graficzne, na przykiad wiek i ptec),

- czynniki ztozone, obiektywnie mierzalne (miedzy innymi faza cyklu zycia
rodziny),

- czynniki dotyczace zachowania (na przyklad styl zycia czy zwyczaje),

- czynniki niemierzalne, czyli zalezne od osobowosci i indywidualnych
potrzeb danej osoby.

Wizerunek przedsigbiorstwa mozna wiec okresli¢ jako subiektywne wyob-
razenie o przedsigbiorstwie, ktore nie musi sie pokrywac z obiektywna rzeczy-
wisto$cig [Huber 1997, s. 3]. Jak pisze Wojcik ,,nie jest to obraz rzeczywisty,
dokfadnie i szczeg6lowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu szczegoéiow,
podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych réznicach”
[Wilczak 2003, s. 2].

Skuteczno$¢ stosowanej strategii budowania pozadanego wizerunku
przedsigbiorstwa w duzym stopniu zalezy od trafnego doboru jej instru-
mentéw (tzw. identity mix), przy czym punktem wyjscia doboru owych
instrumentéw powinna by¢ identyfikacja wyréznikéw tozsamosci (specy-
ficzne cechy przedsiebiorstwa, ktére wyrdzniajg je na rynku sposréd wielu
firm konkurencyjnych) [Stanowicka-Traczyk 2007, s. 54]. Tozsamo$¢ przed-
siebiorstwa jest rozumiana jako ,,system obejmujacy wszelkie komunikaty
wizualne, werbalne i behawioralne, jakie organizacja wysyla do swego oto-
czenia wewnetrznego i zewnetrznego, bedace wyrazem wartosci i przekonan,
ktérymi kieruje si¢ w codziennym dziataniu nakierowanym na wyréznienie
organizacji sposrdd innych oraz na budowanie przewagi konkurencyjnej,
poprzez zajecie okreslonego miejsca w umysle odbiorcéw” [Wilczak 2003,
s. 6-7]. Trzonem tozsamosci jest osobowos¢ przedsiebiorstwa rozumiana jako
»ujednolicone zasady postepowania, wzorce komunikacyjne wyksztatcone
przez organizacje oraz system warto$ci” [Olszewska 2000, s. 12]. Tozsamo$c¢
przedsiebiorstwa jest wiec tym, z czym dany podmiot identyfikuje firme
i wyrdznia jg sposrod konkurencji. Do elementow tozsamosci mozna zaliczy¢
[Altkorn 1998, s. 275]:
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- postawe przedsigbiorstwa (corporate attitude) obejmujaca jej misje i fi-
lozofie dziatania,

- zachowania firmy (corporate behaviour),

- system identyfikacji wizualnej (corporate design),

- system komunikowania si¢ z otoczeniem (corporate communications).

Misja przedsigbiorstwa to okreslenie powodéw jego istnienia, dajaca
poczucie wspdlnego celu, kierunkéw i mozliwosci dziatania [Kotler 1999,
s. 61-62].

Corporate behaviour okresla normy, wartosci, zachowania pracownikow
firmy, ktére tworzg kulture organizacyjng przedsiebiorstwa. System identyfi-
kacji wizualnej to suma wszystkich wizualnych elementéw zwigzanych z wi-
zerunkiem przedsiebiorstwa, takich jak: znak firmowy, logo, kolory uzywane
przez firme, opakowanie towaru, druki firmowe, wyglad pracownikéw itp.
Niezwykle istotne jest ustalenie jasnych standardéw wizualnych, co umozli-
wia latwiejsza identyfikacje przedsiebiorstwa w oczach odbiorcéw. Elementy
identyfikujace przedsigbiorstwo w $wiecie rzeczywistym musza by¢ zgodne
z wykorzystywanymi w dzialalno$ci przedsigbiorstwa w Internecie.

Corporate communications to wszystkie formy reklamy, public relations,
polityki informacyjnej i innych form komunikacji marketingowej. System ko-
munikowania si¢ z otoczeniem jest budowany za pomocg réznych narzedzi, do
ktorych nalezy zaliczy¢ przede wszystkim: witryny www, poczte elektroniczna
oraz komunikacje przedsiebiorstwa w ramach portali spolecznosciowych.

Wymienione elementy tozsamosci przedsiebiorstwa sg elementami kom-
plementarnymi i odgrywaja rownowazng role w ksztaltowaniu jego pozy-
tywnego wizerunku. Zmiana jednego skutkuje koniecznoscia dostosowania
pozostatych elementow.

Wizerunek przedsigbiorstwa jest tym, co ludzie o nim mys$la, tozsamos¢
natomiast tym, z czym go identyfikujga. Tozsamos¢, tworzaca swoista oso-
bowos¢ przedsigbiorstwa, wyrdzniajaca go sposrod innych przedsiebiorstw,
wspomaga ksztaltowanie pozytywnego wizerunku.

Autorki artykulu, skupiajac si¢ na ksztaltowaniu wizerunku przedsie-
biorstwa w Internecie, przyjmuja, ze przez e-wizerunek nalezy rozumiec
wizerunek tworzony za pomocg mediéw elektronicznych [Okonek 2010, s. 4].

Celem artykulu nie jest szczegotowa charakterystyka mozliwych do wyko-
rzystania przez przedsigbiorstwo narzedzi kreowania wizerunku w Internecie.
W literaturze przedmiotu narzedzia te zostaly opisane w sposdb wystarczajacy.
Celem artykutu jest jedynie wskazanie na instrumenty wykorzystywane przez
konkretne przedsigbiorstwo i ich analiza. W dalszej czgsci artykutu przedsta-
wiono przypadek Miedzynarodowych Targéw Poznanskich.
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3. Ocena wizerunku Miedzynarodowych Targéow
Poznanskich w Internecie

Migdzynarodowe Targi Poznanskie sg najwigkszym organizatorem targéw
w Polsce, majac 55% udzialéw w rynku targowym. W 2012 roku w 84 wy-
darzeniach wziglo udzial okoto 11 tys. wystawcow, z czego 2,5 tys. to goscie
zagraniczni [MTP 2013a]. Targi Poznanskie maja najbardziej rozbudowang
infrastruktura targowa i konferencyjng w Polsce, okoto 82 tys. m* w halach
wystawienniczych i prawie 35 tys. m” terenu otwartego. Ze wzgledu na swoja
pozycje rynkowa, dbanie o wizerunek firmy jest elementem $wiadomej po-
lityki marketingowe;.

Rozwdj i wykorzystywanie zaawansowanych technologii w zakresie infor-
magji i telekomunikacji, wirtualizacja konsumpcji rozumiana jako zaspokaja-
nie potrzeb za posrednictwem elektronicznych §rodkéw przekazu powoduja,
ze Internet stal si¢ istotnym narzedziem wykorzystywanym w dziatalnosci
marketingowej przedsi¢biorstw. O jego sile decyduja takie elementy jak [Wit-
czak 2005, s. 698; Kwiatek i Leszczynski 2004, s. 42]:

- zasiegioddziatywanie, wyznaczone przez takie mierniki, jak: liczba oséb
majacych dostep do sieci, liczba firm majacych komercyjne strony www
w sieci, liczba stron www oraz geograficzna lokalizacja podlaczen do sieci,

- tempo rozwoju, wysoka dynamika wzrostu sprzedazy komputeréw i wzrost
jakosci ustug telekomunikacyjnych,

- koszt dostepu do sieci, stosunkowo niskie koszty umozliwiajg dostep do
sieci duzej liczbie uzytkownikéw (zaréwno przedsigbiorstw, jak i poten-
cjalnych klientéw),

- mozliwos$¢ przechowywania bardzo duzej ilosci informacji przy niskich
kosztach, wydajnego i niskonaktadowego organizowania i przeszukiwania
7asobow,

- mozliwo$¢ dokonywania transakcji i fizycznej dystrybucji wybranych
rodzajoéw towardw,

- mozliwo$¢ zastosowania réznorodnych $rodkéw przekazu,

- interaktywno$¢ i zapewnienie informacji na biezaco.

Internet ma wlasne prawa, ktérymi si¢ rzadzi. Nieumiejetne wprowa-
dzenie nawet bardzo silnej marki moze zepsu¢ jej reputacje lub spowodowaé
powstanie dysonansu pomiedzy wizerunkiem istniejacym poza siecig a tym,
ktory utworzy si¢ w Internecie [Caban 2009]. Dzialania przedsiebiorstwa nad
ksztaltowaniem pozytywnego wizerunku w Internecie powinny sie skupi¢ nie
tylko na $wiadomych dziataniach przedsigbiorstwa spojnych z punktu widze-
nia celu dzialania, ale réwniez na monitorowaniu komunikacji w Internecie
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w celu wykrycia grozacego firmie ryzyka, pozycjonowaniu stron w przegla-
darkach internetowych, zakupie odpowiednich domen i prowadzeniu dialogu
z pracownikami i rzecznikami wizerunku firmy [Okonek 2010, s. 5]. Nalezy
w tym miejscu podkresli¢ istotng role serwiséw spolecznosciowych w ksztat-
towaniu wizerunku przedsigbiorstwa.

Proces kreowania wizerunku przedsigbiorstwa w Internecie prowadzi sie
w ramach tzw. kampanii wizerunkowej, ktéra polega na promocji marki, za-
poznawaniu otoczenia z przedsigbiorstwem oraz ksztalttowaniu pozytywnego
wizerunku firmy i jej produktéw. Analizujac kreowanie wizerunku konkretne-
go przedsiebiorstwa (MTP), autorki skupity si¢ na trzech, wedtug ich opinii,
najwazniejszych narzedziach: witrynie firmowej, promocji przedsiebiorstwa
w wyszukiwarkach oraz komunikacji w ramach mediéw spolecznosciowych.
Ponizej dokonano analizy wybranego przedsigbiorstwa z punktu widzenia
wybranych narzedzi kreowania wizerunku przedsigbiorstwa w Internecie.

3.1. Strona WWW podstawowym narzedziem e-wizerunkowym

Stroneg internetowa jako jedno z najwazniejszych wspoélczesnych narzedzi

komunikacji, ale i budowania wizerunku firmy w Internecie mozna oceniac,

biorac pod uwage wiele czynnikéw. Do najwazniejszych z nich naleza:

- uzyteczno$¢ strony (usability) (uklad prezentowanych elementéw, roz-
wigzania nawigacyjne),

- czynniki wizualne, do ktérych nalezg zgodnos$¢ CI (corporateidentity)
z elementami graficznymi i kolorystyka na stronie,

- tredci (zawarto$¢, ilo$¢ tresci tekstowych i graficznych, czestotliwo$¢ pub-
likacji),

- czynniki techniczne (zbiér czynnikéw warunkujacych odpowiedni sposdb
prezentacji strony dla jak najwigkszego grona odbiorcow),

- czynniki zewnetrzne (rankingi firm i instytucji zewnetrznych).
Analizujac pierwszy wymieniony czynnik, jakim jest uzytecznos$¢ strony

nalezy stwierdzi¢, ze w przypadku MTP zastosowano klasyczny uktad strony,

stworzony na podsatwie modelu bardzo funkcjonalnego rozmieszczenia tak

istotnych elementow, jak: menu globalne (gléwne menu - tutaj poziome),

gléwny logotyp (umieszczenie w lewym gérnym rogu), tzw. slider (element ze

zmieniajacymi sie, przesuwajacymi elementami graficzno-tekstowymi) oraz

grafiki przedstawiajace flagi (odnoszace do poszczegdlnych wersji jezyko-

wych). Rowniez menu lokalne (odnos$niki do zawartosci w obrebie danej sekcji

menu globalnego) umieszczono w idealnym do tego miejscu. Pozytywnym

aspektem zwigzanym z uzytecznoscia strony jest tez w tym wypadku jej pelna
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wersja mobilna, czyli specjalnie wykonana wersja strony dla uzytkownikow
urzadzen typu smartphone czy tablet.

Do nieprawidlowych elementéw zwigzanych z uzyteczno$cig witryny
MTP nalezy zaliczy¢ przede wszystkim dwa aspekty. Po pierwsze, element ze
zmieniajacymi sie, przesuwajacymi elementami graficzno-tekstowymi (slider)
nie ma zadnych odno$nikéw do tresci, co uniemozliwia pozyskanie wigkszej
ilosci informacji niz przedstawiona na grafice. Po drugie, odnosnik do Biule-
tynu Informacji Publicznej znajduje si¢ w tym samym miejscu co odno$niki
do wersji jezykowych. Brak wizualnego odcigcia moze powodowaé btedne
reakcje niektérych uzytkownikow (przypadkowe kliknigcia).

W ramach oceny wizualnej strony nalezy podkresli¢, ze strona zostata
stworzona w przyjemnej, stonowanej, biznesowej kolorystyce. Jasnoszare tlo
dobrze kontrastuje zaréwno z logotypem strony, sliderem, jak i z pozostalymi
elementami. Duzg role w przekazie wizualnym odgrywaja rowniez zdjecia uzyte
w sliderze, poniewaz w najwiekszym stopniu przyciagaja pierwsza uwage uzyt-
kownika. Uzyte przez MTP zdjecia nalezy uzna¢ za odpowiednie, atrakcyjnie
wspomagajace tresci zwigzane z wystawami i wydarzeniami w ramach MTP.

W kazdej stronie internetowej miejsce obok logotypu calej strony jest
szczegOlnie istotne dla odbioru wizualnego. W opinii autorek, w przypadku
mtp.pl niewlasciwe jest umieszczenie obok niego logotypu Poznan* i zupelnie
tam nie pasujgcego wizualnie odno$nika do poland.gov.pl.

Strona Miedzynarodowych Targéw Poznanskich jest bardzo bogata w tre-
éci, czgsto aktualizowana. Z analizy treéci kanatu RSS' wynika codzienna ak-
tywno$¢ w formie kilku komunikatéw. Ze wzgledu na ilo$¢ i ztozono$¢ tresci
w przypadku omawianego podmiotu, zdecydowano si¢ na budowe odrgbnych
serwisow internetowych, na przyklad poszczegdlnych imprez targowych (bu-
dma.pl), co jest rozwigzaniem wtasciwym, logicznym, wrecz koniecznym.
Warto réwniez wspomnie¢, ze wiekszos$¢ tych samodzielnych serwiséw in-
ternetowych takze ma wersje mobilne, co w sytuacji coraz powszechniejszego
stosowania urzadzen mobilnych posréd uzytkownikéw biznesowych jest roz-
wigzaniem wzorcowym. Miedzynarodowe Targi Poznanskie - jako dodatkowa
atrakcje w zakresie tresci — umozliwiaja na swojej witrynie poznanie przed-
siebiorstwa w formie tzw. wirtualnego spaceru, dzigki ktéremu potencjalny
klient moze zapoznac si¢ z ukladem i roztozeniem budynkow i powierzchni
wystawienniczych. Strona zostata przettumaczona na jezyk angielski i chinski,

! RSS (Really Simple Syndication) czyli prosta dystrybucja; dzieki RSS serwisy internetowe,
ktore czesto aktualizujg tres¢, publikuja ja w tatwy sposob, informujac o tym uzytkownikéw.
RSS swoja popularno$¢ zawdziecza gtéwnie eksplozji blogow, w ktorych to RSS stal si¢ istotnym
kanatem dystrybucji tresci [Sprawny marketing 2013].
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co jasno wskazuje strategie rozwoju, uznajaca prawdopodobnie jezyk angielski
za wspolczesng linqua franca, a chinski jako dynamiczny kierunek rozwoju.
Na stronie znajduja si¢ takze cenne odnos$niki do profilu na Facebook.com,
Youtube oraz omawianego wczesniej kanatu RSS.

W ramach prezentowanych na stronie tresci, do elementéw nieprawidlo-
wych nalezg zapewne braki dotyczace przettumaczenia pelnej wersji strony na
jezyk angielski (elementy tresci nie zostaly przettumaczone). W wersji chin-
skiej natomiast zakres tresci zostal bardzo mocno ograniczony, a wigkszo$¢
podstron zawiera elementy nieprzettumaczone. Dodatkowo nalezy podkresli¢,
ze wszystkie tresci prezentowane na stronie s chronione tzw. copyright notice,
niestety od 2010 roku daty nie zostaly zaktualizowane®.

Oceniajac witryng MTP od strony technologicznej, nalezy podkreslic,
ze strona wyswietla sie poprawnie i szybko oraz prezentuje si¢ prawidtowo
na najpopularniejszych przegladarkach internetowych. Wspomnianym juz
wczesniej pozytywnym elementem jest pelna wersja mobilna strony, dzieki
czemu uzytkownik nowoczesnych narzedzi moze zapoznac si¢ z najwazniej-
szymi tresciami strony, dostosowanymi w sposobie prezentacji do mozliwosci
technologii mobilnych.

Aspektem negatywnym (z punktu widzenia technologii), ktéry nalezy
podkresli¢, jest to, ze strona ma kilka elementéw stworzonych w tzw. tech-
nologii Adobe Flash. Oznacza to, Zze pewne animacje nie s3 widoczne na
wielu przegladarkach oraz na urzadzeniach mobilnych, a tym samym czgs$¢
z uzytkownikéw nie ma mozliwo$ci zapoznania si¢ z nimi.

Witryna kazdego przedsigbiorstwa jest oceniana z punktu widzenia ja-
kosci zaprogramowanego kodu strony. Wykorzystuje si¢ w tym celu dwa
podstawowe narzedzia walidacji, czyli sprawdzenia poprawnosci kodu. Sag
to: walidacja HTML (ocena z punktu widzenia kodu zZrédiowego strony,
czyli kwestii bardziej programistycznych) oraz walidacja CSS (ocena sposobu
wys$wietlania strony internetowej). Ponizej przedstawiono wyniki dotyczaca

Tabela 1. Narzedzia walidacji witryny
MTP (stan z dnia 23 listopada 2013 roku)

Walidacja Liczba bledéw
w3C HTML 153
w3C CSS 4

Zrédto: www.validator.w3.org [dostep: 23.11.2013],
http://jigsaw.w3.org/css-validator [dostep: 23.11.2013]

? Stan z dnia 23 listopada 2013 roku.
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analizowanego podmiotu. Nalezy podkresli¢, ze liczba wykrytych bledow nie
przesadza o tym, ze dana witryna jest zle wykonana i dziala nieprawidtowo,
jednak ze wzgledoéw wizerunkowych istotne jest, aby przedsiebiorstwo jak
najszybciej usunelo stwierdzone bledy.

Kazda strona internetowa podlega licznym ocenom, dokonywanym przez
wiele zewnetrznych narzedzi internetowych. Do najwazniejszych i najpopu-
larniejszych naleza narzedzia stworzone przez Google i Alexa’. Kazdy z tych
podmiotéw ocenia inne cechy. Wedlug najstynniejszego wskaznika, stworzo-
nego przez Google (wskaznik PageRank, oceniajacy ponad 200 tajemnych
czynnikéw), strona mtp.pl otrzymata PageRank: 5 (skala 1-10). Jest to dobra
pozycja, jednak z punktu widzenia pozycji targéw oraz ich konkurencji, MTP
zastugiwalaby na wiecej. W przypadku wskaznika Alexa (ocena ruchu pro-
wadzacego do strony: liczba wej$¢ na strone, lokalizacja wej$¢ w okreslonym
czasie itp.), strona mtp.pl zajela 2999 pozycje sposrdd wszystkich polskich
stron i 134 831 pozycje na $wiecie (www.alexa.com/siteinfo/mtp.pl [dostep:
23.11.2013]). Jest to wynik bardzo dobry, zwazywszy na gléwny cel strony
internetowej (informacyjnej), przedmiot dziatalno$ci MTP oraz grupe do-
celowy do jakiej strona jest adresowana (gtoéwnie przedstawicieli biznesu).

Tabela 2. Ocena witryny MTP.pl wedlug
wskaznika Google i Alexa (stan z dnia

23 listopada 2013)

Wskaznik Ocena
Google PageRank 5
AlexaRank PL 2999
AlexaRank World 134 831

Zrédto: www.seomastering.com/audit/mtp.pl
[dostep: 23.11.2013]

W ramach omawianego kryterium (technologia) autorki nie zauwazyly
istotnych nieprawidlowosci.

3.2. Kreowanie wizerunku MTP z wykorzystaniem wyszukiwarek
internetowych

Waznym elementem budowania wizerunku przedsigbiorstwa w Internecie

jest przestrzen wyszukiwarek. Ze wzgledu na to, Ze sa one najwazniejszym ze

? Alexa to popularne na catym $wiecie narzedzie, badajace ruch na stronach internetowych,
zaréwno liczbe uzytkownikow, jak i liczbe odwiedzanych podstron.
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zrodel informacji dla wigkszosci uzytkownikéw Internetu ich rola odgrywa

duze znaczenie.

W Polsce najwazniejszym systemem wyszukiwawczym jest nieustannie
Google, ktérego mozna uzna¢ za monopoliste na rynku (95,53% udziatu
w polskim rynku wyszukan) (www.ranking.pl [dostep: 23.11.2013]). Z tego
wzgledu w analizie wizerunku MTP autorki skupily sie przede wszystkim na
tym wlasnie systemie wyszukiwawczym.

Przy analizie wizerunku firmy w wyszukiwarce Google nalezy wzig¢ pod
uwage nastepujace gléwne czynniki:

- analize wynikéw zwrotnych przy zapytaniu w wyszukiwarce tekstowej
dla fraz (stéw) zwigzanych z marka, tzw. brandingowych (na przykiad
frazy ,MTP”),

- analize wynikéw zwrotnych przy zapytaniu w wyszukiwarce tekstowej
dla fraz zwigzanych z przedmiotem dziatalnosci, fraz branzowych (na
przyktad fraz ,targi’, ,polandfairs”),

- analize wynikéw zwrotnych przy zapytaniu w wyszukiwarce tekstowej
dla fraz wirusowych, opinii, komentarzy, tzw. fraz wchodzacych w zakres
marketingu szeptanego (na przyklad fraz ,.tragi w Poznaniu opinie”, ,mtp
opinie”),

- analiz¢ wynikéw zwrotnych przy zapytaniu w wyszukiwarce grafiki dla
fraz brandingowych,

- analize wynikéw zwrotnych przy zapytaniu w wyszukiwarce wiadomosci
dla fraz brandingowych.

W pierwszym wypadku najwazniejsze znaczenie ma osiagnieta pozycja
przedsigbiorstwa w wyszukiwarce Google.pl (przy zapytaniu o konkretng fraze
brandingowa). Wyniki przedstawia tabela 3. W kazdym z czterech zapytan
MTP uzyskalo pierwsza pozycje, co wigcej posrdd pozycji w zakresie top
10, czyli wynikéw 1-10, wigkszos$¢ z nich stanowity adresy zwigzane z ana-

Tabela 3. Analiza wynikow zwrotnych przy zapytaniu
w wyszukiwarce tekstowej dla fraz zwiazanych
z markg MTP (stan z dnia 23 listopada 2013 roku)

Fraza brandingowa Pozycja
MTP 1
MTP Poznan 1
Miedzynarodowe Tragi Poznanskie 1
Poznaninternationalfairs 1

Zrédto: www.news.google.pl [dostep: 23.11.2013].
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lizowang firma. Jest to bardzo dobry wynik, wzorcowy dla przedsigbiorstwa
dzialajacego na duzg skale i o tym profilu.

W przypadku analizy fraz branzowych rowniez im wyzsza pozycja, tym
lepiej. W przypadku analizowanego podmiotu, na cztery zapytania uzyskano
dwa razy miejsca pierwsze, raz drugie i raz trzecie (tabela 4). Wynik nalezy
uznaé za znakomity, zwlaszcza ze uzyto do analizy anglojezycznej bardzo
konkurencyjnej frazy - fairs.

Tabela 4. Analiza wynikow zwrotnych przy zapytaniu
w wyszukiwarce tekstowej dla fraz zwiazanych

z przedmiotem dzialalno$ci MTP (fraz branzowych)
(stan z dnia 23 listopada 2013)

Fraza branzowa Pozycja
Targi 1
Fairs 3
Polandfairs 1
Targi w Polsce 2

Zrédlo: www.news.google.pl [dostep: 23.11.2013].

Analiza wynikow na zapytania wchodzace w zakres marketingu szeptanego

musi w przypadku MTP odbywac sie na kilku ptaszczyznach:

- opinie i komentarze klientéw - przedstawicieli biznesu (wystawcow),

- opinie i komentarze klientéw — widzoéw, na przyktad imprez i koncertow,
- opinie pracownikéw i wspdtpracownikow.

Na frazy zwigzane z opiniami wystawcow w top 10 wynikéw google.pl
brak niekorzystnych opinii. Korzystne, ale moderowane pochodzg ze strony
macierzystej MTP. Dodatkowo, co nalezy podkresli¢, niezwykle wazne jest
réwniez posiadanie przez MTP, oprdcz opinii pozytywnych moderowanych,
pozytywnych opinii niezaleznych.

W przypadku opinii widzéw, w systemie google.pl, bezposrednio przy linku
gléwnym do strony mtp.pl widnieje odnos$nik (z systemu Google+) z lista dwu-
dziestu opinii uzytkownikéw. Srednia uzyskana przez serwis to 4,3 (skala 1-5).
Wiekszos$¢ opinii wyrazonych stownie jest pozytywna, to samo dotyczy opinii
wyrazonych za pomoca gwiazdek. W wyszukiwarce google.pl zaindeksowany
jest tylko jeden niekorzystny watek [Forum Gazeta.pl 2013], co $wiadczy o po-
zytywnym wizerunku analizowanego podmiotu na omawianej plaszczyznie.

W ramach opinii pracownikéw analizowanego przedsiebiorstwa, na frazy
»MTP opinie pracownikéow” i ,Miedzynarodowe Targi Poznanskie opinie pra-
cownikéw” brak jakichkolwiek niekorzystnych wpisow [MTP 2013b, 2013c].
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Wigkszos¢ wynikow to adresy macierzystej strony badz tez konkretne oferty
pracy pochodzace z réznych zrédel. Mozna uzna¢ te sytuacje za wyjatko-
w3, zwlaszcza ze analizowane przedsigbiorstwo charakteryzuje si¢ bardzo
zroznicowanym profilem pracownika (od pracownikéw fizycznych po kadre
najwyzszych migdzynarodowych pozioméw ) oraz ogromna skala dzialania.

Analiza wynikéw zwrotnych przy zapytaniu w wyszukiwarce grafiki,
oprocz wyszukiwarek tekstowych, dla fraz brandingowych staje si¢ coraz waz-
niejszym narzedziem budowania wizerunku przedsigbiorstwa w Internecie.
W przypadku MTP analizie poddano te same frazy brandingowe, zwrécono
sie jednak o wynik w postaci grafik powiazanych merytorycznie z zapytaniem
(analizowano miejsca 1-30). Wyniki analizy nie wykazaly zadnych niekorzyst-
nych grafik. Jedynie w przypadku frazy ,,mtp” uzyskano zaledwie 20% grafik
niezwigzanych z badanym podmiotem (tabela 5). Nalezy zatem przyja¢, ze
uzyskano bardzo dobre wyniki.

Tabela 5. Analiza wynikow zwrotnych przy zapytaniu w wyszukiwarce grafiki
dla fraz brandingowych MTP (stan z dnia 23 listopada 2013 roku)

Fraza brandingowa - GRAFIKA Grafiki niezwigzane Grafiki niekorzystne
(analizaTop 30) z firma (w %) (w %)
MTP 20 0
MTP Poznan 0 0
Miedzynarodowe Tragi Poznanskie 0 0
Poznaninternationalfairs 0 0

Zrodo: www.images.google.pl [dostep: 23.11.2013].

W dalszej kolejnosci dokonano analizy wynikéw zapytan na frazy bran-
dingowe w obrebie tresci obecnych w mediach elektronicznych. W przypadku
analizy zapytan dla fraz brandingowych skierowanych w sekeji ,wiadomosci”
Google.pl, a dotyczacych treéci opublikowanych w mediach elektronicznych,
najwazniejsze znaczenie ma liczba wynikéw dla danego zapytania. W przy-
padku analizowanego przedsi¢biorstwa na zapytania brandingowe w jezyku
polskim uzyskano satysfakcjonujace rezultaty (tabela 6). W przypadku frazy
poznaninternationalfairs uzyskano dziewie¢ rezultatéw, zaden z nich nie byt
jednak zwigzany z badanym podmiotem, co pokazuje, ze przedsiebiorstwo
zdecydowanie za malo uwagi poswieca publikacjom artykuléw w jezyku
angielskim (w ktérych bylyby wzmianki o MTP).

Z kolei przy analizie wynikéw w tak waznych mediach wizerunkowych,
ktorych tres¢ jest autorstwa spotecznosci wirtualnych (Wikipedia, Wikime-
dia), nalezy stwierdzi¢, ze informacje przygotowane sg w sposob profesjonalny,
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Tabela 6. Analiza wynikdéw zwrotnych przy zapytaniu
w wyszukiwarce wiadomosci dla fraz brandingowych
MTP (stan z dnia 23 listopada 2013 roku)

Fraza brandingowa - MEDIA Liczba wynikéow
MTP 4360
MTP Poznan 1540
Miedzynarodowe Tragi Poznanskie 3240
Poznaninternational fair 9

Zrédto: www.news.google.pl [dostep: 23.11.2013]

bogate w odnosniki i tresci Zrédtowe. Dotyczy to gtéwnie tresci w jezyku
polskim, nieco gorzej wyglada sytuacja w jezyku angielskim.

3.3. Kreowanie wizerunku MTP w mediach spotecznosciowych

W ciggu ostatnich lat znacznie wzrosta rola medidéw spotecznosciowych w bu-
dowie wizerunku przedsigbiorstwa. Odpowiednio zdiagnozowany i wykorzy-
stany potencjal mediéw spotecznosciowych w tym zakresie potrafi przynies¢
ogromne korzysci wizerunkowe, ustrzec przed niejednym kryzysem medial-
nym i pomoc w stworzeniu spolecznosci lojalnych, wiernych klientéw/uzyt-
kownikéw. Nalezy jednak pamieta¢, ze nieumiejetne dziatania, zaniechania,
brak profesjonalizmu i zrozumienia tego ciagle nowego kanalu komunika-
cyjnego moze doprowadzi¢ do sytuacji niepozadanych.
Na potrzeby niniejszego artykulu social media podzielono na trzy grupy:
1. social media o charakterze ogélnym (Facebook, Google+) i mikroblogi
(Twitter),
2. social media o charakterze biznesowym (LinkedIn, GoldenLine.pl),
3. social media, ktérych podstawowym jezykiem komunikacji jest obraz lub
wideo (YouTube, Pinterest, Instagram).
W tabeli 7 zaprezentowano obecno$¢ MTP w poszczegdlnych przestrze-
niach social mediéw.

Tabela 7. MTP w mediach spotecznosciowych (stan z dnia 24 listopada 2013 roku)

Ogolne Biznesowe Photo/wideo
. Gol- .
FB G+ Twitter Linked- den- Pinte- | Insta- | You-
In . rest gram | Tube
Line.pl
Oficjalne tak nie tak nie tak nie nie tak
profile
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Jak wcze$niej wspomniano, podstawowym portalem w ramach social
mediéw o charakterze ogélnym jest Facebook. Profil MTP na Facebooku
cieszy si¢ sporg popularnoscia.

Profil MTP na Facebooku (stan z dnia 24 listopada 2013 roku):
- liczba polubien (like): 12 455

- moéwi o tym (aktualnie): 5598

- bylo w tym miejscu: 32057

Zrédlo: [facebook.com 2013]

Kilkakrotnie w ciagu dnia roboczego, a czasem nawet w weekendy, na
portalu pojawiaja si¢ nowe informacje (posty), ktdre sg czesto przedmiotem
pozytywnych komentarzy, dalszych udostepnien czy tzw. polubien. Fanpage
MTP pozytywnie zaskakuje dobranymi tresciami i jako$cig komunikacji.
Reakcje na zapytania i komentarze uzytkownikéw sa publikowane bez spe-
cjalnych opdznien.

Do aspektow negatywnych nalezy zaliczy¢ brak jakichkolwiek aplikacji na
Facebooku (na przyklad mozliwosci technicznych w postaci tzw. Timelina -
budowania historii waznych wydarzen réwniez wstecz) oraz ograniczenie
komunikacji jedynie do jezyka polskiego. Moga one wzmacnia¢ zaangazo-
wanie uzytkownika (réwniez klienta zagranicznego) oraz stanowic szans¢ na
zaprezentowanie przydatnych rozwigzan z punktu widzenia klienta.

W ramach Google+ nie znaleziono oficjalnego profilu MTP. Nalezy pod-
kresli¢, ze komunikacja poprzez ten portal spolecznos$ciowy nie jest tak istotna
na rynku polskim, na ktérym nie zyskuje on zainteresowania uzytkownikow.
Za granicg zauwazalne jest wieksze zainteresowanie tym portalem i by¢ moze,
w przypadku MTP, warto byloby zastanowi¢ si¢ nad tym kanatem komuni-
kacji w przyszto$ci. Zwlaszcza z punktu widzenia miedzynarodowego profilu
dziatalno$ci analizowanego podmiotu. Ciekawe jest, ze pomimo braku oficjal-
nego profilu MTP na Google+ mozna odnalez¢ profile tematycznych wystaw
organizowanych przez MTP (na przyktad Rybomania).

Twitter to popularny na calym $wiecie portal mikroblogowy (informacje
do maksymalnie 155 znakéw). Jak wykazala analiza, MTP prowadzi na nim
oficjalne konto.

Popularno$¢ MTP na Twitterze (stan z dnia 24 listopada 2013)
- tweet (¢wierkan, czyli wypowiedzi): 1454

- followers (0séb sledzacych profil): 420

Zrédlo: [Twitter 2013]
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Zwazywszy na to, ze omawiany portal jest nadal uznawany w Polsce jako
elitarny [WirtualneMedia.pl 2013], nalezy uzna¢ otrzymany wynik za satys-
fakcjonujacy.

Nalezy zauwazy¢, ze w portalach spotecznos$ciowych o charakterze bi-
znesowym na LinkedIn brak oficjalnego konta MTP. Pomimo to 78 0séb
dodalo MTP jako miejsce pracy, co sugeruje, ze jest to przestrzen z duzym
potencjalem do wykorzystania, godna skupienia uwagi omawianego przed-
siebiorstwa [Linkedin 2013]. Natomiast na GoldenLine istnieje oficjalny profil
MTP, majacy 207 0sdb obserwujacych [GoldenLine 2013].

Ksztaltowanie wizerunku MTP z wykorzystaniem social media, ktérych
podstawowym jezykiem komunikacji jest obraz lub wideo oceniono naste-
pujaco: w ramach Pinterest i Instagram stwierdzono brak oficjalnych kont
(istnieja jedynie informacje na temat MTP publikowane przez uzytkownikow,
wystawcow czy partnerdw), na YouTube analizowane przedsigbiorstwo ma
wlasny kanal, gdzie mozna odnalez¢ duzg liczbe filméw dotyczacych dzia-
talnosci przedsiebiorstwa.

Obecnos¢ MTP na YouTube (stan z dnia 24 listopada 2013)
- filmow: 185

- subskrybentow: 52

— wyéwietlen: 197519

Zrédlo: [YouTube 2013]

Nalezy uznac, ze ostatni z wymienionych kanatéw jest bardzo dobrze wy-
korzystywany przez przedsigbiorstwo jako narzedzie komunikacji z klientem
oraz budowy pozytywnego wizerunku.

Podsumowanie

Turystyka biznesowa jest szczegdlng branzg ze wzgledu na duzy profesjona-
lizm ustug oraz jej znaczenie gospodarcze dla miejscowosci i regiondw, w kto-
rych si¢ skupia. Z powodu duzej konkurencji w przemysle wystawienniczym
dziatalno$¢ organizatoréw imprez targowych i wystawienniczych nie moze
sie skupia¢ tylko na zadaniach operacyjnych. Swiadoma polityka marketin-
gowa pozwala uzyska¢ przewage konkurencyjna, a ksztaltowanie wizerunku
przedsiebiorstwa nabiera coraz wigkszego znaczenia.

Mimo ze przedsi¢biorstwo nie moze wplywac na swoéj wizerunek w pel-
nym zakresie, to dostepne narzedzia komunikowania si¢ z otoczeniem stwa-
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rzaja warunki do jego ksztaltowania. Narzedzia komunikacji marketingowej
umozliwiaja biezace informowanie klientéw na temat prowadzonej dzialalno-
$ci, ale takze sg wykorzystywane do ich obstugi. Sposréd stosowanych przez
Miedzynarodowe Targi Poznanskie internetowych narzedzi komunikacji na
uwage zastuguje wykorzystanie wlasnej strony internetowej, wyszukiwarek
internetowych oraz medidéw spotecznosciowych. Wykorzystanie strony inter-
netowej firmy jest w ogolnym zarysie dobre, poza niepelnym ttumaczeniem
wersji polskiej na inne jezyki oraz subiektywnymi odczuciami autorek na temat
zastosowanych rozwigzan, pod wzgledem technicznym narzedzie to jest dobrze
wykorzystywane. Ocene wykorzystania wyszukiwarek internetowych skupiono
na najpopularniejszym w Polsce systemie Google. Na podstawie wielu analiz
mozna stwierdzi¢, ze wizerunek przedsigbiorstwa jest bardzo dobry. Jedynym
pojawiajacym sie kilkakrotnie elementem jest brak lub mata liczba odniesien
do jezyka angielskiego, co dla przedsigbiorstwa obstugujacego miedzynaro-
dowych klientéw powinno mie¢ kluczowe znaczenie. Wykorzystanie mediow
spoleczno$ciowych przez MTP oparte jest zaréwno na mediach ogdlnych, jak
i biznesowych. Ich wykorzystanie jest rozne w zaleznosci od poszczegélnych
narzedzi, jednak w ocenie konicowej mozna je uznac za zadowalajace. W ogélnej
ocenie autorki stwierdzaja, ze przedsigbiorstwo targowe, jakim s3 Miedzynaro-
dowe Targi Poznanskie, bardzo dobrze zarzadza informacjami na swdj temat,
tworzac jednocze$nie pozytywny wizerunek w mediach internetowych.
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