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AUDYT WIZERUNKU FIRMY W SIECI
INTERNETOWEJ - STUDIUM PRZYPADKU

Streszczenie: Powszechno$é¢ Internetu czy ilo$¢ czasu spedzanego przez uzytkownikow
w sieci sprawiaja, ze wizerunek w przestrzeni wirtualnej staje si¢ waznym, czgsto gtow-
nym elementem opiniotworczym firmy. Wizerunek, wpltywajac znacznie na reputacje
i renome, istotnie utatwia zdobycie i utrzymanie klienta, dajgc szanse¢ zyskania dominu-
jacej pozycji w grze rynkowej. W przestrzeni internetowej — W dobie Internetu Web 2.0 —
informacja moze pojawi¢ si¢ btyskawicznie [Mazurek, 2012, s. 97]. Moze ona wptywac
na wizerunek zard6wno pozytywnie, jak i negatywnie. Zbyt p6zna reakcja, zwlaszcza na
negatywne tresci, okazuje si¢ zwykle nieskuteczna. Finalnie odbudowa wizerunku oka-
zuje si¢ dluga i mozolna, czesto wrgcz niemozliwa. Narzedziem pomagajacym okresli¢
stan 1 wyznaczy¢ ewentualne kierunki dziatania na rzecz poprawy postrzegania firmy
w sieci jest audyt wizerunku. W artykule, w uzupetnieniu rozwazan teoretycznych, zo-
stanie przeprowadzone studium przypadku firmy handlowej z branzy motoryzacyjnej
dziatajacej na terenie Aglomeracji Gornoslaskiej. Postugujac si¢ pozyskanymi danymi,
zaproponowana zostanie odpowiednia Sciezka audytu. Wyniki pozwolg na przeprowa-
dzenie analizy i oméwienie stan wizerunku firmy w sieci internetowej.

Stowa kluczowe: audyty stron, badanie uzytecznosci, SEO, uzyteczno$¢, funkcjonalnosé.

JEL Classification: M15, M31, M37, M42.

Wprowadzenie

W celu przeprowadzenia analizy okreslajgcej stan wizerunku w przestrzeni
wirtualnej wykorzystuje si¢ audyt wizerunku. Stanowi on narzedzie badawcze
stuzace rozpatrzeniu obiektu poddanego badaniu przez zewngtrznych i wewngtrz-
nych interesariuszy. Interesariuszami wewngtrznymi sg pracownicy, natomiast
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interesariuszami zewnetrznymi moga by¢ klienci, opinia publiczna, media itp.
Audyt pomaga zrozumie¢ percepcje obiektu, a w efekcie pozwala sformutowac
strategi¢ majgcg na celu poprawe wizerunku, marki, marketingu czy wynikow
finansowych [Dryl, 2018, s. 5]. Badanym obiektem moze by¢ osoba, instytucja,
firma, konkretna marka czy cala branza. Wyznaczenie $ciezki audytu jest czescia
wspo6lng kazdej przeprowadzonej proby oceny.

W obecnej rzeczywistosci gospodarczej istotny cel firmy — chcacej sie
utrzymac na rynku — stanowi zachowanie wlasciwej reputacji i wizerunku, prze-
ktadajacych sie na sposob istnienia w przestrzeni cyfrowej. Troska o wizerunek
nie jest domena wylgcznie dzisiejszego zarzadzania. To istotny element warto$ci
firmy, na ktory pracuje si¢ w catym okresie prowadzenia dziatalnosci. Reputacja
W przestrzeni internetowej tym rozni si¢ od tradycyjnej, ze przy wykorzystaniu
sieci Web 2.0 ksztaltujg jg zar6wno dzialania zainteresowanej firmy, jak i aktyw-
nosci samych uzytkownikow sieci, obecnych i potencjalnych klientow [Wiecek-
-Stasko, 2016, s. 22].

Sposrod dostepnych wielu metod audytu wizerunku w niniejszym artykule
zostanie przywotlana ta, ktora zdaniem autora w sposob szybki i konkretny odda-
je cel, sens i potrzeby badanej organizacji. Audyt ocenia aktualny zakres danych
oraz dane z przeszto$ci. Stanowi to usystematyzowany i udokumentowany pro-
ces, ktory wienczy obiektywna ocena uzyskanych wynikow.

1. Audyt — znaczenie w dzialalnosci firmy

Na przestrzeni ostatnich lat kontrola oraz ocena dziatan w zakresie ogdlnie
rozumianego zarzadzania firmg ulegly istotnym zmianom. Proces ewaluacii,
ktérego dotychczasowe zadania ograniczaty si¢ wylacznie do poré6wnania wyni-
kéw z osigganymi celami, obecnie stat si¢ bardziej ztozony. Zaczal obejmowaé
zasiggiem pelny zakres dziatalno$ci dzisiejszych przedsigbiorstw [Dryl, 2018,
s. 11]. Kontrola w literaturze przedmiotu traktowana jest jako element systemu
zarzadzania, w ktorego sktad wchodzg planowanie, organizowanie i motywowa-
nie [Kuc, 2009, s. 241]. Z kolei elementem sktadowym proceséw kontrolnych
jest audyt.

Stowo audyt wywodzi si¢ z taciny. W jezykach angielskim i francuskim
oznacza ,,stysze¢”, ,,przestuchiwa¢”, ,,bada¢”. Stosunkowo niedawno uksztattowa-
o si¢ obecne znaczenie okreSlenia audyt jako narzedzia do weryfikacji uzyska-
nych wynikoéw [Skoczylas-Tworek, 2014, s. 11]. Audyt umozliwia przeprowa-
dzenie badania stanu faktycznego, ktorego okreslenie da mozliwos¢ poréwnania
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kondycji obiektu z jego stanem wymaganym badz oczekiwanym. Zadaniem
gléwnym tego narzedzia jest wychwycenie stabosci systemu, a w efekcie wska-
zanie sposobu wyeliminowania konsekwencji mogacych si¢ pojawi¢ negatyw-
nych zjawisk [Skoczylas-Tworek, 2014, s. 14]

Ocena wizerunku firmy w sieci internetowej to nowa funkcjonalno$¢ audytu
zastosowana w procesie zarzgdzania. Jego przeprowadzenie ma na celu ustrze-
zenie badanej jednostki przed ewentualnymi negatywnymi skutkami zaniedbania
wlasnego obrazu kreowanego w sieci. Pozytywny wynik kontroli za§ moze
utwierdzi¢ w stuszno$ci obranego kierunku przez firme w przestrzeni online.

2. Okreslenie punktu wyjSciowego w audycie

Zbieranie informacji w ramach audytu rozpoczyna si¢ w chwili nawigzania
dialogu pomiedzy zleceniodawca a audytorem. Zachecenie do interakcji poprzez
zadawanie pytan pozwala uksztalttowac wstgpny obraz co do obiektu poddanego
badaniu [Lovett, 2012, s. 157]. Wzajemne zadawanie pytan i odpowiedzi, czgsto
dociekliwe i trudne, us§wiadamia zleceniodawcy, jak wazna jest kwestia wilasci-
wego wizerunku w sieci, pozwala ponadto utwierdzi¢ w celowosci przeprowa-
dzania tego typu badania okresowo, w trybie ustawicznym [Dover, Dafforn,
2012, s. 118]. Zrédtem wiedzy dla poszukujacych informacji na temat badanej
firmy jest rowniez wywiad marketingowy w Internecie. Przeprowadzenie takie-
go wywiadu opiera si¢ zwykle na swobodnym przegladzie zasobow sieci na
podstawie okreslonych preferencji i do§wiadczenia badajacego. Bez wykorzy-
stania analitycznych narzedzi wywiad umozliwia wydanie wylacznie pobieznej,
cho¢ istotnej opinii nt. obserwowanego obiektu [Kotler, Keller, 2015, s. 78].

3. Zrédia danych dla audytu

Przed przystapieniem do pobierania danych zrodtowych warto wspomnie¢
o wpltywie ewolucji w dostepie do Internetu na proces audytu. Przede wszystkim
wzrost popularno$ci technologii mobilnej umozliwit pozyskanie bardziej szcze-
gotowych i zindywidualizowanych informacji na temat uzytkownikow — osob
zwigzanych z obiektem badan — ich preferencji, wydanych opinii i aktywno$ci.
Tabela 1 prezentuje dane nt. wzrostu dostepnosci wérod internautow do szero-
kopasmowych polaczen mobilnych, finalnie pozwalajacych danej firmie na uzy-
skiwanie informacji w czasie rzeczywistym. Kazda pojedyncza aktywnos¢ typu
wyszukanie danych w Google czy publikowanie/ogladanie tresci na portalu
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Facebook jest konwertowana na dane. Dostep za posrednictwem smartfonéw do
np. mobilnych platno$ci czy nawigacji satelitarnej przelozyt sie na produkowa-
nie — i gromadzenie — olbrzymiej ilosci danych. Cho¢ brzmi to niepokojaco, to
warto zauwazy¢ w tej technologii znaczny potencjal i ptynace z niego mozliwo-
$ci; dla przyktadu, opicka zdrowotna, wykorzystujac pozyskiwane dane krea-
tywnie 1 efektywnie, mogtaby zwiekszy¢ wiasna wydajnos¢ i jakos$¢ §wiadczo-
nych uslug poprzez usprawnienie dziatan, a sektor moglby zyskac olbrzymie
oszczednosci. Co istotne, narzedzia dostepne w sieci juz dzi§ pozwalajg wyko-
rzysta¢ potencjal zebranych danych.

Tabela 1. Przedsigbiorstwa posiadajace dostep do Internetu — udziat procentowy
w latach 2010 i 2018

Wyszczegolnienie 2010 r. 2018 r.
Przedsigbiorstwa posiadajace dostep do Internetu 95,8% 95,6%
Przedsigbiorstwa korzystajace z szerokopasmowego
dostepu do Internetu (poprzez tacza state lub mobilne)
Przedsigbiorstwa korzystajace ze statego tacza
szerokopasmowego w technologii DSL lub innej 66,4% 87%
(np. sie¢ $wiattowodowa, sie¢ telewizji kablowej)
Przedsigbiorstwa korzystajace z szerokopasmowych

69% 95%

polaczen mobilnych poprzez urzadzenia przenosne 20,8% 67,6%
(np. komputer przenosny, smartfon z modemem 3G/4G)
Przedsigbiorstwa posiadajace strong internetowa 65,5% 66,8%

Zrodto: Dane GUS zawarte W: Przedsiebiorstwa posiadajgce dostep do Internetu [b.r.].

3.1. Scraping danych

Scraping danych to metoda zbierania danych polegajaca na pozyskiwaniu
danych przy wykorzystaniu metod umozliwiajacych $ledzenie interesujgcych nas
stow kluczowych. Najprostszym i najszybszym sposobem jest wykorzystanie
narzedzi statystycznych udostegpnianych przez dostawcoéw ustug lub witryny.
Analiza stéow kluczowych, tzn. ustalenie ich pozycji wzgledem konkurencyjnych
stow, pomaga wysuna¢ wiele interesujacych wnioskoéw nt. wizerunku badanego
obiektu.

3.2. Pobrane dane z interfejsu API

Wykorzystanie interfejsow API w audycie wymaga nieco zaawansowanej
wiedzy informatycznej. Interfejsy sa powszechnie udostgpniane przez media
internetowe. Rozny stopien funkcjonalnosci pozyskanych danych nie zawsze

pozwala w sposOb wyczerpujacy wykorzysta¢ otrzymane tg droga informacje
[Lovett, 2012, s. 161].
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3.3. Media spolecznosSciowe

Bardzo cennym zrédtem danych sg informacje dostepne w narzedziach sta-
tystycznych poszczegolnych platform spolecznosciowych. Udostgpnione zasoby
informacji pozwalaja na okreslenie popularnych kanatow dotarcia do odbiorcy.
Globalny zasigg poszczegdlnych platform generuje olbrzymia bazg dostepnych
danych. Najczesciej wymieniang zaleta zwigzang z obserwowaniem marek w social
mediach jest mozliwo$¢ biezacego $Sledzenia nowosci. Uzytkownicy doceniaja
rowniez mozliwos$¢ otrzymania kuponu rabatowego, a takze szanse¢ na wygranie
nagréd w konkursach organizowanych na profilach marek. Zwracaja roéwniez
uwagg na wykorzystanie medidw spotecznosciowych jako kanalu do rozwiazy-
wania biezacych probleméw obecnych klientow, jak tez mozliwo$¢ rozwiewania
watpliwosci potencjalnych klientow. Gléwnymi miernikami wykorzystywanymi
do szacowania popularnosci w social mediach, wskazujagcymi na cele, do kto-
rych nalezy dazy¢, sa zasieg i zaangazowanie [Miotk, 2013, s. 179].

Uwaza sig, ze platformy takie jak Facebook, YouTube, Twitter generuja
87% tresci w sieci. Z ciekawszych informacji nt. cyberprzestrzeni warto rowniez
wskaza¢ nastgpujace [ The Complete List of Marketing Statistics for 2019, b.r.]:

— 46% uzytkownikow Internetu korzysta z social mediéw przy podejmowaniu
decyzji o zakupie,

— 80% uzytkownikow preferuje tacznos¢ z markami na Facebooku,

— 74% osbb, ktore §ledza male i srednie przedsiebiorstwa na Twitterze, robi to,
aby otrzymywac aktualne informacje dotyczace nowych produktow,

— 72% konsumentow wierzy w recenzje internetowe tak samo, jak rekomenda-
cje prawdziwych osob.

Tabela 2 prezentuje wyniki badania dotyczacego odwiedzania przez inter-
nautoéw profili danych marek w social mediach.

Tabela 2. Wyniki odpowiedzi na pytanie: Jak czg¢sto odwiedza Pan/Pani oficjalne profile
marek/produktéw w social mediach?

Odpowiedz Liczba danej odpowiedzi Procent danej odpowiedzi
Bardzo rzadko 13 4,3%
Raczej rzadko 27 8,9%
Czasami 92 30,5%
Czesto 52 17,2%
Bardzo czgsto 15 5%

Zrodto: Gregor, Kubiak [2014].
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3.4. Rekomendacje i oceny

System ocen publikowanych w Internecie wykorzystuje si¢ jako utatwienie
dla uzytkownikéw w ocenie danego produktu czy marki poprzez uporzadkowa-
nie rozproszonych i licznych informacji/opinii. Stosowane sg r6zne kryteria, np.
rozroéznienie na negatywne—pozytywne, skala ocen (m.in. w rozpietosci od 0 do
5) lub liczba gwiazdek oddajaca pozytywna reakcje na dany obiekt. Ocenie mo-
ga zosta¢ poddane same wpisy czy posty, ale rowniez produkty, osoby, muzyka,
filmy, wreszcie transakcje i inne.

Liczba ocen determinuje postrzeganie wiarygodno$ci publikowanych tresci,
cho¢ nie jest to jednak warunek. Jedna negatywna opinia wystarczy, by dana
firma czy instytucja zostata gorzej przedstawiona np. w zasobach aplikacji Mapy
Google. Zastanawiajaca jest tendencja pozostawiania przez oceniane jednostki
negatywnych komentarzy bez odpowiedzi, tym bardziej ze mozna stosunkowo
tatwo temu zaradzi¢ — wtasciwa odpowiedz ma 33% szans na przeksztatcenie
takiego postu w pozytywny. Warto tez zwroci¢ uwage, ze [The Complete List of
Marketing Statistics for 2019, b.r.]:

— 87% potencjalnych klientow nie nawigze wspolpracy z firma o niskich ratin-
gach,

— 92% konsumentow czyta recenzje online dla lokalnych firm,

— 38% klientow czyta recenzje online lokalnej firmy ze swojego urzadzenia
mobilnego.

3.5. Strony WWW

Strong WWW, ze wzgledu na przejrzyste polaczenie wielu cyfrowych ele-
mentow, tatwo ulega — juz w ciggu kilku sekund — ocenie pod katem jej ergono-
mii i funkcjonalnosci [The Complete List of Marketing Statistics for 2019, b.r.].
Po pozytywnej weryfikacji strony pod wzgledem funkcjonalnosci potencjalny
odbiorca ocenia tre§¢ merytoryczna. Z tej przyczyny bardzo wazne podczas two-
rzenia witryny jest przeprowadzenie optymalizacji kodu strony poprawiajace;j jej
widoczno$¢ w przegladarkach i wyszukiwarkach. Istotne jest rowniez umiesz-
czenie kodow pozwalajacych na korzystanie z dostepnych narzedzi diagnostyczno-
-analitycznych.

Strona WWW pozostaje podstawowym medium informacji o badanej insty-
tucji [Enge, Spencer, Stricchiola, 2016], dla przyktadu [Optymalizacja witryn pod
kqtem wyszukiwarek (SEQ)..., b.r.]:

— 49% witryn nie spetnia podstawowych zasad uzytecznosci,
— 50% sprzedazy online jest traconych, poniewaz odwiedzajacy nie mogg zna-
lez¢ pozadanych tresci.
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4. Audyt — kryteria, istota, celowos$¢

Prawidlowa identyfikacja probleméw w czasie oraz wskazanie mozliwych
kierunkéw dziatania w sposdb znaczacy podnosza sprawno$¢ i efektywnos¢
zarzadzania. Odpowiedni nadzor i kontrola pozwalaja na weryfikacje osigganych
wynikow [Dryl, 2018, s. 119].

Narzedziem do kontrolowania i okreslenia stanu elementow zarzadzania
jest audyt. W analizowanym w niniejszym artykule przypadku bedzie to cato-
ksztalt przedsiewzigc¢, ktorych cel sprowadza si¢ do uzyskania pelnych informa-
cji o stanie rozglosu, renomy i poczytnosci umieszczonych informacji w sieci.
Druga generacja Internetu, tj. Web 2.0, oznacza dwuwektorowo$¢ tworzenia
tresci i danych. Aktywnos$¢ drugiej strony zainteresowanej implementowana
trescig, tzn. mozliwos$¢ jej oceny lub pozostawienie komentarza, gwarantuje
realizm i obiektywizm przeprowadzonego audytu opartego o autentyczne dane
[Wiecek-Stasko, 2016].

Przeprowadzenie audytu stanowi narzedzie weryfikacyjne, ktorego zada-
niem jest ocena wizerunku uksztattowanego na podstawie informacji zamiesz-
czonych w sieci [Abramek, 2018, s. 7]. Na caloksztalt audytu beda miaty wptyw
trzy elementy zaproponowane do badania istnienia obiektu w sieci:

1. Rozglos — skierowany od firmy do uzytkownikéw sieci (informacje i tresci
publikowane przez firme).

2. Poczytno$¢ — zwrocona w kierunku od sieci do firmy (liczba zaangazowa-
nych i zainteresowanych odbiorcoOw informacji i tre$ci umieszczanej przez
firme).

3. Renoma — dziatajgca dwukierunkowo (liczba i jako$¢ ocen, komentarzy, opi-
nii na temat firmy).

Na podstawie wynikoéw wykonanych badan w zaproponowanych obszarach
mozna dokona¢ oceny stanu faktycznego wizerunku firmy w czasie terazniej-
szym. Mozliwe staje si¢ takze porownanie uzyskanych wynikow z rezultatami
innych badan. Zebrane dane pozwalaja wyciggna¢ odpowiednie wnioski i wdro-
zy¢ ewentualny program naprawczy wizerunku firmy w sieci.

Mozliwo$¢ szybkiego uzyskania konkluzji analiz i podjecia natychmiasto-
wej reakcji na potencjalnie negatywny wydzwigk pojawiajacej si¢ tresci lub
negatywne oceny to podstawowa oczekiwana funkcjonalno$¢ audytu [Skoczylas-
-Tworek, 2014, s. 7]. Wtasnie natychmiastowa reakcja potrafi zdusi¢ ewentualny
kryzys wizerunkowy w zarodku. Negatywne opinie przy odpowiedniej postawie
ocenianego obiektu mogg z kryzysu przerodzi¢ si¢ w sukces — przede wszystkim
przez uwiarygodnienie autentyczno$ci zamieszczanych informacji oraz udowod-
nienie, ze firma w sytuacjach kryzysowych nie pozostaje bierna i dazy do pozy-
tywnego rozwigzania sytuacji kryzysowe;j.
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OKRESLENIE PUNKTU
WYJSCIOWEGO

Ocena stanu aktualnego
przez zleceniodawce

Okreslenie oczekiwan
przez zleceniodawce

Wywiad marketingowy w Internecie
w oparciu o subiektywne preferencje

POZYSKIWANIE DANYCH

Narzedzia analityczne przegladarek,
np. Google Analytics, Google Search
Console

Okreslenie oczekiwan
przez zleceniodawce

Wywiad marketingowy w Internecie
w oparciu o subiektywne preferencje

Rys. 1. Schemat $ciezki audytu

Zrodto: Opracowanie whasne.

N

SEGREGACJA DANYCH
WEDLUG KRYTERIOW

— rozgtos
— poczytnosc —rozgtos
—renoma

— rozgtos
— poczytnosc
—renoma

—rozgtos
— poczytnosc —renoma

enoma

— poczytnosé
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5. Studium przypadku — Kryteria i procedury

Na podstawie danych dotyczacych matej firmy handlowej z branzy motory-
zacyjnej, dziatajacej lokalnie na terenie Aglomeracji Gornoslaskiej, przeprowa-
dzono w niniejszym artykule studium przypadku. Firma ta zaliczana jest do mikro
przedsiebiorstw, w ktorej zatrudnionych jest mniej niz dziesigciu pracownikow,
a obroty nie przekraczaja netto 2 min euro [Piasecki, 1998, s. 57]. Dziatalnos¢
prowadzona jest w dwoch stalych lokalizacjach w sasiadujacych z soba miastach
aglomeracji. Dziatalno$¢ reklamowa opiera si¢ na duzej liczbie banerow zewngtrz-
nych, zlokalizowanych w miejscach dajacych najskuteczniejszy wynik widocz-
nosci dla potencjalnych klientow. Reklama przeprowadza si¢ réwniez poprzez
rozdawanie wizytowek oraz ulotek z adresem firmy jako dystrybutora danych
czesci czy urzadzen.

Wymienione tradycyjne dziatania reklamowe, prowadzone od momentu roz-
poczecia dziatalnosci (1994 r.), przynosza zadowalajacy, utrzymujacy si¢ na
statym poziomie rezultat. W 2014 r. firma nawigzala wspotprace z podmiotem
zewngtrznym w celu zaistnienia marki w przestrzeni internetowej. Kompleksowa
obstuga obejmowata stworzenie strony WWW, profilu na portalu Facebook, profi-
lu w serwisie Google: wizytowki oraz oznaczenia w aplikacji Mapy Google.
Wspolpraca obejmowala réwniez uruchomienie i wykorzystanie darmowych
narzedzi analitycznych udostgpnianych przez platformy. Pozyskane dane postu-
zyly do przeprowadzania audytu catoksztattu informacji udostgpnionych w sieci
wskazanymi kanatami.

5.1. Narzedzia analityczne przegladarki Google

Do uwzglednionych w badaniu narzedzi analitycznych przegladarki Google

naleza:
1. Google Analytics:

— uzytkownicy (rozglos),

— sesje (poczytnosc),

— wspotczynnik odrzucen (renoma).
2. Google Search Console:

— liczba klikni¢¢ (rozgtos),

— liczba wyswietlen (poczytnosc),

— $rednia pozycja (poczytno$é),

— $rednie CRT (poczytnosc).
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5.2. Narzedzia statystyczne Facebook

Wisréd narzedzi statystycznych stosowanych przez Facebook mozna wy-
r6znic:
— liczbe wyswietlen strony (rozgtos).
— liczbe odbiorcow (rozglos),
— aktywnos$¢ dotyczaca postow (poczytnosc),
— dziatania na stronie (poczytnosc),
— liczebnos¢ obserwujacych (renoma),
— liczbe polubien postow (renoma),
— polubienia i cofnigcia polubienia profilu (renoma),
— recenzje (renoma).

5.3. Narzedzia analityczne Google — mapy/wizytowki

Do narzedzi analitycznych Google w zakresie map i wizytowek naleza:
— calkowita liczba wyswietlen (rozglos),
— odnotowanie 0so6b, ktore znalazty wizytowke (rozgtos),
— hasla generujace kliknigcia (rozglos),
— kwestia, gdzie wida¢ wizytéwke — aplikacja Mapy (rozgtos),
— kwestia, gdzie wida¢ wizytdéwke — wizytowki wyszukiwarki (rozglos),
— udostepniona liczba wpisow (poczytnos¢),
— wyswietlenia wpisow (poczytnos¢).
Na opinie (renomg) sktadajg sie:
— suma ocen,
— $rednia ocen,
— reakcje na oceny.

5.4. Wynik audytu

Narzedzia analityczne udostgpniane przez Google instalowane sg poprzez
wklejenie fragmentu kodu JavaScript w kod badanej witryny. Zaréwno Google
Analitycs, jak i Search Console wymagaja zatozenia konta Google. Funkcjonal-
no$¢ tych narzedzi jest mocno rozbudowana. Ilo§¢ informacji udostgpnionych
pozwala na przeprowadzenie réznego rodzaju analizy. Wykorzystywane gtownie
w celu optymalizacji wzglegdem Googlebotow oraz analizy ruchu na stronie,
stanowig podstawowe narzedzie marketingu internetowego. Z omawianych na-
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rzedzi Google dane umieszczone w tabeli 3 zostaly uznane za najistotniejsze
z punktu widzenia przeprowadzajacego audyt.

Tabela 3. Narzgdzia analityczne przegladarki Google — wyniki badania

Narzedzia analityczne przegladarki Google
Liczebno$¢ dziatan Liczebno$¢ dziatan
Narzedzie w 30-dniowym przedziale / w 90-dniowym przedziale /
zedz liczebnos¢ jednodniowego liczebnos¢ jednodniowego
przedzialu przedzialu
Uzytkownicy 81/2,7 278/3,08
Google Sesje 137/4,56 368/4,08
Analytics : :
d Wspblezynnik 85% 89,95%
odrzucen
30-dniowy przedziat czasowy
Liczba kliknigé 98
GO?:gle Search Liczba wyswietlen 2990
onsole _
Srednia pozycja 10
Srednie CRT 3,3%

Zrodto: Opracowanie whasne.

Relatywnie niewielka liczba odwiedzin — 95 wejs¢ — wskazuje na mata
atrakcyjnos¢ strony. W momencie powstawania artykulu strona miata juz 5 lat.
Opublikowane na niej informacje, technologia wykonania, funkcjonalno$¢ wi-
tryny kwalifikuja strone do przeprowadzenia od$§wiezenia. Wskazuje na to row-
niez duza liczba odrzucen — 85% w skali miesigca, do nawet 89,95% w przedzia-
le 90 dni. Mozna by sie byto sktania¢ do rekomendowania wykonania strony od
nowa, oczywiscie w miar¢ mozliwosci. Zdecydowanie lepiej wypada strona
w pozycjonowaniu fraz wzgledem wyszukiwarki Google, wychwyconych przez
Search Console. Przyzwoite $rednie CRT na poziomie 3,3% mozna obliczy¢ ze
wzoru [ Wspotczynnik klikalnosci (CRT)..., b.r.]:

Liczba kliknie¢

CRT = 1009
Liczba wyswietlen X &

Wypracowany udzial wej$¢ w liczbie wyswietlen §wiadczy, ze witryna mia-
fa okres generowania duzego ruchu. Dobrze zoptymalizowana i wypozycjono-
wana strona pracuje, mimo ze okres swojej $wietnosci ma juz za sobg.
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Tabela 4. Narzedzia statystyczne Facebook — wyniki badania

Narzedzia statystyczne Facebook
Narzedzie Liczebno$¢ dziatan w 30-dniowym przedziale
Liczba wyswietlen strony 26
Liczba odbiorcow 352
Aktywno$¢ dotyczaca postow 16
Dziatania na stronie 2
Liczba polubien postow 87
Polubienia i cofniecia Polubienia Cofnigcia polubienia
polubienia profilu 188 0
Liczebnos¢ Srednia ocena
Recenzje 6 43
Suma obserwujacych profil 187

Zrodto: Opracowanie whasne.

Popularno$¢ profilu na platformie Facebook przedstawia si¢ korzystniej.
Pod wzgledem rozglosu (352 odbiorcéw) osigga lepsze wskazniki od firmowej
witryny. Nadal sa to wyniki ponizej potencjatu, jaki drzemie w branzy. Pozostaje
sporo do opracowania i wdrozenia, zwlaszcza w liczbie wyswietlanych postow
(26) oraz podejmowanych dziatan na stronie (2) — aktualne wyniki sg niezado-
walajace przy 187 osobach obserwujacych profil. Przyzwoicie wypada profil
w kategorii renoma. Polubienia profilu plasujg si¢ na poziomie 188, Srednia ocena
to 4,3, co $wiadczy o pozytywnym odbiorze publikowanych na tablicy informacji.

Podobnie jak w przypadku narzedzi Google wynik profilu na Facebooku
pozostaje ponizej mozliwosci. Cieszy¢ moga pozytywny odbior tresci i stosun-
kowo szerokie grono fanéw. Mimo ograniczonej aktywno$ci w prowadzeniu
profilu uzyskany wynik oceniany jest jako poprawny.

Tabela 5. Narzedzia analityczne aplikacji dotyczacych map/wizytowek Google

— wyniki badania
Narzedzia analityczne — mapy/wizytowki Google
Lokalizacja Chorzéw Lokalizacja Swigtochtowice
Liczebno$¢ dziatan | Liczebno$¢ dziatan | Liczebno$¢ dziatah | Liczebnosé¢ dziatan
w 30-dniowym w 90-dniowym w 30-dniowym w 90-dniowym
Narzgdzie przedziale / przedziale / przedziale / przedziale /
liczebnos¢ liczebnos¢ liczebnos¢ liczebnos¢
jednodniowego jednodniowego jednodniowego jednodniowego
przedzialu przedziatlu przedziatlu przedziatlu
1 2 3 4 5
Calkowita liczba 5289 /176,3 16003 /177,8 1888/ 62 71047789
wyswietlen
Odnotowane
osoby, ktore 3261 /108 8850 /98,3 288/9,6 1108/12,3
znalazly wizytdwke
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cd. tabeli 5

1 2 3 4 5
Suma kliknigé
hasel pierwszej 393/13,1 1008 /11,2 308/10,3 898/9,9
dziesiatki
Kwestia, gdzie
wida¢ wizytowke 11200/ 373,3 27500/ 305,5 1350/ 45 3920 /43,6
— Mapy
Kwestia, gdzie
wida¢ wizytowke
— wizytowki
wyszukiwarki
Nowe wyswietlenia
WpisOW
w ostatnich 127 8
7 dniach

1470/ 49 5260 / 58,4 1320/ 44 4970/ 55,2

Opinie
Suma ocen 121 62
Jakos$¢ ocen 4,3 46

Liczba reakcji
na oceny

Zrédto: Opracowanie whasne.

Zdecydowanie najlepiej firma wypada w wizytowkach i Mapach Google.
Wynik laczny dla obydwoch lokalizacji wydaje si¢ bardzo dobry. W kazdym
kryterium branym pod uwagg, tj. w rozglosie, poczytnosci i renomie, osiggany
rezultat jest bardzo dobry. Lokalizacja w Chorzowie ma wigksza popularnosc.
Poczytno$¢ jest porownywalna w obu lokalizacjach. Oceny firmy pozostajg zbli-
zone, ze wskazaniem na przewage Swictochtowic. Catoéciowo kanal wykazuje
bardzo dobry wynik skutecznos$ci, ktory przektada si¢ na konkretng sprzedaz
oraz pozytywne postrzeganie firmy. Widocznie w omawianym kanale zachowuje
si¢ najwicksza dbatos¢ o aktualizowanie danych, szybko$¢ reakcji czy atrakcyj-
no$¢ zamieszczonych materiatdw w postaci wpiséw, zdje¢ [Kotler, Keller, 2015,
s. 468].

6. Wnioski z przeprowadzonych analiz

Dokonujac oceny na podstawie poszczegolnych narzedzi, zauwazy¢ mozna
$wiadomo$¢ firmy o istnieniu problemu oraz koniecznosci po$wigcenia czasu
i Srodkow polepszajacych sposob istnienia marki w sieci internetowej. Uwaga
wlascicieli rozdzielana jest pomigdzy poszczegélne kanaly (zwykle zwigzane
jest to z ograniczonym budzetem).

Dzigki wizytowkom i aplikacji Mapy Google generowany jest najwickszy
ruch. Kanal ten ocenia si¢ jako najskuteczniejsze narzedzie kreowania wizerun-
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ku. Jednak i tutaj pojawiaja si¢ stabe lub negatywne opinie, zwykle pozostawione
bez odpowiedzi. Przy poswieceniu wickszej uwagi tzw. feedbackowi (dotyczy to
wszystkich kanatow) wynik moglby osiagnaé niemal idealny poziom — zdecy-
dowana wigkszo$¢ ocen wciaz jest bardzo wysoka.

Zmiana w sposobie uzytkowania sieci i widoczne przesuniecia na rzecz
komunikacji mobilnej tlumacza zaobserwowane rdznice w popularnosci po-
szczegolnych kanatéw na korzy$¢ rozwigzan dedykowanych smartfonom. Pew-
ne niedociggnigcia w obstudze kanatow internetowych sa widoczne z pozycji
administratora narzedzi analitycznych. Jednak typowy uzytkownik po szybkim
przegladzie dostepnych informacji na temat firmy w sieci wypracowuje sobie
dos¢ pozytywny obraz firmy, co odzwierciedlajg statystyki powracajacych klien-
tow oraz pozostawiane przez nich bardzo pozytywne opinie.

Audyt mimo nieskomplikowanej procedury pozwala rozpoznaé¢ podejscie
firmy do stanu wizerunku prezentowanego przez nig w sieci. Wynik wskazuje na
reaktywne nastawienie jednostki w tym zakresie. Niewatpliwymi zaletami obra-
nego podejscia sg oszczednos¢ czasu, nieobcigzanie pracownikow dodatkowymi
zadaniami, ograniczenie kosztéw stalych (poprzez scedowanie zadan zwigza-
nych z promocja na firme¢ zewnetrzng). Firma moze sobie pozwoli¢ na wylacz-
nie dorazne ,,gaszenie pozarow”’, uznajac obecny stan wizerunku za zadawalaja-
cy, czy nawet odtozenie aktualizacji strony WWW; mozna to rekompensowac
intensyfikacja wysitkéw w polepszenie obstugi profilow w mediach spoteczno-
sciowych. Jednak na chwilg obecng media spotecznosciowe (gléwnie Facebook)
obstugiwane sg rownie skromnie, co aktualizowanie strony WWW,

Co istotne, odpowiednie zagospodarowanie przestrzeni internetowej dla da-
nej branzy umozliwia skuteczng walke z konkurencjg — z tej przyczyny reko-
menduje si¢ zmian¢ podejscia na zarzadzanie proaktywne. Zmiana ta zwigkszy
szans¢ osiagniecia przewagi nad konkurencja, jak rowniez pozwoli utrzymac
stabilng pozycj¢ na rynku [Templar, 2008, s. 89]. Perspektywiczne budowanie
marki i wizerunku przektada si¢ na finalng ocene¢ produktu przez konsumenta, co
umozliwia chociazby nalozenie nan wyzszej marzy [Amber, 1999, s. 348].

Podsumowanie

W ostatnich kilkunastu latach firmy w sposob wyktadniczy zwigkszajg swoj
poziom konkurencyjnos$ci, przez co zmuszane sg do aktywnosci w nowych ob-
szarach [Dryl, 2018, s. 7]. Proponowane narzedzie audytu pozwala przeprowadzaé
kontrole wizerunku prezentowanego przez firm¢ w sieci wirtualnej, w oparciu
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o dane pozyskane z kilku najpopularniejszych kanatow internetowych. Istotne
jest, by przeprowadzenie tego typu badania bylo mozliwie proste i szybkie, re-
zygnujac z angazowania do tego celu firmy zewnetrznej [Skoczylas-Tworek,
2014, s. 25]. Niskie koszty i korzysci przeprowadzenia tego typu badania oczy-
wiécie przemawiaja za takim rozwigzaniem [Nisbett, 2016, s. 91].

Reasumujac, audyt reputacji w przestrzeni internetowej ma umozliwic
szybkie wyciagniecie wnioskéw i1 zarazem podjecie ewentualnych natychmia-
stowych dzialan naprawczych. Wazne jest, by taki audyt przeprowadzany byt
cyklicznie, stajac sie przydatnym narzedziem wspomagajacym zarzadzanie fir-
ma [Banaszyk, Fiminska-Banaszyk, Standa, 1997, s. 156].
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AUDIT OF THE COMPANY’S IMAGE ON THE INTERNET - CASE STUDY

Summary: The universality of the Internet or the amount of time spent by users on the
web make the image in virtual space an important, often the main, opinion-forming ele-
ment of the company. Image, significantly affecting reputation and goodwill, considera-
bly facilitates gaining and retention of customers, giving a chance to win a dominant
position in the market game. In the Internet space — in the age of Web 2.0 — information
can appear instantly [Mazurek, 2012, p. 97]. It can affect the image both positively and
negatively. Too late reaction, especially to negative content, usually turns out to be inef-
fective. Eventually, recovery of the image turns out to be long and arduous, often even
impossible. The tool that helps assess the situation and determine possible course of
action to improve the perception of a company on the network is image audit. In the
article, in addition to theoretical considerations, a case study will be conducted of
a commercial company from the automotive industry operating in the Upper Silesian
Agglomeration. Using the data collected, an appropriate audit trail will be proposed. The
results will allow an analysis and discussion on the corporate image on the Internet.

Keywords: website audits, usability testing, SEO, usability, functionality.



