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A company website is a product of significant marketing potential, which translates into
a corporate image, perceived brand value and higher consumer confidence in company.
It is the main source of information on products and services offered by a company
potential customers may search for. In accordance with the concept of Customer Expe-
rience Management it is assumed that customer experience and its quality, related to
User Interaction (Ul) with websites, has a great impact on the perception of a company.
The paper presents results of multi-faceted research of websites of selected water supply
companies in Poland. Aspects of the broadly understood User Experience, e.g. usability
of the service, quality of design, use of modern technologies, architecture and complete-
ness of information were taken into account in users survey to assess the opportunity of
achieving marketing objectives and satisfying needs of customers.

1. Wprowadzenie

Glownym medium wizerunkowym firmy w dzisiejszych czasach jest Internet. Jako,
ze jest narzgdziem globalnym, jego potencjat znacznie przewyzsza inne dostgpne media.
Powszechnos¢ technologii mobilnych sprawia, ze portal internetowy firmy jest osiagalny
dla uzytkownika w dowolnym miejscu i w dowolnym czasie. Podstawowa funkcja witry-
ny internetowej firmy jest dostarczanie potencjalnym klientom niezbednych informacji
o oferowanym produkcie lub ustudze. Jednak dobrze zaprojektowany i wykonany portal
internetowy stanowi narzedzie stuzace do budowania, kreowania oraz wspierania marki
produktu w $wiadomosci odbiorcy. Czesto spetnia dodatkowe funkcje edukacyjne, a dla
konkurujacych ze soba firm stanowi przestrzen dziatan intensywnego i skutecznego
marketingu internetowego opartego na efektywnym pozycjonowaniu stron oraz skutecz-
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nych narzgdziach i1 formach komunikacji z uzytkownikami, np. multimediach i interak-
tywnych mediach spoteczno$ciowych. Stosowany jest tez model marketingu efektywno-
sciowego, inaczej performance marketing, ktory jest nastawiony na uzyskanie pozada-
nego efektu, np. rejestracji uzytkownika na stronie, dokonania zakupu, zapisania si¢ do
grona odbiorcéw wiadomosci rozsylanych przez firme¢ (newsletter) [9], co, jak stwier-
dzono, gwarantuje wyzszy poziom skutecznosci. Wraz z rozwojem cyfrowych mediow
komunikacyjnych pojawita si¢ nowa kategoria — tzw. medidw pozyskanych (ang. earned
media), ktorych twércami sa konsumenci — emocjonalnie zaangazowani uzytkownicy
marek, fani, autorzy recenzji, komentarzy itp.

Przedmiotem niniejszego rozdziatu jest analiza czynnikéw pozwalajacych na efek-
tywne budowanie wizerunku firmy w Internecie w odniesieniu do wybranych przedsig-
biorstw wodociggowych w Polsce. Cho¢ sg to naturalni monopolisci — na rynku swojej
dziatalno$ci nie maja konkurencji, to ich rola w Zyciu miast i wsi jest strategiczna.
Powinni informowac¢ o dziataniu infrastruktury wodociggowej, o inwestycjach i jakosci
wody, prowadzi¢ szeroko pojeta edukacje dotyczaca zagadnien ekologicznych, zapew-
nia¢ interakcj¢ z uzytkownikiem, ulatwia¢ rozliczenia z firma, a takze spelnia¢ funkcje
dodatkowe, np. dostarcza¢ tematycznej rozrywki. Uzytkownik korzystajac z wielu
innych portali i aplikacji internetowych, tatwo uczy si¢ nowych standardow i oczekuje
ich spetnienia we wszystkich odwiedzanych witrynach internetowych.

Przeprowadzono badania subiektywnego wieloaspektowego doswiadczenia uzyt-
kownika (ang. User Experience — UX), obejmujacego zarowno walory informacyjne jak
i uzytkowe portali internetowych. Badania obiektywne przy uzyciu narzedzi okreslaja-
cych zgodno$¢ witryny z wytycznymi dotyczacymi dostgpnosci stron internetowych
w standardzie WCAG (ang. Web Content Accessibility Guidelines) w wersji 2.0 [18],
sprawdzajacych elementy pozycjonowania stron SEO (ang. Search Engine Optimization)
oraz optymalizacji serwisu internetowego przedstawiono w rozdziale Testowanie aspek-
tow technicznych witryn internetowych miejskich przedsiebiorstw wodociggowych
w Polsce [4].

Do badan wybrano grupe najbardziej wymagajacych uzytkownikow: studentow in-
formatyki w wieku 20-25 lat, ktorzy z jednej strony intensywnie korzystaja z Internetu,
z drugiej strony studiujg zagadnienia dotyczace aplikacji internetowych i niejednokrotnie
potrafia je samodzielnie realizowac, przez co sg bardziej wymagajacymi uzytkownikami
Internetu niz inni. Mozna jednak przypuszczaé, ze kolejne pokolenia, korzystajace
z Internetu od najmiodszych lat, bedg w najblizszej przysztosci bardzo krytycznymi
uzytkownikami tego medium.

Struktura rozdziatu jest nastgpujaca: w punkcie drugim uzasadniono konieczno$¢
ksztattowania internetowego wizerunku przez przedsigbiorstwa, w punkcie trzecim
przedstawiono rozne podejscia do projektowania stron internetowych zorientowanego na
uzytkownika, a w punkcie czwartym omowiono kontekst analizy internetowego wize-
runku przedsigbiorstw wodociagowych w Polsce. Przedstawiono metodyke podjetych
w pracy badan doswiadczenia uzytkownika witryn internetowych wybranych przedsig-
biorstw oraz przedstawiono ich wyniki. Punkt piaty stanowi podsumowanie pracy.
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2. Internetowy wizerunek przedsigbiorstw

Pojecia wizerunku i tozsamosci przedsigbiorstwa bywaja stosowane zamiennie, choé¢
ich znaczenie nie jest jednakowe. Wizerunek przedsiebiorstwa (ang. corporate image)
jest to jego obraz w opinii publicznej — zarbwno w oczach klientow, inwestoréow jak
i pracownikow. Tozsamo$¢ przedsiebiorstwa (ang. corporate identity) jest to zbior
elementéw wyrdzniajacych firme¢ sposrod innych o podobnym profilu dziatania i jest
kluczowym aspektem dla sposobu, w jaki firma jest postrzegana. Naleza do nich m.in.:
system identyfikacji wizualnej (np. logotyp i zasady jego umieszczania), nazwa firmy,
akcydensy, $rodki transportu, oznakowanie i wyglad firmy, a takze elementy identyfika-
cji niewizualnej (zachowania pracownikow, reputacja i historia przedsigbiorstwa, misja
i strategia dziatania). Do elementdéw tworzacych tozsamos¢ przedsigbiorstwa zalicza si¢
jego witryne internetowsg, co w dobie coraz powszechniejszego wykorzystania technolo-
gii informacyjno-komunikacyjnych ICT (ang. Information and Communication Techno-
logies) w Polsce odgrywa niebagatelng role w budowie wizerunku przedsigbiorstwa.

2.1. Statystyki wykorzystania technologii informacyjno-
komunikacyjnych w Polsce

Powotujac si¢ na dane Gtownego Urzedu Statystycznego w 2013 roku dostep do In-
ternetu w Polsce miato 72% gospodarstw domowych [11]. Do wysytania i odbierania
poczty elektronicznej korzystato z Internetu 51% badanych, 45% — do wyszukiwania
informacji o towarach i ustugach, 41% — do korzystania z serwiséw spotecznos$ciowych,
czatow, grup dyskusyjnych, tworzenia i czytania blogow, a 29% — do uzupelnienia
wlasnej wiedzy. Wzrasta zainteresowanie elektronicznym biurem obstugi klienta (eBO-
K). Klienci urzgdéw coraz chetniej nie tylko pobieraja formularze w postaci elektronicz-
nej, ale rowniez odsylaja je wypelione, jesli maja taka mozliwos¢. Wedlug danych
z tego samego roku 66% przedsiebiorstw miato strong internetowa, a w kategorii duzych
przedsigbiorstw odsetek ten wynidst ponad 90%.

Przedsiebiorstwa coraz czesciej wykorzystuja media spotecznosciowe w celach marke-
tingowych — do tworzenia i wymiany tresci on-line, utrzymywania kontaktu z klientami
i partnerami biznesowymi oraz budowania pozytywnego wizerunku nie tylko na zewnagtrz
przedsigbiorstwa, ale rowniez wewnatrz, wsrdd wilasnych pracownikéw. Okoto 35% duzych
przedsigbiorstw korzysta z mozliwosci, jakie stwarzajg media spotecznosciowe [11].

2.2. Zarzadzanie doswiadczeniem klienta w Internecie

Zarzadzanie doswiadczeniem klienta, CEM (ang. Customer Experinece Managment)
to holistyczna koncepcja zarzadzania, ktora uwzglednia ogromny wpltyw jakosci do-
$wiadczen klienta w kontaktach z firma i marka na zachowanie konsumenckie. W mysl
tej koncepcji podstawa budowania pozytywnej relacji z klientami jest zrozumienie
klienta i jego potrzeb. W przypadku stron internetowych jest to poznanie powodow,
potrzeb 1 oczekiwan, jakie sktaniajg klientow przedsigbiorstw do korzystania ze strony
internetowej. Starannie przeprowadzony etap identyfikowania punktéw (momentow,
okolicznosci) styku klienta z przedsigbiorstwem pozwala lepiej zaprojektowaé proces
obshugi klienta przy uzyciu ré6znych form komunikacji, aby doswiadczenia wynikajace
z tej interakcji byly pozytywne.
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Coraz wigcej firm zaczyna na etapie budowania strategii uwzglgdniaé interesy spo-
teczne i ochrong srodowiska kierujac si¢ idea spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
okreslanej w skrocie CSR (ang. Corporate Social Responsibility). Jest to koncepcja,
wedtug ktorej przedsigbiorstwa uwzgledniaja w strategii swojego funkcjonowania
inwestycje w zasoby ludzkie (pracownikow), ochrong srodowiska oraz relacje z interesa-
riuszami, co przektada si¢ na popraweg efektywnosci gospodarczej firmy i moze by¢
elementem strategii budowania pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa.

3. Projektowanie stron internetowych zorientowane na
uzytkownika

Wraz z rozwojem Internetu upowszechniatly si¢ metody badania uzyteczno$ci gra-
ficznego interfejsu uzytkownika GUI (ang. Graphical User Interface), aby ulatwic
uzytkownikom korzystanie z serwisu. Interfejs uzytkownika, poczatkowo prawie wy-
tacznie graficzny stanowi warstwe prezentacyjng strony internetowej i stuzy do bezpo-
sredniej komunikacji cztowieka z komputerem. Warstwa ta musi by¢ oddzielona od jej
$cisle technicznej warstwy programowej. Postep technologii sprawia, ze strony i aplika-
cje internetowe stajg si¢ coraz bardziej skomplikowane zardbwno w warstwie informacyj-
nej, jak 1 prezentacyjnej, a uzytkownikom dostarczaja coraz bogatszego, interakcyjnego
dos$wiadczenia. Wymaga to od projektantow i od tworcow stron internetowych niebywa-
fego kunsztu, gdyz uzytkownicy staja si¢ coraz bardziej krytyczni i szybko orientuja sig,
jaka warto$¢ ma dla nich witryna internetowa, czy tatwo jest znalez¢ potrzebne informa-
cje i czy korzystanie z nich sprawia satysfakcje. Zapewnienie uzytecznosci stron interne-
towych stato si¢ jednym z elementow szerszego kontekstu, jakim jest do§wiadczenie
uzytkownika, w skrocie okreslanego jako UX (ang. User Experience). Pozytywne
doswiadczenie musi dotyczy¢ kazdego uzytkownika, charakteryzujacego si¢ roznymi
zdolno$ciami, umieje¢tno$ciami oraz mozliwosciami fizycznymi i kognitywnymi, takze
uzytkownika w réznym stopniu niepetnosprawnego. Zatozona przez tworce Internetu,
Tima Berners-Lee, organizacja W3C (ang. World Wide Web Consortium) [18] opraco-
wala szereg wytycznych pozwalajacych zapewni¢ szerokg dostgpnos$¢ stron interneto-
wych (ang. accessability).

Zapewnienie uzytkownikom pozytywnego doswiadczenia przy korzystaniu z witryn
internetowych ma jeszcze szerszy kontekst, obejmujacy proces projektowania dowolne-
go produktu lub ushugi wynikajacy ze zrozumienia potrzeb osob, ktore bedg z nich
korzystac. Jest to projektowanie zorientowane na uzytkownika (ang. User Centred
Design) [15]. Obejmuje wszystkie etapy — od tworzenia koncepcji po implementacje
produktu lub ustugi: strategi¢, wymagania, strukture, projekt informacji i projekt wizual-
ny [2]. Projektanci musza mie¢ na wzgledzie mozliwosci i ograniczenia uzytkownika,
cele jakie chee on zrealizowaé oraz jego zaangazowanie.

3.1. Uzytecznos¢

Pojecie uzytecznos$ci (ang. usability) jest definiowane na rézne sposoby. Standard
ISO 9241 [3], dotyczacy ergonomii interakcji cztowieka z komputerem, definiuje uzy-
tecznos¢ jako stopien, w jakim produkt moze zostac uzyty przez okreslonego uzytkownika
do osiggnigcia okreslonego celu w sposob skuteczmy, wydajny i satysfakcjonujgcy
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w okreslonym kontekscie uzycia [3)]. Zawarta w standardzie tzw. piramida ISO obejmuje

projekt struktury informacji (ISO 9241-12), ktory wspiera projekt interaktywnosci (ISO

9241-110), ktory z kolei wspiera uzytecznos¢ serwisu (ISO 9241-11). Nie istnieje

catkowicie automatyczny test, za pomoca ktéorego mozna by liczbowo wyrazi¢ miarg

uzytecznos$ci aplikacji. Jednak przede wszystkim uzyteczno$ci nie mozna przetestowac
bez udzialu uzytkownikow. Standard ISO 9241-11 okre$la miary uzytecznosci, na ktore
sktadaja sie:

e miary skutecznosci, ktére rozumie si¢ jako procent osiggnietych celow lub procent
catkowitego wykonania zadania lub $rednia doktadno§¢ zakonczonych zadan
w okreslonym czasie;

e miary wydajnosci, na przyktad czas potrzebny do wykonania zadania, liczba zadan
wykonanych w jednostce czasu lub finansowy koszt wykonania zadania;

o miary zadowolenia uzytkownika wyrazone jako wielko§¢ oceny zadowolenia, czg¢-
stos¢ dobrowolnego wykorzystywania, badz tez czegstos¢ skarg uzytkownika.

Badania uzytecznosci nalezy przeprowadza¢ w calym cyklu rozwoju serwisu interne-
towego, poczawszy od fazy jego planowania, az po faz¢ wdrozenia.

Jacob Nielsen, pionier dziedziny uzytecznos$ci interfejsow graficznych, do tej pory
uwazany za najwickszy autorytet w tym zakresie, juz od 1989 roku zwracat uwage na
spojnos¢ interfejsu z punktu widzenia zaréwno uzytkownika, jak i firmy. W 1993 roku
[6] okreslit 5 filarow, na ktdrych opiera si¢ uzytecznosc¢:

e latwo$¢ nauczenia si¢ (ang. learnability) — czy uzytkownicy z tatwoscig mogg zreali-
zowaé podstawowe zadania podczas pierwszego kontaktu z produktem?

e wydajnos¢ (ang. efficiency) — jak szybko uzytkownicy potrafia wykona¢ poznane
wczesniej zadania podczas uzywania produktu?

o latwo$¢ zapamigtania (ang. memorability) — z jaka biegloscia, tatwoscia, uzytkowni-
cy potrafig wykonaé poznane wczesniej czynnosci podczas kolejnego uzycia produk-
tu po jakims§ czasie?

e minimalizacja bledow (ang. few and noncatastrophic errors) — ile bledow popetniaja
uzytkownicy, jak bardzo sg one powazne i jak tatwo jest po ich wykonaniu powrocié
do poprzedniego stanu programu?

e subiektywna satysfakcja (ang. subjective satisfaction) — czy korzystanie z produktu
jest przyjemne i sprawia uzytkownikowi satysfakcjg?

Tych pigé¢ zasad zostato rozwinigtych w dziesi¢¢ tak zwanych heurystyk Nielsena [T][8],
ktore sa dekalogiem praktycznych rad dla tworcow interfejsu uzytkownika, akcentujacych
elementy istotne z punktu widzenia uzytkownika i znane przez projektantow stron interne-
towych. Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze od poczatku podkreslano wage subiektywnej
satysfakcji uzytkownika w kontakcie z interfejsem aplikacji internetowe;.

3.2. Doswiadczenie uzytkownika UX

Pojecie doswiadczenie uzytkownika UX (ang. User Experience) jest szersze niz pojg-
cie uzytecznos¢ i wraz z rozwojem technologii internetowych i mobilnych wypiera to
ostatnie z uzycia. Wedtug standardu ISO 9241-210 doswiadczenie uzytkownika jest to
postrzeganie i odpowiedz, ktore wynikajg z uzycia lub antycypowanego uzycia produktu,
systemu, lub ustugi. Jak podkres§la Bevan [1] do§wiadczenie uzytkownika wzmocnione
przez element satysfakcji stanowi parasol, pod ktorym mieszcza si¢ wszelkiego typu
odpowiedzi zwrotne uzytkownika mierzone badz subiektywnie, badZz obiektywnie.
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Architekei UX na wlasny uzytek opracowuja diagramy, ktore wizualizujg zakres zagad-
nien i strategie budowy stron internetowych, by odpowiednio potgczy¢ architekturg
informacji 1 pozytywne doswiadczenie uzytkownika. Peter Morville stosuje graf
w formie litery T [5] przedstawiony na rysunku 1. W pierwszej fazie odbywaja si¢
intensywne konsultacje z uzytkownikiem w celu wypracowania strategii dla projektu,
ktéra umozliwi osiggni¢cie celu biznesowego. W drugiej fazie odbywa si¢ projektowanie
architektury informacji, ktore wymaga specyfikacji struktury i zachowania strony inter-
netowej tak, by uzytkownicy osiagne¢li swoje cele, wypehili zadania i znalezli informa-
cje, ktérych potrzebuja.

STRATEGIA UX

| ARCHITEKTURA INFORMACJI

Rys. 1. Strategia Morville’a projektowania stron internetowych [5]

Fig. 1. Morville’s T-shaped strategy of websites design [5]

Innym sposobem prezentacji aspektow UX w réznych fazach projektu witryny inter-
netowej jest Koto UX Revanga [10], ktérego uproszczong postaé przedstawiono na
rysunku 2. We wnetrzu kola znajduje si¢ warto$¢, ktorej beneficjentami, dzieki
uwzglednieniu elementéw UX, sg zardwno klient, jak i dostawca ustugi, zgodnie ze
strategia win-win. Na do§wiadczenie uzytkownika sktadajg sie, zaznaczone w kolejnym
piers§cieniu, nastgpujace elementy:
odnajdywalnos¢ witryny internetowe;j,
pozyteczno$¢ witryny,
wiarygodno$¢ informacji w witrynie,
uzytecznos¢ witryny,
chec skorzystania z witryny,
dostepnos¢ witryny dla wszystkich potencjalnych uzytkownikdw.

Kolejny pierscien zawiera czynniki szczegétowe, w liczbie okoto trzydziestu, na kto-
re powinien zwraca¢ uwage projektant w trakcie realizacji serwisu internetowego. Na
rysunku 2. czynniki te zostaly zaznaczone jedynie symbolicznie w postaci przestrzeni
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miedzy licznymi promieniami. Uktadajg si¢ one w grupy w kolejnych fazach realizacji
strony, ktore wymieniono ponizej:
o faza strategiczna:
a) podstawy strategii, na ktore sktada si¢ zarzadzanie marka, stosowane nazewnic-
two, opinie wewnetrzne i zewngtrzne, wyjatkowos¢ witryny;
b) wymagania uzytkownika (zréznicowanie, satysfakcja, ochrona przed bt¢dami,
oczekiwane funkcje i oczekiwane informacje);
e faza koncepcyjna:
a) ustalenie tre$ci i funkcjonalnos$ci witryny (zgodno$¢ z celem zalozenia witryny,
weryfikowalno$¢ tresci, ton glosu, jesli wykorzystuje si¢ informacj¢ glosowa);
b) architektura informacji (spdjnos¢, nazewnictwo i kategorie informacji, struktura
informacji);
e faza rozwojowa:
a) projektowanie interakcji (intuicyjno$¢, nawigacja, rozmieszczenie elementow);
b) projekt graficzny (typografia, elementy graficzne, uzycie multimediow, schemat
koloréw i ustalenie kontrastow czcionki i tta);
e faza produkcyjna:

a) implementacja (rozdzielenie warstwy tresci i prezentacji, zapewnienie zgodno-
sci z WCAG 2.0, zgodnos¢ ze standardami, zgodno$¢ z przegladarkami, testo-
wanie czasu odpowiedzi);

b) uruchomienie (pozycjonowanie i marketing).
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Rys. 2. Uproszczone kofo UX, wedtug Revanga [10]

Fig. 2. Simplified Revange’s UX Wheel [10]
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4. Badania ankietowe witrvn internetowvch wybranych
przedsiebiorstw wodociggowych w Polsce

W kontekscie zagadnien przedstawionych w poprzednich rozdziatach: rosngcego wyko-
rzystania Internetu i waznej jego roli w budowaniu wizerunku przedsigbiorstwa, wptywu
jakosci doswiadczen klienta w kontaktach tradycyjnych i przez Internet z marka i firma na
zachowania konsumenckie, postanowiono zbada¢, jak ten proces przebiega w wybranych
przedsiebiorstwach wodociaggowych w Polsce.

Przedsigbiorstwa wodociaggowe (wodociggowo-kanalizacyjne) dziataja na podstawie
Ustawy o samorzadzie gminnym z dnia 8 marca 1990 roku, rozdziat 2, artykut 7 [16]. Tak
jak inne przedsigbiorstwa komunalne, maja petni¢ role shuzebna wobec mieszkancoéw
obstugiwanych terenéw (gmin) oraz zaspokaja¢ zbiorowe potrzeby ich mieszkancow. Sa
jednoczesénie graczami na wolnym rynku i zaczynaja prowadzi¢ dziatalnos¢ zblizong do
firm prywatnych [14]. Ograniczenia ustawowe i inne, zwigzane z wysokoscig naktadow
inwestycyjnych i poziomem kosztéw statych sprawiajg, ze przedsi¢biorstwa te majg charak-
ter naturalnych monopoli.

Autorzy postanowili zbadaé, w jaki sposob przedsigbiorstwa te ksztattujg swoj wizeru-
nek internetowy, wizerunek marki, jak realizujg swoja misje 1 jak sg one postrzegane przez
potencjalnych klientow — obecnie mtodych mieszkancow coraz bieglej znajacych i postugu-
jacych si¢ nowymi technologiami ICT.

4.1. Przedsiebiorstwa wodociggowe wybrane do badan

Do badan wybrano sze$¢ miejskich przedsigbiorstw wodociaggowych z réznych stron Pol-
ski. Ich lokalizacj¢ przedstawiono na rysunku 3. Miasta dobrano tak, aby reprezentowaty rozne
wojewodztwa naszego kraju. Ograniczenie ich liczby do szesciu bylo podyktowane konieczno-
$cig skrocenia czasu wykonania badania witryn internetowych przez uzytkownikow.

Rys. 3. Lokalizacja miejskich przedsiebiorstw komunikacyjnych wybranych do badan

Fig. 3. Location of water supply companies assessed
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Oczywistym wydawat si¢ wybor Poznania (wojewodztwo wielkopolskie), z ktorego
pochodza autorzy niniejszego rozdziatu, Torunia (wojewodztwo kujawsko-pomorskie) —
miasta gospodarza konferencji WODA 2014 oraz stolicy Polski Warszawy (wojewddz-
two mazowieckie). Potnoc Polski reprezentuje Sopot (wojewddztwo pomorskie), wschod
Polski — Lublin (wojewodztwo lubelskie), a potudniowy zachod — Wroctaw (wojewodz-
two dolnoslaskie).

4.2. Witryny internetowe wybranych przedsiebiorstw

Aby cho¢ po czesci zorientowaé czytelnika, jak wyglada strona powitalna badanych
przedsigbiorstw wodociggowych, na rysunkach od 4 do 9 zamieszczono ich zrzuty
ekranowe. Warto zauwazy¢, ze niektore z przedsigbiorstw przeszly transformacjeg, co
odzwierciedlity ich nowe nazwy. Kolejno przedstawiono witryny powitalne firm: Aqu-
anet SA z Poznania, Torunskie Wodociagi Sp. z 0.0. z Torunia, Miejskie Przedsigbior-
stwo Wodociagow i Kanalizacji SA z Wroclawia, Miejskie Przedsigbiorstwo Wodocia-
gow iKanalizacji w m.st. Warszawie SA, Miejskie Przedsigbiorstwo Wodociggow
i Kanalizacji w Lublinie Sp. z 0.0., AQUA-Sopot Sp. z 0.0. z Sopotu.

AQUANeT mﬁ
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preelicz, ile szacunkowo zufywasz wody podczas

codzlennych czynnosel
A =
DOWIEDZ SIE WIECE) 0

Dia Klienta Taryfy Inwestycje
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Rys. 4. Witryna internetowa poznanskiego przedsiebiorstwa wodociggowego Aquanet

Fig. 4. Website of water supply company Aquanet in Poznan
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Rys. 5. Witryna internetowa toruniskiego przedsiebiorstwa wodociggowego Torunskie
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Fig. 5. Website of water supply company Toruriskie Wodociggi in Torun
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Fig. 6. Website of the municipal water supply company in Wroctaw
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Rys. 7. Witryna internetowa warszawskiego Miejskiego Przedsigbiorstwa Wodociggow
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Fig. 7. Website of the municipal water supply company in Warsaw
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Rys. 8. Witryna internetowa lubelskiego Migjskiego Przedsiebiorstwa Wodociggow i
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Fig. 8. Website of the municipal water supply company in Lublin
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Rys. 9. Witryna internetowa miejskiego przedsiebiorstwa wodociggowego AQUA-Sopot
z Sopotu

Fig. 9. Website of the water supply company AQUA-Sopot in Sopot

4.3. Metodyka badan

Badania relacjonowane w niniejszym rozdziale oparte zostaly na ankiecie przepro-
wadzonej w Instytucie Informatyki Politechniki Poznanskiej wérdd studentow informa-
tyki (w wieku 20-25 lat). Jest to grupa osob dos$¢ specyficzna, ktorej znajomosé technik
informacyjno-komunikacyjnych jest wysoka na tle calego spoteczenstwa i ktora dotych-
czas rzadko korzystata z informacji o ushugach przedsigbiorstw wodociggowych na
stronach internetowych. Na podstawie przedstawionych w punkcie 3. rozwazan na temat
zorientowanego na uzytkownika projektowania stron internetowych zapewniajacego
pozytywne dos$wiadczenie uzytkownika, przygotowano zwigzla ankietg, obejmujaca
dziewig¢ kryteriow.

W ramach kazdego kryterium oceniano witryny w skali od 0 do 100. Ocena 100
oznacza, ze strona spetnia oczekiwania oceniajacego. Jezeli, zdaniem oceniajacego,
jakos$¢ witryny wykraczata poza jego wszelkie oczekiwania, witryna zaskakiwata pomy-
stem rozwigzania i jego nowatorstwem, mozna byto ja oceni¢ wyzej (do 110). Byta to
forma wyrdznienia, oznaczona jako rewelacja, ktora nawigzywata do badan opisanych
w artykule [12], gdzie podj¢to probe zastosowania do witryn internetowych teorii inno-
wacji stymulowanej designem (ang. design driven innovation) Vergantiego [17]. W mysl
tej teorii produkt zyskuje zainteresowanie uzytkownikow, jesli nada mu si¢ nowe zna-
czenie. Jesli towarzyszy temu znaczacy skok technologii, to dla uzytkownikow produkt
staje si¢ objawieniem.



INTERNETOWY WIZERUNEK MIEJSKICH PRZEDSIEBIORSTW WODOCIAGOWYCH W POLSCE... 1083

Na koncu poproszono respondentdw o oceng zbiorczg catej witryny w skali od 0 do
10, planujac porownanie tej oceny ze $rednig warto$cig ocen czgstkowych w poszcze-
golnych kryteriach.

W psychologii spotecznej podkresla si¢ waznos¢ pierwszego wrazenia przy spotka-
niu z nieznang osoba. W przypadku portali internetowych, gdzie duza rol¢ odgrywaja
walory wizualne, ta zasada moze rowniez mie¢ zastosowanie [13]. Dlatego na poczatku
ankiety poproszono respondentéw o ocen¢ pierwszego wrazenia w kontakcie z witryng
internetowa dajac uczestnikom mozliwos$¢ odpowiedzi pozytywnej lub negatywne;.

4.4. Kryteria ocen stron internetowych

Na rysunku 10. w sposob zwarty przedstawiono dziewigé kryteridéw, na podstawie
ktorych oceniane byly witryny internetowe miejskich przedsigbiorstw wodociggowych
w Polsce. Zostaty one szerzej omowione w dalszej czgsci tego podrozdziatu.

K1 Ocena zawartos$ci informacyjnej serwisu

Przed rozpoczgciem projektowania strony internetowej powinien zosta¢ zdefiniowa-
ny cel biznesowy jej utrzymania, zgodny z misjg przedsicbiorstwa i jego tozsamoscia.
Wedhug badan przeprowadzonych przez GUS w 2013 roku. [11] strony internctowe
w przedsigbiorstwach stuza najczesciej do prezentacji katalogow wyrobow lub ustug
(51,5%), zatem sa to strony glownie o charakterze informacyjnym. By oceni¢ zawarto$§¢
informacyjng badanych stron poproszono ankietowanych by zwrocili uwagg na:
jasno$¢ celu biznesowego utrzymania strony,
ilo&¢ 1 jakos$¢ informacji,
aktualnos$¢ informacji,
obecnosc elektronicznego Biura Obstugi Klienta (eBOK).

Kryteria oceny witryn internetowych

K1 Zawartosc
informacyjna

K9 Interaktywnosc K2 Struktura informacji

K8 Inspiracyjnosc K3 tatwosé poruszania sie

K7 Uzycie multimedidw K4 Uzyte narzedzia

K6 Aspekty

. KS Estetyka
spolecznodciowe

Rys. 10.  Kryteria oceny stron internetowych zastosowane w badaniu

Fig. 10.  Criteria of websites assessment
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K2 Ocena struktury informacji

Struktura informacji powinna by¢ tak zaprojektowana, by zawarte w witrynie infor-
macje stanowily uporzadkowana catosc, dotarcie do wybranych informacji byto intu-
icyjne, a czas dotarcia do nich byt akceptowalny. Ocen¢ wedlug tego kryterium miaty
utatwi¢ zadane wczesniej trzy pytania szczegoétowe, wymienione na koncu tego pod-
punktu. Respondenci szukajac odpowiedzi na pytania mieli oceni¢ dlugos¢ czasu jaki
musieli po§wieci¢ na dotarcie do informacji (4.5.7). Zadanie ulatwilo ocen¢ przez
zdobyte doswiadczenie:

e intuicyjno$ci dostepu do informacji,

e spojnosci tematycznej serwisu,

e logiki prezentacji informacji.

K3 Ocena latwoSci poruszania si¢ uzytkownika na stronach internetowych
Dobry serwis internetowy powinien umozliwi¢ wydajne i efektywne przegladanie
1 przeszukiwanie zasobow witryny. Ankietowanych poproszono o sprawdzenie:
e latwosci nawigacji,
e istnienia mapy strony,
e istnienia menu nawigacyjnego — $ciezki okruszkéw (ang. breadcrumbs), pokazu-
jacego aktualne potozenie uzytkownika w strukturze strony.

K4 Ocena narze¢dzi uzytych do budowy strony

Chociaz narzedzia do budowy witryn internetowych mozna oceni¢ obicktywnie
i uczyniono to w pracy Testowanie aspektow technicznych witryn internetowych miej-
skich przedsigbiorstw wodociggowych w Polsce [4], jednak w ramach tego kryterium
poproszono respondentéw o ocen¢ odczu¢ subiecktywnych w kontekscie efektow, jakie
uzyskano stosujac te narzgdzia. Podobnie postapiono proszac o ocen¢ utatwien dla oséb
niepelnosprawnych, mimo ze istnieja narzedzia programowe sprawdzajace zgodnosc¢
z wytycznymi WCAG. Istotnym aspektem oceny w tym kryterium jest responsywnosc¢
stron internetowych, czyli poprawne wyswietlanie stron internetowych bez wzgledu na
rozmiar ekranu urzadzenia, na ktérym jest wyswietlana. Takg elastyczno$¢ maja strony
zaprojektowane zgodnie z zasadami RWD (ang. Responsive Web Design), z przygoto-
wanymi wersjami dla réznych wielkosci wyswietlaczy. Respondentow poproszono
o sprawdzenie migdzy innymi:

e uzycia nowych narzgdzi sprzgtowych i programowych,

e dostosowania strony do wyswietlania na urzadzeniach mobilnych,

o ulatwien dla os6b niepelnosprawnych (np. dostgpnosci opcji odcezytaj tresé).

K5 Ocena estetyKi stron serwisu

Estetyka strony internetowej odgrywa kluczowa rol¢ we wzbudzaniu zainteresowania
odbiorcy. Ankietowani zostali poproszeni o oceng interfejsu graficznego witryny:

e jego prostoty graficznej,

e kolorystyki,

o wielkosci, rodzaju i koloru czcionek,

e formatowania tekstu.

K6 Ocena aspektéw spolecznosciowych
Wykorzystanie mediow spotecznos$ciowych pozwala prowadzi¢ nowoczesng dziatalnos$é
marketingowa (np. marketing efektywnoSciowy, media pozyskane). Przedsigbiorstwa
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wodociggowe moga zosta¢ wykorzystane jako platforma pozwalajaca prowadzi¢ dziatal-
no$¢ informacyjno-edukacyjng, wpltywajac tym samym na kreowanie pozytywnego wize-
runku tych przedsigbiorstw.

Badani mieli ocenié:

e wykorzystanie medidw spolecznosciowych do komunikacji z uzytkownikami,

e obecnos¢ polaczenia z portalami: Facebook, YouTube, Twitter,

e czy te spotecznosci zZyjg 1 jak intensywna jest wymiana informacji.

K7 Ocena zawarto$ci multimedialnej i zasadno$¢ uzycia jej w serwisie

Uzycie multimediéw wspiera cele biznesowe strony, zarowno informacyjne, jak
i edukacyjne, uatrakcyjnia prezentacje tresci, oferowanych ustug, a takze wpltywa na
pozycjonowanie strony. Respondentow poproszono o oceng celowosci uzycia multime-
diow (filmow, fotografii, gier internetowych, aplikacji na komorki, samouczkow filmo-
wych) i mozliwosci pozyskania dzi¢ki nim dodatkowej wiedzy.

K8 Ocena stopnia, w jakim serwis jest inspirujacy dla uzytkownika

Respondenci zostali poproszeni o subiektywna oceng stopnia, w jakim strona zachgca
do jej odwiedzenia, zaskakuje nowatorskim designem oraz nietypowymi s$rodkami
przekazu.

K9 Ocena stopnia interaktywnosci serwisu z uzytkownikiem

Ocena interaktywnos$ci dotyczy poszerzenia funkcjonalnosci serwisu o rozwigzania,
ktore pozwalaja uzytkownikowi na uzyskanie informacji zwrotnej, np. wypehienie
wnioskéw on-line Iub skorzystanie z dogodnej formy ptatnosci bez koniecznosci wizyty
w siedzibie przedsigbiorstwa.

Badani mieli za zadanie sprawdzenie, czy:

e strona jest zach¢cajaca do dzialania (ang. call to action — kup, wejdz, znajdz),

e umozliwia zatatwienie spraw on-line (nie tylko pobranie wnioskow),

e umozliwia skontaktowanie si¢ z przedsigbiorstwem poprzez czat z konsultantem

lub oferuje ustuge wirtualnego doradcy.

Pytania szczegélowe

Nawigzujgc do scharakteryzowanych w punkcie 3. miar uzytecznosci zadano uzyt-
kownikom trzy pytania szczegdlowe proszac o oceng czasu odnalezienia nastepujacych
informacji:

1. kiedy byla ostatnia awaria,

2. jaka obowigzuje procedura przylgczenia do sieci wodociggowo-kanalizacyjnej,

3. mozliwosci platnosci elektronicznej za swiadczenia za pomocq ustugi Invoobill.

Zatozono, ze o zadowalajacym czasie odnalezienia informacji moéwimy wtedy, gdy
wymaga nie wigcej niz trzech kliknig¢. Uzytkownicy wybierali sposrod predefiniowa-
nych odpowiedzi okre$lenia czasu znalezienia informacji:

e bardzo krotki,
zadowalajqcy (nie wigcej niz 3 klikniecia),
dtugi,
zdecydowanie dlugi,
nie znalaztem/lam takiej informacji.
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4.5. Wyniki badan ankietowych

W ankiecie wzieto udziat 62 studentéw informatyki z Instytutu Informatyki Politech-
niki Poznanskiej w wieku od 20 do 25 lat. Studenci, chociaz w czasie studiow mieszkaja
w Poznaniu, pochodza z réznych stron Polski i dlatego nie mozna wykluczy¢ pewne;j
subiektywnosci ocen wynikajacej z lokalnego patriotyzmu. Ankieta dostarczyta cennych
informacji i pozwolila na zbadanie wielu aspektow doswiadczen uzytkownikow,
z ktorych w rozdziale zamieszczono najistotniejsza czese.

4.5.1. Ocena zbiorcza stron internetowych

Uzytkownicy oceniali poszczegodlne aspekty stron internetowych, na koncu za$ wystawiali
oceng zbiorczg witrynom. W celu walidacji tych ostatnich poréwnano je zusrednionymi
(i przeskalowanymi do zakresu 0—10) ocenami czastkowymi wystawionymi dla poszczeg6l-
nych kryteriow. W obu wypadkach obliczono réwniez odchylenie standardowe obrazujace
spojnos¢ odpowiedzi uzytkownikow. Wyniki przedstawia rysunek 11.

Ocena zbiorcza stron internetowych
10,00
3,00 I
T
S 500 - I I T ] | T
= I
c
S 400 - —
S
W
2,00 -
0,00 T T T T 1
Poznari Lublin  Warszawa Sopot Wroctaw Torun
M srednia ccena ogdlna srednia ocen czgstkowych

Rys. 11.  Ocena zbiorcza stron internefowych wybranych miejskich przedsiebiorstw
wodociggowych w Polsce ($rednia i odchylenie standardowe)

Fig. 11.  Aggregate score of the selected municipal water supply companies in Poland
(average and standard deviation)

Wykres pokazuje, ze uzytkownicy byli krytyczni w ocenie witryn internetowych
i zadna ze stron nie uzyskata najwyzszej oceny $redniej (cho¢ byly takie oceny indywi-
dualne). Przy maksymalnej mozliwej ocenie 10, najwyzszg $rednig oceng, 8,21 uzyskalta
witryna firmy Aquanet z Poznania, a najnizszg Torunskie Wodociagi — 4,54, przy czym
ocena dla pozostatych firm oscylowata wokot wartosci 6. Nalezy zwroci¢ uwage na dosé
znaczny rozrzut wartosci ocen — odchylenie standardowe sigga wartosci 2 (Torun: 2,6),
przy czym dla Poznania jest on najmniejszy i wynosi 1,26, co moze oznaczac, ze re-
spondenci byli bardziej zgodni w ocenie, ich zdaniem, dobrze zaprojektowanej witryny.
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Zestawienie oceny og6lnej z usrednionymi i przeskalowanymi do zakresu 0-10 war-
tosciami ocen dla poszczegoélnych kryteriow pokazuje duzg zgodnosé tych wynikow,
przy czym oceny sg nieco wyzsze, np. dla Torunskich Wodociagow jest to wartos¢ 4,80
(ocena ogolna — 4,54). Jedynie ocena poznanskiego Aquanetu jest nieco nizsza i wynosi
7,54 (ocena ogodlna — 8,21). Rowniez odchylenie standardowe ocen witryn wszystkich
badanych firm jest nizsze i w zadnym wypadku nie osiaga wartosci 1.

Uczestnicy badan ankietowych wypekili metryczke ankiety, zbierajacag pewne in-
formacje osobowe, probowano skorelowa¢ wyniki ankiety z niektérymi z danych re-
spondentow, np. plcig lub cechami charakteru, jednak $rednie wyniki byly do siebie
zblizone. Na przyktad srednie oceny wystawione przez kobiety byty nastepujace: Poznan
— 7,95, Torun — 5,05, Wroctaw — 5,95, Warszawa — 5,85, Lublin — 6, Sopot — 5,85.
Odchylenie standardowe wahato si¢ od 1,12 dla Lublina, po 2,06 dla Torunia.

4.5.2. Ocena pierwszego wrazenia i ocena maksymalna

Na rysunku 12. zamieszczono wykres prezentujacy procentowa liczbe uzytkowni-
koéw, ktorzy negatywnie ocenili swoje pierwsze wrazenie w kontakcie z witryng interne-
towa ocenianego przedsigbiorstwa. Wykres ten jest zgodny z ocenami przedstawionym
na rysunku 11., to znaczy wysoka ocena witryny internetowej koreluje si¢ z mata liczba
0s0b, dla ktorych pierwszy kontakt ze strong internetowg zostal oceniony negatywnie.

Negatywne pierwsze wraienie
Torun _ | | | ‘ 40,32%
Wroctaw | | | 22,80%

Sopot | | 12,90%
Warszawa | 11,29%

Luhlin | 6,45%

Fozran | 6,45%

0,00% 10,60% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

- A

Rys. 12.  Zestawienie procentowe negatywnego pierwszego wrazenia przy kontakcie ze
stronami internetowymi wybranych miejskich przedsiebiorstw wodociggowych

Fig. 12.  Number of negative ’first impression” scores for the selected municipal water
supply companies in Poland

Ta zgodno$¢ tendencji moze by¢ wskazowka, ze proste badanie, polegajace na ocenie
pierwszego wrazenia, moze dostarczy¢ niezwykle cennej informacji na temat odbioru
strony internetowej przez uzytkownikow.
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W tabeli 1. pokazano sumaryczng liczb¢ ocen wykraczajaca poza przyjety zakres, co
bylo interpretowane jako pozytywne zaskoczenie witryng i jej wyrdznienie (rewelacja).
Liczba tych wysokich ocen koreluje si¢ z ocenami $rednimi. Najwigcej ocen rewelacja
otrzymata witryna poznanskiego Aquanetu (od réznych osob i dla roznych kryteriow).
Takze najnizej oceniana witryna przedsigbiorstwa z Torunia otrzymata dwie oceny
rewelacja. W jednym wypadku byta to ocena za zawarto$¢ informacyjng, a w drugim za
narzedzia wykorzystane do budowy witryny. Mozna przypuszczaé, ze respondenci, ktory
tak wysoko ocenili witryne wedtug tych dwoch kryteridw, preferuja prostote i zwieztosc
informacji.

Tab. 1. Sumaryczna liczba ocen czgstkowych rewelacja dla réznych kryteriow
Tab. 1. Sum of scores ‘“revelation” for various criteria
Poznan Lublin Warszawa Wroctaw Sopot Torun
29 6 6 5 4 2

4.5.3. Badanie spojnosci ocen

Duze wartoséci odchylen standardowych sktonity autorow do doktadniejszej analizy
ocen uzytkownikow. Na wykresie (rysunek 13.) przedstawiono warto$ci dominujace
Srednich ocen. Zbadano réwniez czgstos¢ wystgpowania identycznych ocen. Przedsta-
wiaja je histogramy na rysunku 14.

Dominujgce oceny zbiorcze witryn internetowych wybranych
miejskich przedsiebiorstw wodociggowych w Polsce
10
9
8
@ 7
8
5 >
§ sl B
a 3 |
2 — —
1 - _—
-
Poznan Lublin Warszawa Sopot Wroctaw Torun
™ dominanta 9 7 5 5 5 4

Rys. 13.  Dominujgce oceny zbiorcze stron internetowych wybranych miejskich przedsie-
biorstw wodociggowych w Polsce

Fig. 13.  Dominant aggregated scores of the selected municipal water supply companies
in Poland
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Najbardziej spojne oceny odnotowano dla firmy Aquanet z Poznania z dominantg rowna
9. W miarg spdjna jest rowniez ocena firmy warszawskiej (migdzy 5 a 8), a rozktad ocen
strony przedsi¢cbiorstwa wroctawskiego jest zblizony do rozktadu gaussowskiego z dominan-
ta rowna 5. Histogramy ocen witryn przedsigbiorstw w pozostatych miastach maja co naj-
mniej dwa maksima lokalne. Probujac wyjasni¢ zréznicowane preferencje uzytkownikow,
autorzy planuja zbada¢ zwiazek ocen witryn z cechami osobowymi respondentow.
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Rys. 14.  Czesto$¢ wystepowania tych samych ocen stron internetowych wybranych przed-
siebiorstw wodociggowych w Polsce

Fig. 14.  Histogram of the assessment of the websites of the selected municipal water
supply companies in Poland
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Analiza ocen dominujacych dla roznych kryteriow pokazana w tabeli 2. sugeruje, ze
czytelna struktura informacji moze dla niektorych uzytkownikow stanowi¢ najistotniej-
szy czynnik jakosci witryny internetowej, a nawet moze rzutowaé na ocen¢ witryny
wedtug innych kryteriow. W rezultacie ocena ogolna witryny jest takze wyzsza. Dla
innych uzytkownikéw estetyka strony ma najwigksza wage i jej ocena wptywa na inne
oceny i oceng 0go6lng. Potwierdza te wnioski analiza korelacji ocen dla roznych kryte-
riow przeprowadzona dla wybranych witryn w podpunkcie 4.5.5.

Tab. 2. Oceny dominujgce witryn internetowych migjskich przedsiebiorstw wodociggowych
w Polsce w kolejnych kryteriach UX

Tab. 2. Dominant scores of the websites of the municipal water supply companies
in Poland according to the UX criteria

Miasto/kryterium K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9
Poznan 90 90 110 90 110 90 50 70 70
Torun 20 60 40 50 40 50 50 20 50
Wroctaw 80 75 80 50 50 50 50 50 50
Warszawa 50 65 80 50 50 50 50 50 50
Lublin 70 90 80 70 85 50 50 60 50
Sopot 50 70 70 50 90 20 50 50 50

4.5.4. Ocena zbiorcza witryn wedtug indywidualnych kryteriow UX

Kryteria oceny doswiadczenia uzytkownika UX wybrane do badan szczegdétowych
to: zawarto$¢ informacyjna, struktura informacji, tatwo§¢ poruszania si¢ po stronie,
narzgdzia uzyte do budowy strony internetowej, wykorzystanie mediow spotecznoscio-
wych, stopien i zasadnos$¢ uzycia multimediow, inspiracyjnos¢ strony dla uzytkownika
oraz stopien interaktywnosci z uzytkownikiem (patrz rysunek 10).

Badania te dostarczyty wiele cennych informacji na temat postrzegania przez uzyt-
kownikoéw roznych waloréw portali internetowych. Mozliwo$¢ najbardziej skondenso-
wanego sposobu ich prezentacji umozliwiaja wykresy radarowe. Aby ulatwié¢ analizg
wynikoéw przedstawiono je w dwoch uktadach:

e na rysunku 15. na osiach umieszczono poszczegolne nazwy miast, umozliwiajgc

wglad w oceny dla réznych kryteriow;

e na rysunku 16. na osiach umieszczono nazwy kryteriow, by da¢ mozliwos$¢ po-

réwnania ocen dla witryn przedsigbiorstw w réoznych miastach.

Najwyzsze oceny we wszystkich badanych kryteriach otrzymal Aquanet z Poznania,
przy czym najwyzej oceniono estetyke (85,65), tatwo§¢ poruszania si¢ po stronach
(83,23) i zawartos$¢ informacyjna (81,03).

Najwicksze braki wida¢ w wykorzystaniu potencjalu medidw spotecznosciowych
w witrynach internetowych wszystkich badanych miejskich przedsiebiorstw wodocia-
gowych. Jedynie Poznan uzyskat wysoka oceng (69,61). Wielokaty na wykresie radaro-
wym nie sg idealnie wspotsrodkowe, co pokazuje, ze rézne przedsigbiorstwa zostaty dla
r6znych kryteridow ocenione roznie, cho¢ oceny sg do siebie zblizone.
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Srednie oceny stron internetowych dla miast
Poznan

Torun —&—Zawartos¢ informacyjna
~—Struktura informacji
—A—tatwos¢ poruszania sie
—<Uzyte narzedzia
—*—Estetyka
Aspekty spotecznosciowe

—+—Uzycie multimediéw

Inspiracyjnos¢

' Wroctaw o
Interaktywnosé¢

Warszawa

Rys. 15.  Srednie oceny stron internetowych wybranych miejskich przedsiebiorstw wodocig-
gowych w Polsce wedtug kryteriow UX

Fig. 15.  Aggregated assessment scores for municipal water supply companies in Poland
according to individual UX criteria

$rednie oceny stron internetowych dla kryteriéw

Zawartosc informacyjna

—©~Poznan
~m-Torun
——Wroclaw
——Warszawa
=¥=Lublin
~®-Sopot

Aspekty spotecznoiciowe

Rys. 16.  Srednia ocena wedtug indywidualnych kryteriéw UX witryn internetowych wybra-
nych miejskich przedsiebiorstw wodociggowych w Polsce

Fig. 16.  Aggregated assessment scores for municipal water supply companies in Poland
according to individual UX criteria
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Rysunek 16. zainspirowat autoréw do opracowania graficznej sygnaturki z ocenami,
ktéra wizualnie pokazuje obszary, w ktorych nalezalo by poprawi¢ strony internetowe.
Zostaly one przedstawione na rysunku 17. Im wigksza powierzchnia, tym wyzsze oceny,
im ksztatt bardziej regularny, tym pehiejsze odczucie satysfakcji uzytkownika, katy
wkleste wskazuja kryterium, dla ktoérego witryna uzyskata najnizsza oceng.

999090

Rys. 17.  Graficzne sygnatury wybranych miejskich przedsiebiorstw wodociggowych w Polsce
ocenionych wedtug kryteriow UX (Po — Poznan, Lu — Lublin, Wa — Warszawa,
Wr - Wroctaw, So — Sopot, To — Torun)

Fig. 17.  Graphic signatures of the websites of the selected water supply companies in Poland
according to UX criteria (Po — Poznan, Lu — Lublin, Wa — Warszawa, Wr - Wroctaw,
So — Sopot, To— Torun)

4.5.5. Korelacja ocen dla réznych kryteriéw UX

Celem badania byto sprawdzenie, czy oceny witryn przedsigbiorstw wodociggowych
dla réznych kryteriow sg od siebie uzaleznione. W tabelach 3 — 5 zamieszczono wyniki
badan korelacji dla wybranych witryn sposrdéd wszystkich badanych. Do poréwnan
wybrano oceny dla przedsigbiorstw z Poznania (najmniejsza warto$§¢ wspotczynnika
korelacji ocen), Lublina ($rednia warto$¢ wspodtczynnika korelacji ocen) i Torunia
(najwigksza warto$¢ wspolczynnika korelacji ocen). Zaznaczono w nich najwyzsze
wartosci wspotczynnika korelacji, by utatwi¢ wizualng analiz¢ wynikow. Uderzajacy jest
fakt, ze najwicksza korelacja migdzy ocenami w poszczegdlnych kryteriach wystepuje
dla witryn nizej ocenionych, natomiast korelacja nie jest duza migdzy ocenami najlepiej
ocenionej witryny. Moze to sugerowa¢ wigkszy obiektywizm oceniajacych w przypadku
dobrze zaprojektowanej witryny.

We wszystkich witrynach internetowych najbardziej skorelowane (bez wzgledu na
wysoko$¢ oceny) byly oceny dla kryteriow K8 i K9 (inspiracyjnos¢ i interakcja). Moze
to $wiadczy¢ o tym, ze respondenci traktuja te dwie cechy w sposdb taczny — inspirujgce
sg strony zapraszajace do interakcji, a malo inspirujace te, w ktorych elementow
interakcyjnych jest niewiele.

Podobna zalezno$¢ wystepuje migdzy ocenami dla kryteriow K5 (estetyka) i K7
(wykorzystanie multimediow). Uzytkownicy cenig informacje wizualne (multimedialne),
a ich brak oceniaja takze w kategoriach estetycznych.

Dla nizej ocenionych stron ro$nie korelacja migdzy oceng informacji na stronie i jej
strukturg (kryteria K1 i K2).

Najmniejsza warto$¢ wspdtczynnika korelacji wystgpita dla kryterium K6 (ocena
medidw spotecznosciowych). Dla tego kryterium oceny byly zdecydowanie nizsze, co
stwierdzano niezaleznie od wysokich ocen dla innych kryteriow zaréwno dla wysoko,
jak i nisko ocenianych witryn.
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Duza korelacja ocen dla najnizej ocenionej witryny potwierdza wniosek badan
przeprowadzonych przez Tractinsky’ego [13]: co jest pi¢kne, jest uzyteczne (ang. What
is beautiful is usable).

Tab. 3. Korelacja ocen w poszczegolnych kryteriach dla firmy Aquanet z Poznania
Tab. 3. Correlation of the scores for individual criteria for AQuanet website in Poznan
K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9
K1 1,00
K2 0,57 1,00
K3 0,35 0,45 1,00
K4 0,12 0,12 0,37 1,00
K5 0,28 0,53 0,48 0,23 1,00
K6 0,40 0,54 0,35 -0,06 0,39 1,00
K7 0,30 0,38 0,30 0,10 0,49 0,35 1,00
K8 0,32 0,30 0,37 0,60 0,36 0,32 0,14 1,00
K9 0,41 0,34 0,32 0,37 0,24 0,46 0,25 0,63 1,00
Tab. 4. Korelacja ocen dla poszczegoinych Kkryteriow dla witryny internetowej
przedsiebiorstwa wodociggowego w Lublinie
Tab. 4. Correlation of the scores for individual criteria for water supply company website
in Lublin
K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K38 K9
K1 1
K2 0,60 1,00
K3 0,29 0,72 1,00
K4 0,51 0,63 0,59 1,00
K5 0,36 0,54 0,54 0,59 1,00
K6 0,46 0,46 0,57 0,61 0,37 1,00
K7 0,49 0,53 0,53 0,57 0,65 0,49 1,00
K8 0,60 0,57 0,50 0,62 0,70 0,56 0,76 1,00
K9 0,55 0,51 0,46 0,53 0,41 0,62 0,67 0,62 1
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Tab. 5. Korelacja ocen dla poszczegoélnych kryteribw dla strony internetowej
Toruriskich Wodociggéw
Tab. 5. Correlation of the scores for individual criteria for Toruriskie Wodociggi
K1 K2 K3 K4 K5 K 6 K7 K8 K9
K1 1
K2 0,79 1,00
K3 0,75 0,78 1,00
K4 0,65 0,63 0,68 1,00
K5 0,95 0,68 0,71 0,70 1,00
K6 -0,17 -0,39 0,14 0,09 0,05 1,00
K7 0,77 0,51 0,70 0,69 0,83 0,14 1,00
K8 0,28 0,13 0,41 0,49 0,43 0,33 0,75 1,00
K9 0,33 0,15 0,48 0,48 0,48 0,38 0,75 0,99 1

4.5.6. Ranking witryn internetowych wedtug ocen dla kryteriéw

Srednie oceny witryn internetowych miejskich przedsiebiorstw wodociggowych po-
stuzyly do utworzenia rankingu tych witryn wedlug poszczegoélnych kryteriow. Przed-
stawiono je w tabeli 6.

Tab. 6. Ranking stron internetowych wedfug ocen dla poszczegdinych kryteriow
Tab. 6. Ranking of websites according to assessment scores for individual criteria
| miejsce Il miejsce Ill miejsce IV miejsce V miejsce VI miejsce
K1 Poznan Wroctaw Warszawa Lublin Sopot Torun
K2 Poznan Wroctaw Sopot Torun
Warszawa
Lublin
K3 Poznan Lublin Warszawa Wroctaw Sopot Torun
K4 Poznan Lublin Warszawa Sopot Wroctaw Torun
K5 Poznan Lublin Sopot Warszawa Wroctaw Torun
K6 Poznan Wroctaw Sopot Lublin Warszawa Torun
K7 Poznan Sopot Lublin Wroctaw Torun
Warszawa
K8 Poznan Lublin Warszawa Sopot Wroctaw Torun
K9 Poznan Wroctaw Warszawa Lublin Sopot Torun
Suma-
rycz- Poznan Lublin Warszawa - - Torun
nie
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Wyniki rankingu przedstawione w tabeli 6. pozwalajg lepiej przeanalizowaé prefe-
rencje uzytkownikow dla réznych kryteridow, jednak pokazuja, ze pierwsze i ostatnie
miejsca zajmuja zawsze te same przedsigbiorstwa. Doda¢ nalezy, ze w badaniu parame-
tréow technicznych witryn internetowych tych samych przedsigbiorstw opisanych w [4],
witryna Torunskich Wodociagow uzyskala wysokie oceny.

4.5.7. Pytania szczegétowe

Ankietowanym zadano trzy pytania szczegétowe zwiazane z obszarami i charakte-
rem dzialalno$ci przedsigbiorstw, przedstawione w punkcie 4.4, proszac, by znalezli
odpowiedz, okreslajac czas potrzebny na znalezienie tych informacji.

W witrynach, ktore maja wyszukiwarke, znalezienie zadanych informacji za jej pomoca jest
bardzo tatwe. Jednak wiclu ankietowanych najprawdopodobniej nie korzystalo z niej i albo
ocenito czas wyszukiwania jako dtugi, albo bardzo dhugi, badz tez stwierdzito, Ze nie znalazto
informacji wcale. Dotyczy to gldwnie pytania trzeciego. Oznacza to, ze nawet wsrod studentow
informatyki wyszukiwanie za pomoca wyszukiwarki na stronie jest mato popularne. Jesli
informacja nie jest podana w widocznym miejscu, jest trudna do zalezienia. Mozna przypusz-
czaé, ze osoby 0 mnigjszej swobodzie korzystania z Internetu miatyby jeszcze wigeej trudnosci
w odnalezieniu informacji, lub nie korzystalyby z wyszukiwarki wcale. Dlatego, przy bogac-
twie treSci w witrynach internetowych, niezwykle wazna jest przemyslana architektura infor-
macji i wlasciwe eksponowanie informacji waznych dla uzytkownika.

4.6. WniosKki

W ramach podjetych badan opracowano kryteria dla oceny witryn internetowych
przez uzytkownikéw. Przeprowadzono ankiete, w ktorej respondenci oceniali witryny
internetowe wybranych przedsi¢biorstw wodociggowych w Polsce. Uwzgledniajac ocene
pierwszego wrazenia, ocen¢ 0golng i oceny wedhug zaproponowanych kryteriow, mozna
zdecydowanie ustali¢ ranking witryn. Witryny oceniato ponad 60-ciu uzytkownikow,
a do oceny zastosowano rézne miary statystyczne: warto$¢ srednig, dominante, warto$¢
srednig ocen czastkowych i histogramy. Zaobserwowano wigksza spdjnos$¢ ocen witryn
najlepszych w opinii uzytkownikéw, natomiast znacznie mniejsza — witryn ocenionych
gorzej. Takze korelacja ocen czastkowych lepiej ocenionych witryn jest mniejsza niz
tych ocenionych gorzej, co moze wskazywac¢ na mniejsze zainteresowanie respondentow
witryna, ktéra na podstawie pierwszego wrazenia nie zachgca do korzystania z niej.

We wszystkich badanych witrynach internetowych najbardziej skorelowane (bez
wzgledu na wysoko$¢ oceny) byly oceny inspiracyjnosci i interakcji z uzytkownikiem.
Te cechy witryn wciaz jeszcze naleza do nowatorskich, a uzytkownicy traktujg je jako
zalezne od siebie i jako inspirujgce traktujg strony zapraszajace uzytkownika do interakcji.

Najwyzsze oceny uzyskata witryna firmy Aquanet SA z Poznania, a najnizsze —
witryna firmy Torunskie Wodociagi Sp. z 0.0. z Torunia.

Czym ro6zni si¢ witryna poznanskiego przedsi¢biorstwa Aquanet od pozostatych wi-
tryn, ze uzyskata tak duza akceptacje uzytkownikow? Z pewnos$cia na wysoka oceng
wplynety zaréwno bogactwo tresci, jak i starannie zaprojektowany interfejsu uzytkowni-
ka. Jednak przede wszystkim nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze poznanskie przedsigbior-
stwo wlaczyto swoja witryne internetowa w proces realizacji idei spolecznej odpowie-
dzialnos$ci biznesu uwzgledniajac w niej aspekty ochrony $rodowiska, edukacji spotecz-
nej i szeroko pojetych intereséw spotecznych. Pozostate badane przedsigbiorstwa mniej
wyraznie eksponuja podobne dziatania w witrynie.
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Kluczem sukcesu firmy Aquanet wydaje si¢ jasno sprecyzowany cel biznesowy
utrzymania strony i konsekwentne realizowanie tego celu z wykorzystaniem nowych
technologii, narzedzi i kanatéw komunikacyjnych, w tym mediow spotecznosciowych.
Potwierdza to raport za rok 2013, ktory firma umiescita w witrynie internetowej. Czyta-
my w nim: Dziatamy z myslg o potrzebach naszych klientow i srodowiska, w ktorym
zyjg. Jestesmy swiadomi, Ze jako firma wodociggowo-kanalizacyjna mamy ogromny
wplyw na jego jakosc. Dlatego tez nasze kampanie marketingowe realizujemy w sposob
odpowiedzialny i etyczny, a ich nadrzednym celem jest edukowanie i informowanie.

5. Podsumowanie

Jednym z wazniejszym zrodet do$wiadczen konsumenckich jest serwis internetowy
przedsigbiorstwa, ktory stwarza unikatowe mozliwosci budowania pozytywnych doswiad-
czen uzytkownika z firmg oraz pozwala kreowac przyjazny wizerunek przedsigbiorstwa.

W prezentowanej pracy przedstawiono wyniki badan doswiadczen uzytkownikow
witryn internetowych wybranych przedsi¢biorstw wodociagowych w Polsce. Badania
pozwolily zwrdci¢ uwage na elementy wplywajace na postrzegang przez uzytkownikow
jako$¢ witryn. Z jednej strony wazne jest bogactwo informacji i czytelna jej architektura,
pozwalajaca na ekspozycje informacji waznej dla uzytkownika. Z drugiej za$ strony
wazne sg elementy wplywajace na pozytywne do$wiadczenie uzytkownika, np. estetyka,
interaktywno$¢, uzycie multimediow, dostepnosc, responsywnos¢ i in.

Przy gwaltownie rozwijajacym si¢ wykorzystaniu technologii mobilnych firmy begda
musialy zainwestowaé w taka przebudowe witryn, ktéra zapewni ich responsywnos¢, to
znaczy dostosowanie si¢ prezentowanych tresci do mniejszych ekrandéw i mniejszych
przepustowosci tych urzadzen.

Nalezy zwroci¢é uwage na pelniejsze wykorzystanie medidow spotecznosciowych,
przez ktére mozna prowadzi¢ dziatalno$¢ marketingowa i wykorzystac je jako platformeg
prowadzenia dziatalnosci informacyjno-edukacyjnej, wptywajac tym samym na kreowa-
nie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa.

Wedtug Trojanowskiego [14], Spotki wodociggowe sq w ostatnich latach beneficjentem
duzych programow unijnych. Zwigksza to ich efektywnos¢ operacyjng, poprawia jakosé
Swiadczonych ustug oraz minimalizuje negatywny wplyw na srodowisko naturalne” [14].
Mozna spodziewa¢ si¢ rowniez zwickszonych naktadow na rozbudowe iunowoczes$nienie
witryn internetowych tych przedsigbiorstw jako dziatania proefektywnosciowego.

Nalezy si¢ spodziewacé, ze przy rosnacym wykorzystaniu technologii mobilnych i do-
rastaniu kolejnych pokolen, ktore od dziecka korzystaja z Internetu, wykorzystanie
technologii informacyjno-komunikacyjnych przez przedsigbiorstwa i ich klientow bedzie
coraz wicksze a funkcjonalnos¢ stron internetowych nie powinna ograniczac si¢ wylacz-
nie do prezentacji informacji tekstowe;.

Rozwdj technologii pociagga za sobag pojawienie si¢ nowych mozliwos$ci prezentowa-
nia informacji w sposob bardziej atrakcyjny i interaktywny, odpowiadajacy szybko
zmieniajagcym si¢ oczekiwaniom uzytkownikow. Dlatego firmy powinny nieustannie
monitorowa¢ nowe trendy i stosowac je w swoich witrynach, by zawsze byly postrzega-
ne przez uzytkownikéw jako profesjonalne i godne zaufania zrodla wiedzy. Warto
wtedy, w procesie kreowania wizerunku przedsigbiorstwa poprzez jego witryne¢ interne-
towg zastosowac coraz bardziej popularng metod¢ innowacji stymulowanej designem
Vergantiego [17].
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