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Marketing w instytucjach badawczych oraz uczelniach wyzszych

Podejmowanie dziatarn marketingowych przez instytucje badawcze oraz naukowe jest coraz czesciej
pojawiajacym sie tematem debat i opracowan naukowych z zakresu zarzadzania oraz edukacji. Swiadczy
o tym nie tylko wzrost liczby publikacji naukowych z tego zakresu', ale réwniez, pojawienie sie na
rynku czasopism naukowych, tytutéw dedykowanych temu zagadnieniu (np. International Journal of
Educational Management, Journal of Marketing for Higher Education). Wiele wspétczesnych opracowan
z zakresu marketingu uczelni wyzszych oraz instytucji badawczych adaptuje funkcjonujace w srodowisku
biznesowym modele na potrzeby jednostek edukacyjnych. | tak w pracach dotyczacych strategii zarza-
dzania organizacjami edukacyjnymi znajdziemy odniesienia do takich klasycznych koncepcji jak 4P, 7P czy
4C. Adaptowanie klasycznych modeli marketingowych, stosowanych w biznesie, do warunkdéw, w jakich
funkcjonujg uczelnie wyzsze oraz jednostki badawcze, wskazuje na dostrzegang przez ich decydentéw
potrzebe konkurowania na rynku i wyznaczania kierunkéw dziatan marketingowych?3. Mozna przypusz-
cza¢, ze potrzeba ta bedzie sie stale nasila¢, wprost proporcjonalnie do wzrostu konkurencji pomiedzy
uczelniami wyzszymi. Konkurencja ta, wynika¢ bedzie miedzy innymi z czynnikéw demograficznych,
w tym, z prognozowanego spadku liczby oséb w wieku 19-24 lata. Jak pokazujg prognozy Gtéwnego
Urzedu Statystycznego* liczba oséb w tym przedziale wiekowym w naszym kraju spadnie z 2817 tys.
w 2015 roku do 2135 tys. w 2025 roku. Zmniejszenie sie liczby studentéw, a wraz z tym nasilenie konkuren-
cji pomiedzy uczelniami, spowoduje koniecznos¢ strategicznego podejscia do dziatanh marketingowych
uczelni wyzszych, oraz wykorzystania najnowszych osiagnie¢ z zakresu marketingu interaktywnego,

w tym zintensyfikowania dziatarn podejmowanych w internecie.

1]. Hemsley-Brown, 1. Oplatka, (2006). Universities in a competitive global marketplace: a systematic review of the literature
on higher education marketing. International Journal of Public Sector Management, 19(4), s. 316-338.
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Marketing w internecie

Internet jest dzi$ najszybciej rozwijajacym sie kanatem komunikacji marketingowej. Czesto moéwi sie
o dziataniach marketingowych online, o marketingu internetowym lub o marketingu interaktywnym.
Celem niniejszego artykutu nie jest definiowanie i rozréznianie tych poje¢, warto jednak zauwazy¢,
ze wspotczesny marketing internetowy nie ogranicza sie jedynie do dziatan zwigzanych z uzyciem stron
internetowych. Wkracza on w sfere zycia kazdego cztowieka za pomoca serwisow spotecznosciowych oraz
zdobywajacych w ostatnim czasie duzg popularnos¢ urzadzen mobilnych, takich jak smartfony i tablety.
Z tego powodu, w niniejszym artykule wszystkie dziatania marketingowe wykorzystujace internet, jako
swoje medium, okreslane bedg mianem marketingu interaktywnego.

Jednym z najwazniejszych czynnikéw wptywajacych na rozwéj marketingu interaktywnego oraz jego
zréznicowanie, jest szybki rozwoj serwiséw spotecznosciowych. Ich pojawienie sie pozwolito na stworze-
nie nowej jakosci komunikacji na linii organizacja (firma, uczelnia, urzad) - klient. Od tej pory nadawca
informacji byta nie tylko firma czy uczelnia, ale réwniez jej klienci/studenci®. Marketing spotecznosciowy
zmienit obraz wspoétczesnej komunikacji internetowej do tego stopnia, ze dzi$ nie jeste$Smy w stanie wy-
obrazi¢ sobie funkcjonowania w przestrzeni medialnej bez takich serwiséw jak Facebook czy NK (dawniej
nasza-klasa.pl). Najlepszym dowodem na popularnos¢ tych serwiséw wsréd uzytkownikédw internetu sa
statystyki ich liczby uzytkownikéw. | tak wedtug badania Megapanel z sierpnia 2011 roku®, Grupa NK.pl
ma okoto 12 milionéw uzytkownikéw. Drugi pod wzgledem popularnosci Facebook skupia réwniez ponad
12 milionéw internautéow. Tak duze zaangazowanie uzytkownikéw internetu w media spotecznosciowe
daje specjalistom ds. marketingu olbrzymie mozliwosci dotarcia z informacjami do interesujacych ich
grup docelowych uzytkownikéw. Wedtug badania Social Media Brand Index 20107, najwieksze mozliwosci
w tym zakresie sposréd wszystkich serwiséw spotecznosciowych daja Facebook, You Tube i NK.pl.

Oczywiscie wspoétczesny marketing interaktywny oferuje organizacjom chcacym dotrze¢ do okreslo-
nego audytorium szeroki wachlarz mozliwosci wykraczajacy poza najpopularniejsze serwisy spoteczno-
sciowe. Jednak oprécz wykorzystania okreslonych narzedzi, duzo wazniejsze wydaje sie okreslenie celow
obecnosci organizacji w przestrzeni internetu oraz zadanie sobie pytania, o to, jakie dziatania pozwola
te cele osiggnac. O ile okreslenie celéw dziatan marketingowych zaleze¢ bedzie od specyfiki konkretnej
organizadcji, o tyle skutecznos¢ poszczegdlnych dziatan, wynikac bedzie z ogdlnych zasad funkcjonowania
uzytkownikow internetu i ich reakcji na réznego rodzaju komunikaty. Na pytania o mechanizmy skutecz-
nosci marketingu interaktywnego pozwoli nam w pewnym zakresie odpowiedzie¢ wspotczesna psycho-

logia, ktéra w swoich badaniach prébuje opisa¢, wyjasni¢ oraz przewidzie¢ zachowania internautéw.

5 C. Treadaway, M. Smith, (2010). Godzina dziennie z Facebook marketingiem. Gliwice: Wydawnictwo Helion.
Tlumaczenie: Aleksander Jurczak.

6 PBI, Gemius (2011). Wyniki badania Megapanel PBI/Gemius za sierpiefi 2011. Znaleziono 10.11.2011 pod
adresem: http://gemius.pl/pl/aktualnosci/2011-10-21/01

7 Think Kong. (2010). Social Media Brand Index 2010. Znaleziono 10.11.2011 pod adresem:
http://www.socialmediabrand.pl/
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Celem niniejszego artykutu bedzie oméwienie najwazniejszych teorii wspotczesnej psychologii,
wyjasniajacych funkcjonowanie uzytkownikéw internetu oraz przedstawienie praktycznych mozliwosci

ich wykorzystania w dziataniach marketingowych uczelni wyzszych i jednostek badawczych.

Model akceptacji technologii

Jednym z najwazniejszych modeli teoretycznych wyjasniajacych korzystanie uzytkownikéw z réznego
rodzaju technologii informacyjno-komunikacyjnych jest Model akceptacji technologii (TAM - Technology
Acceptance Model) zaproponowany w 1986 roku przez Davisa®®. Podejscie to bazuje na rozwijanej przez
Ajzena teorii przemyslanego dziatania (Theory of reasoned action) oraz jej poszerzonej wersji — teorii
planowanego dziatania (Theory of planned behaviour)'®'". Wszystkie te podejscia zaktadaja, ze zachowa-
nie, w tym przypadku korzystanie z aplikacji, bgdz stron WWW, determinowane jest bezposrednio przez
deklarowang intencje (Behavioral intention to use) uzytkownikéw do podejmowania danego dziafania.
Najwazniejszymi elementami Modelu akceptacji technologii sg jednak czynniki wyjasniajace owa inten-
cje. Naleza do nich postawy uzytkownikéw wobec korzystania z oprogramowania (Attitude toward use)
oraz jego spostrzegana przydatnos¢ dla uzytkownika (Perceived Usefulness). Czynniki te determinuja
bezposrednio intencje uzycia okre$lonego rozwiazania technologicznego. Oprécz nich, Model akcepta-
¢ji technologii, zaktada jeszcze jeden czynnik wptywajacy na intencje za posrednictwem postaw wobec
korzystania. Czynnikiem tym jest spostrzegana tatwosc¢ korzystania (Perceived ease of use). Teoria Davisa
zakfada réwniez, ze na omawiane konstrukty wptyw moga miec takze inne zmienne, niewchodzace
w skfad modelu. Autor zalicza do nich szereg czynnikédw mogacych modyfikowac spostrzegang fatwos¢
korzystania oraz spostrzegang przydatnos¢. De facto do czynnikéw tych zaliczy¢ mozna wszystkie od-
dziatywania mogace zmienia¢ nastawienie uzytkownikéw do dostarczanych przez oprogramowanie
tresci i funkcji oraz utatwiajace korzystanie. Dla przyktadu wymieni¢ mozna takie zmienne jak dodatkowe
szkolenia komputerowe (ksztattujace spostrzegana tatwos¢ korzystania) czy instrukcje dotaczone przez
producenta, a takze dostepnosc¢ innych zrédet informacji lub jakos¢ materiatéw proponowanych przez
okreslony serwis (wptyw na spostrzegang przydatnos¢). Tak rozumiang, pierwotna wersje Modelu akcep-

tacji technologii, prezentuje pod postacia diagramu strukturalnego rysunek 1.

8 F. Davis (1986). A Technology Acceptance Model for Empirically Testing New End-user Information Systems: Theory and
Results. Niepublikowana praca doktorska. Znaleziono 5 kwietna 2010 r. pod adresem: http://hdl.handle.net/1721.1/15192.

9 E Davis (1989). Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of Information Technology. MIS Quarter-
ly, 13, s. 319-339.

10 1. Ajzen (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational Behavior and Human Decision Processes, 90, s. 179-211.
11 E Davis, R. Bagozzi, P. Warshaw (1989). User Acceptance of Computer Technology: A Comparison of Two Theoretical
Models. Management Science, 35, s. 982-1003.




Rysunek 1. Model akceptacji technologii
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Prezentowane podejscie rozszerzane byto przez wielu autoréw o kolejne czynniki pomagajace lepiej
zrozumie¢ zachowania uzytkownikéw. Jednym z najwazniejszych jest przyjemnos¢ odczuwana przez
uzytkownikéw podczas korzystania. Badacze najczesciej okreslali ja mianem spostrzeganej przyjemnosci
(perceived enjoyment) oraz spostrzeganej wesotosci (perceived playfulness)?.

Model akceptacji technologii z racji swojej ogélnosci i mozliwosci aplikacji w réznych kontekstach
uzycia technologii informacyjno-komunikacyjnych pozwala zrozumiec rézne aspekty ksztattujace zaan-
gazowanie uzytkownikéw. Spostrzegana tatwos¢ uzytkowania ksztattowana bedzie przez sposéb zapro-
jektowania serwisu internetowego (Interaction design), jego architekture informacji i sposéb dziatania.
Znaczenie tego obszaru oméwione zostanie w dalszej czesci artykutu, kiedy analizowany bedzie Model
zachowania uzytkownikéw Normana'3. Spostrzegana przydatnos¢ danej strony WWW lub oprogramo-
wania zwigzana bedzie bezposrednio z jakoscia tresci, jakie przekazywane sa uzytkownikowi, za$ spo-
strzegana przyjemnos¢, z tak zwanym User experience design, czyli takim projektowaniem, ktére nie tylko

dostarcza interesujacych tresci, ale koncentruje sie na przyjemnosci i satysfakcji uzytkownikow.

Spostrzegana przydatno$¢ - praktyczne zastosowanie w marketingu instytucji naukowych
i badawczych

Spostrzegana przydatno$¢ danego serwisu, na przyktad strony WWW uniwersytetu jest ksztattowana
przede wszystkim przez tresci, jakie dostarcza ona uzytkownikom. Im tresci te s bardziej przydatne
z punktu widzenia internauty, tym chetniej powraca on na te strone. Strategie ta Swietnie opanowaty
firmy, proponujac uzytkownikom internetu darmowe artykuty, raporty branzowe czy wyniki prowadzo-
nych przez siebie badan, a takze prowadzac blogi korporacyjne, dostarczajace wszystkim zaintereso-
wanym waznych dla nich informacji. Tego typu dziatania marketingowe spostrzegane s zdecydowanie

bardziej pozytywnie przez potencjalnych klientéw niz nachalna reklama, cho¢by pod postacig banneréw.

12 T. Teo, V. Lim, R. Lai (1999). Intristic and Extrinsic Motivation to Internet Usage. Omega, The International Journal of
Management Science, 27, s. 25-37.
13 D. Norman (2002). The Design of Everyday Things. Basic Books.
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W koncu, uzytkownicy otrzymujg pewng wartos¢ — informacje — i to w dodatku catkowicie za darmo.
W strategie firm wpisane jest zatem dostarczenie uzytkownikowi przydatnych danych, aby ten w przy-
sztosci nie tylko wrécit na firmowa strone, ale réwniez zachecony ,darmowa préobga” skorzystat z jej ustug
lub kupit produkt.

Oczywiscie strategia ta jest mozliwa do zastosowania przez uczelnie wyzsze oraz jednostki badawcze,
co wiecej, wydaje sie ona dla nich catkowicie naturalna. Organizacje te, dostarczaja przeciez spoteczen-
stwu wiedzy, jest to jedna z ich gtéwnych funkgji, zatem tego typu marketing, nie powinien dziwi¢ w ich
przypadku. Wazne jest jednak to, w jaki sposéb wiedza ta zostanie przekazana uzytkownikom.

Sposéb, w jaki nalezy przekazywac wiedze w XXI wieku, aby zbudowac pozytywne nastawienie uzyt-
kownikéw, Swietnie zrozumiaty niektére amerykanskie uniwersytety. Przyktadem jest Cornell University,
ktdry za posrednictwem popularnej ustugi iTunes firmy Apple Inc. dostarcza uzytkownikom komputeréw,
telefonow oraz tabletow tej firmy darmowe wyktady popularnonaukowe z zakresu podstaw psychologii.
Nagrania moze pobrac za darmo kazdy uzytkownik posiadajacy oprogramowanie iTunes (réwniez na

komputerach klasy PC). Na rysunku 2. przedstawiony zostat zrzut ekranowy omawianego przykfadu.

Rysunek 2. Filmy edukacyjne z zakresu psychologii oferowane przez Cornell University
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Przegladajac zasoby iTunes odnajdziemy szereg nagran przygotowanych przez rézne uczelnie.
Ich wspdlng cecha jest popularyzowanie wiedzy naukowej oraz budowanie marki uczelni, ktéra dostarcza
tresci. Innym przyktadem zastosowania tej samej strategii, sa kanaty na serwisie YouTube przygotowane
przez uczelnie i jednostki badawcze. Ich przewaga nad wykorzystaniem iTunes jako kanatu dystrybucji
tresci, jest tatwiejszy dostep dla uzytkownikow. Nie kazdy uzytkownik internetu posiada aplikacje iTunes,
szczegdlnie jesdli pracuje na systemie operacyjnym Windows. Kanaty YouTube s3 za$ dostepne przez kaz-
da przegladarke internetowa. Jednym z najlepiej przygotowanych i najchetniej odwiedzanych kanatéw
jest ten przygotowany i prowadzony przez Stanford University. W listopadzie 2011 roku miat on ponad
3 miliony wyswietlen, a wszystkie zawarte na nim materiaty zostaty odtworzone ponad 33 miliony razy.

Na rysunku 3. przedstawiony zostat zrzut ekranowy omawianego kanatu.

Rysunek 3. Kanat Stanford University w serwisie You Tube
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nianie nagran jest darmowa lub pobiera niewielkie optaty za dodatkowe opcje pozwalajace np. na zmiane
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szaty graficznej kanatu. Dodatkowo przygotowanie samych nagran réwniez nie pocigga za sobg zbyt
wygorowanych kosztédw. Nagrania zamieszczane przez wiele uczelni czesto pochodza bowiem z organi-
zowanych przez nie konferencji czy prelekcji zaproszonych profesoréw i ich przygotowanie nie wymaga
dodatkowych naktadéw finansowych. Dla przyktadu, najchetniej ogladany film na kanale Stanford Uni-
versity pochodzi z prelekcji wygtoszonej przez Steve'a Jobs'a podczas rozdania dyplomoéw w 2005 roku
(w listopadzie 2011 roku miat on ponad 12 milionéw wyswietlen).

Interesujace dla uzytkownikéw tresci, przekazywane sa przez uczelnie wyzsze nie tylko za posrednic-
twem filmow wideo. Czes¢ z nich, tak ja na przyktad Massachusetts Institute of Technology (MIT) oferuje
internautom darmowe kursy e-learningowe, dzieki ktérym moga oni nie tylko zdoby¢ nowg wiedze, ale
poczuc sie czescia tej prestizowej uczelni. Innym sposobem na atrakcyjna promocje poprzez dostarczanie
uzytkownikom wiedzy, wykorzystywanym przez MIT, a doktadnie MIT Sloan School of Management, jest
aplikacja pozwalajaca uzytkownikom sprzetu firmy Apple Inc. na darmowy dostep do MIT Sloan Mana-
gement Review - periodyku biznesowego wydawanego przez uczelnie. Aplikacja dystrybuowana jest
poprzez ustuge App Store.

Prezentowane przyktady nie wyczerpuja mozliwosci, jakie daje uczelniom wyzszym i instytucjom
badawczym internet, w zakresie promocji poprzez udostepnianie darmowych tresci. Sg one jedynie
przyktadem jednego z wielu mozliwych innowacyjnych zastosowan nowych technologii w celach mar-

ketingowych.

Spostrzegana przyjemnos¢ korzystania — praktyczne zastosowanie w marketingu instytucji nauko-
wych i badawczych

Spostrzegana przyjemnos¢ korzystania odnosi sie do pozytywnych odczu¢ uzytkownika podczas
korzystania z danego medium’. Im doswiadczenie to jest bardziej przyjemne, tym chetniej uzytkownik
wraca do danego oprogramowania czy strony WWW. Wszystkie dziatania marketingowe, jakie beda po-
dejmowane przez organizacje badawcze i uczelnie wyzsze beda wiec podporzadkowane realizacji celow
marketingowych poprzez dostarczenie uzytkownikom przyjemnych doswiadczen i skojarzenie ich z na-
zwa organizacji. Doskonatym przyktadem tego typu podejscia jest szereg aplikacji przygotowanych przez
NASA (Narodowa Agencja Aeronautyki i Przestrzeni Kosmicznej) i dystrybuowanych za posrednictwem
ustugi App Store. Aplikacje te pozwalajg na poznanie wielu faktéw dotyczacych uktadu stonecznego oraz
samej agencji. Charakteryzuja sie interaktywnoscia i mozliwoscia eksploracji zasobéw wiedzy w sposéb
angazujacy i ciekawy dla uzytkownika. Jedna z nich - NASA Desert RATS 2011 - pozwala uzytkownikom
na odbycie wirtualnego spaceru po pustyni i poznanie sprzetu wykorzystywanego przez naukowcéw
do badan. Aplikacja jest darmowa dla wszystkich uzytkownikéw. Na rysunku 4. zaprezentowano zrzut

ekranowy omawianej aplikacji.

14 T. Teo, V. Lim, R. Lai (1999). Intristic and Extrinsic Motivation to Internet Usage. Omega, The International Journal of
Management Science, 27, s. 25-37.




Rysunek 4. Aplikacja NASA Desert RATS 2011

Innym przyktadem angazowania uczestnikéw w interakcje dajaca im przyjemnos¢ jest strona WWW '°
przygotowana przez CERN (Europejska Organizacje Badan Jadrowych) skierowana do najmtodszych
uzytkownikéw internetu. Strona ta zawiera animacje oraz proste gry edukacyjne pozwalajace przekazac
dzieciom podstawowg wiedze z zakresu fizyki i zainteresowac je tym tematem. Dzieci moga dzieki witry-
nie zwiedzi¢ wielki zderzacz hadronéw grajac w gre Super Bob, czy zrozumiec¢ zasade potegowania liczb,
ogladajac $wiat z réznych perspektyw poprzez podnoszenie do kolejnych poteg liczby 10. Na rysunku 5.

przedstawiony zostat zrzut ekranowy omawianej gry edukacyjnej.

Rysunek 5. Gra Super Bob na stronie www.cernland.net
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Prezentowane przykfady odnoszg sie do dwdch czynnikéw wchodzacych w sktad Modelu akceptacji
technologii: spostrzeganej przydatnosci oraz przyjemnosci z uzytkowania systemu. Oba te czynniki, jak
wynika z teorii, ksztattujg pozytywne postawy internautéw. Postawy zas, maja bezposredni wptyw na
deklarowanga chec dalszego korzystania z danego rozwiazania informatycznego. Zaproponowany przez
Davisa model zawiera jeszcze jeden istotny z punktu widzenia zaangazowania uzytkownikéw czynnik,

jest nim spostrzegana tatwos¢ korzystania'®.

Spostrzegana fatwos¢ korzystania

Przez wiele lat rozwoju technologii informacyjnych podstawowym problemem naukowcéw - infor-
matykéw byto stworzenie takiej technologii, ktéra bedzie wykonywac za cztowieka zadania bedace dla
niego zbyt czasochtonne lub monotonne. Naukowcy koncentrowali sie na tym, aby poszerzy¢ mozliwosci
obliczeniowe produkowanych komputeréw pomijajac zupetnie fatwos¢ ich obstugi. W poczatkowych
latach rozwoju tej dziedziny wiedzy jasnym byto, ze komputerami postugiwac sie beda jedynie przygo-
towani do tego specjalisci. Wszystko zmienito sie wraz z pojawieniem sie komputeréw osobistych, ktére
przeznaczone byty do uzytku domowego (historie rozwoju wspotczesnej informatyki czytelnik znajdzie
w ksigzce "Narzedzia utatwiajace myslenie”)."” Ich projektowanie stawiato przed programistami nowe
wyzwanie - stworzenie komputera tatwego w obstudze, tak, aby kazdy mégt z niego korzystac. Jako jeden
z pierwszych uwage na ten problem zwrécit Alan Cooper. Pytat on prowokacyjnie, o to, co dzieje sie, kie-
dy znane wszystkim urzadzenia zostajg wyposazone w komputer. Jego odpowiedz zawsze brzmiata tak
samo: zmieniaja sie one w trudny w obstudze i niezrozumiaty komputer'®.

Ten niezrozumiaty komputer, wraz z rozwojem technologii, musiat sta¢ sie komputerem przyjaznym
uzytkownikowi. Narodzita sie era projektowania skoncentrowanego na uzytkowniku, czyli takiego podej-
$cia do tworzenia oprogramowania, ktére w centrum swoich zainteresowan stawia uzytkownika i jego
odczucia. Jednym z pierwszych podejs¢ psychologicznych analizujgcych interakcje cztowieka z kompu-

terem jest Model zachowania uzytkownikéw Normana.

Model Normana

Zanim omoéwione zostang teoretyczne podstawy projektowania skoncentrowanego na uzytkowniku,
warto przyjrzec sie terminologii uzywanej w tym nurcie. Dwoma kluczowymi terminami sg funkcjonalnos¢
(ang. functionality) oraz uzytecznosc (ang. usability)'°. Ten pierwszy odnosi sie do dostepnosci okreslonych
funkcji oprogramowania, nie méwi jednak nic o tym, czy funkcje te, sg tatwe w obstudze i dostarczaja

uzytkownikowi satysfakcji. Uzyteczno$¢ natomiast, odnosi sie do tatwosci korzystania z oprogramowania,

16 E Davis, R. Bagozzi, P. Warshaw (1989), User Acceptance of Computer Technology: A Comparison of Two Theoretical
Models. Management Science, 35, s. 982-1003.

17 H. Rheingold (2003), Narzedzia utatwiajgce myslenie. Historia i przysztos¢ metod poszerzania mozliwosci umystu. War-
szawa: WNT. Tlumaczenie: J. Szporko.

18 A. Cooper (2001), Wariaci rzqgdzg domem wariatéw. Dlaczego produkty wysokich technologii doprowadzajg nas do szalen-
stwa i co zrobié, zeby tego unikngé. Warszawa: WNT. Tlumaczenie: J. Bloch.

19 M. Sikorski (2010), Interakcja cztowiek — komputer. Warszawa: Wydawnictwo PJWSTK.




fatwosci nabywania umiejetnosci postugiwania sie nim, zapamietywania nabytej wiedzy oraz satysfakcji
uzytkownika. Ma ona z gota odmienne znaczenie, niz w przypadku przydatnosci w Modelu akceptacji
technologii. W omawianym nurcie termin uzytecznos$¢ (usability) odnosi sie do takiego oprogramowania,
ktore nie tylko dostarcza uzytkownikowi okreslonych funkgcji (funkcjonalnosc), ale w dodatku, robi to
w sposob prosty i zrozumiaty, dajac mu satysfakcje z korzystania. Tak rozumiana uzyteczno$¢, powigzana
jest bezposrednio z czynnikiem spostrzeganej tatwosci korzystania w modelu Davisa oraz prawidtowym
projektowaniem systemu wynikajagcym z modelu Normana.

Norman?°w swoim modelu stara sie opisa¢ ogdlny mechanizm zachowania uzytkownikéw nieza-
leznie od tego, z jakiego urzadzenia korzystajg. Kazde zachowanie uzytkownika rozpatrywa¢ mozna
w dwéch aspektach: wykonania (ang. execution) oraz ewaluacji (ang. evaluation). Wykonanie to nicinnego
jak okreslone zachowanie jednostki, ewaluacja to poréwnanie, czy wynik tego zachowania zgodny jest
z oczekiwanym przez uzytkownika rezultatem. Zachowanie uzytkownika sktada sie zatem z siedmiu
kolejnych krokéw:

+  Formutowanie celéw,

« Intencja dziatania (wykonanie),

«  Okredlenie sekwencji dziatahh (wykonanie),

« Wykonanie sekwencji dziatan (wykonanie),

+  Percepcja stanu rzeczywistego (ewaluacja),

« Interpretacja stanu rzeczywistego (ewaluacja),

« Ocena rezultatu dziatania — ocena wyniku interpretacji (ewaluacja).

Jesli ocena rezultatu okazuje sie negatywna (cel nie zostat osiggniety) nastepuje ponowienie dziatania,
z pewna korekta, umozliwiajaca osiagniecie oczekiwanego rezultatu. W ten sposéb jednostka korzysta-
jaca z danego urzadzenia, iteracyjnie dochodzi do zatozonego celu. Jesli zas rezultat zostanie osiggniety,
nastepuje przeformutowanie celu i zaangazowanie sie w inng czynnos¢.

Aby uzytkownik mogt bez przeszkod realizowad swoje cele wedtug powyzszego schematu niezbedne
jest zamkniecie obiegu informacji w obszarze swiata zewnetrznego oraz obszarze proceséw poznaw-
czych. Jesli taki obieg informacji zostaje przerwany (np. poprzez btedne zaprojektowanie systemu badz
urzadzenia) mozna spodziewac sie probleméw w interakgji cztowiek-komputer. Wynikaja one z dwéch
rodzajéw niedopasowan projektowych, tak zwanej luki w obszarze wykonania (ang. gulf of execution) oraz
luki w obszarze ewaluacji (ang. gulf of evaluation). Pierwsza z nich to wystepowanie rozdzwieku pomiedzy
intencjami uzytkownika a mozliwymi do wykonania czynnosciami, na jakie pozwala oprogramowanie
lub urzadzenie. Odnosi sie do trudnosci pojawiajacych sie przy okreslaniu celéw oraz koniecznych do ich
osiggniecia czynnosci. Przykladem wystepowania luki w obszarze wykonania jest urzadzenie, ktére, aby
je uruchomi¢ wymaga od uzytkownika wykonania serii czynnosci, ktérych ten sie nie spodziewat. Druga
wskazana przez autora luka, odnosi sie do wysitku, jaki musi podjac¢ uzytkownik, aby zinterpretowac stan,

w jakim znajduje sie urzadzenie i odpowiedzie¢ sobie na pytanie, czy zaktadany cel zostat osiggniety.

20 D. Norman (2002), The Design of Everyday Things. Basic Books.
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Zadaniem projektantow oprogramowania jest zmniejszenie tych luk poprzez wiasciwe zaprojektowanie
systemu w obszarze wykonania oraz ewaluacji.

Dobrze dopasowany obszar wykonania utatwia uzytkownikom formutowanie celéw, okreslanie wta-
sciwej sekwencji czynnosci, jakie sg niezbedne, oraz daje wsparcie w zakresie wtasciwego ich wykonania.
Wiasciwie zaprojektowany obszar ewaluacji oprogramowania pozwala na natychmiastowe potwierdzenie
rezultatu wykonanych dziatan, co wazne, komunikat potwierdzajacy musi by¢ intuicyjny i jednoznaczny
w odbiorze. Do prawidtowe]j ewaluacji biezgcego stanu niezbedne jest réwniez dostarczenie informacji
okreslajacej odlegtos¢ uzytkownika od osiggniecia zatozonego celu. Tak zaprojektowane obszary wy-
konania oraz ewaluacji pozwalaja na bezproblemowe postugiwanie sie danym oprogramowaniem lub

urzadzeniem.

Spostrzegana tatwos$¢ korzystania - praktyczne zastosowanie w marketingu instytucji naukowych
i badawczych

Uzyteczna strona WWW jednostki badawczej bedzie pozwalata uzytkownikowi na proste i szybkie
wykonywanie pozadanych przez niego zadan. Aby byto to mozliwe musi by¢ ona prawidtowo zaprojek-
towana zaréwno w obszarze wykonania jak i ewaluacji. Konstruowanie uzytecznych stron internetowych
bedzie jednak petnito inng funkcje w marketingu uczelni wyzszych, niz projektowanie skoncentrowane np.
na dostarczaniu uzytkownikowi wysokiej jakosci tresci. O ile bowiem, w przypadku wysokiej jakosci tresci,
ich autorom zalezy na tym, aby uzytkownik docenit ich wysitek i pozytywnie ocenit tresci, o tyle, dobrze
zaprojektowana strona WWW, powinna by¢ ,przezroczysta” dla uzytkownika?'. Uzyteczne oprogramo-
wanie jest niezauwazalne w tym sensie, ze pozwala ono uzytkownikowi, na wykonywanie istotnych dla
niego zadan bez odrywania go od ich realizacji. Oprogramowanie schodzi na drugi plan, na pierwszy zas
wysuwa sie realizacja potrzeb uzytkownika. W praktyce oznacza to, ze uzyteczna strona uczelni wyzszej
jest warunkiem niezbednym dla prawidtowej komunikacji marketingowej. Nie jest jednak warunkiem
wystarczajacym. Uzyteczna strona nie powinna zwraca¢ na siebie uwagi. Zle zaprojektowana, zapewne
wywota jego frustracje i nie przystuzy sie wizerunkowi jednostki, jaka reprezentuje.

Uzytecznosc¢ strony internetowej odnosi sie do wiekszosci jej elementéw i wymaga strategicznego
podejscia do tego problemu na wszystkich etapach budowania witryny. Do najwazniejszych obszaréw,
ktére wymagaja od projektantéw szczegdlnej troski o uzytecznosc naleza miedzy innymi: rozmieszczenie
poszczegdlnych elementéw na stronie gtéwnej, architektura informacji, nawigacja, a takze formularze
oraz dodatkowe aplikacje na stronie WWW (np. pozwalajace na odbycie zaje¢ w formie e-learningu)®.
Ze wzgledu na bardzo szeroki zakres mozliwosci zastosowania wiedzy z zakresu uzytecznosci w projek-
towaniu stron uczelni wyzszych oraz instytucji badawczych, oméwione zostang jedynie wybrane pod-

stawowe zasady uzytecznego projektowania. Dogtebna analize tego problemu znalez¢ mozna miedzy

21 A. Cooper, R. Reimann, D. Cronin (2007), About Face 3: The Essentials of Interaction Design. Wiley.
22 M. Kasperski, A. Boguska-Torbicz (2008), Projektowanie stron WWW. Uzytecznos¢ w Praktyce. Gliwice: Wydawnictwo
Helion.




innymi w pracy Alana Coopera i wspotpracownikéw - ,About Face 3 -The essentials of ineraction design®".

Uzytecznosc stron WWW - podstawowe zasady

Jednym z najwazniejszych zadan strony internetowej jest przyciggniecie uwagi uzytkownika, ktéry od-
wiedza jg po raz pierwszy. Dotyczy to w szczegdlnosci strony gtéwnej, ktéra w przewazajacej ilosci sytuacji
ukazuje sie oczom uzytkownika, jako pierwsza. Jak wynika z badan?* skutecznym sposobem na przycia-
gniecie uwagi uzytkownika jest umieszczenie na stronie zdjecia 0séb, ktére patrza sie prosto w obiektyw.
Zabieg ten powoduje wrazenie, jakby postacie ze zdjecia patrzyty w oczy internaucie. Ludzie naturalnie
skupig swoja uwage na kims, kto na nich spoglada. W ten sposéb, poswieca odwiedzanej witrynie wiecej
czasu, a to maksymalizuje szanse, ze zrealizuje ona zatozony przez projektanta cel, na przyktad poinfor-
muje o nowym kierunku studiow podyplomowych. Takie postepowanie, jest duzo lepszym rozwigzaniem,
niz zamieszczanie na stronie gtéwnej uczelni zdje¢ budynkéw, nawet tych najnowoczesniejszych. Zasade

te doskonale zastosowano w Harvard Graduate School of Education (rysunek 6).

Rysunek 6. Strona gtéwna Harvard Graduate School of Education
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Ludzkie twarze na zdjeciach nie tylko przyciagaja uwage uzytkownikédw. Moga one réwniez nig stero-
wac. Ludzie s sktonni do zwracania uwagi na elementy, na ktére patrza sie inne osoby. Zaleznos¢ te mozna
czesto zaobserwowac w zyciu codziennym. Kiedy kilka oséb spoglada w jednym kierunku, wiekszos¢
z nas automatycznie popatrzy w te samga strone, aby zobaczy¢ czy nie dzieje sie tam cos$ istotnego.

Ten mechanizm stosunkowo czesto wykorzystuja firmy reklamujace swoje produkty, umieszczajac na

23 A. Cooper, R. Reimann, D. Cronin (2007), About Face 3..., op. cit.

24 D. Fadeyew (2009), 10 Useful Usability Findings and Guidelines. W: Best of Smashing Magazine. (s. 72-91). Freiburg:
Smashing Media GmbH. Znaleziono 10.11.2011 pod adresem: http://anniversary.smashingmagazine.com/best-of-smashing-
-magazine.zip
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reklamie grupe ludzi, ktéra patrzy sie w jednym kierunku, np. na logotyp danej firmy. W ten sposéb wzrok
klienta naturalnie podaza w te sama strone*. Mechanizm ten znajdziemy miedzy innymi na stronie Uni-
versity of Leeds (rysunek 7). Wzrok uzytkownika naturalnie podaza za wzrokiem osoby na zdjeciu i natrafia

na informacje, ktérg przekazuje uczelnia.

Rysunek 7. Grafika zastosowana na stronie University of Leeds
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Przyciggniecie oraz zatrzymanie na dtuzszy czas uwagi uzytkownika bedzie jednym z najwazniejszych
celéw strony WWW. Odnosi sie to zaréwno do stron firm, jak i uczelni wyzszych. Oczywiscie istnieje wiele
technik pozwalajacych na osiggniecie tego typu celu, a zaprezentowane rozwigzania sg specyficznymiich
przyktadami. Jednak praca projektanta uczelnianej witryny nie koriczy sie na stworzeniu grafiki skupiajacej
na sobie uwage internauty, przeciwnie, dopiero od tego momentu sie rozpoczyna.

Najwazniejszym celem kazdej witryny bedzie umozliwienie uzytkownikowi zrealizowania jego po-
trzeb w sposéb tatwy i niewywotujacy frustracji. Takim celem w przypadku uczelni wyzszych moze by¢
odszukanie odpowiednich informacji czy zapisanie sie na zajecia. Kazda strona WWW powinna wspierac
uzytkownika w wykonywaniu zadan, do ktérych zostata stworzona, co oczywiscie wymaga odpowied-
niego jej zaprojektowania. Jest ono mozliwe, gdy projektanci poznajg zwyczaje i sposéb myslenia oséb

korzystajacych z internetu®.

Uzytkownicy doceniajg jakos¢ i wiarygodnos¢: Dla wiekszosci internautéw najwazniejsza jest wysoka
jakos¢ tresci dostarczanych przez strone. Ma to swoje potwierdzenie w Modelu akceptacji technologii
(spostrzegana przydatnos¢). Jesli strona uczelni lub jednostki badawczej dostarczy im waznych i rzetel-

nych informacji beda sktonni,wybaczy¢” gorszy projekt graficzny czy wykonanie strony.

Uzytkownicy szybko skanuja strony WWW zamiast czytac ich tres¢: Ludzie stosunkowo rzadko czyta-
ja dtuzsze teksty bezposrednio z monitora komputera, dlatego poszukujg widocznych miejsc, na ktérych

moga zafiksowac wzrok. Ich uwaga przenosi sie pomiedzy takimi punktami — kotwicami.

25 D. Dolitiski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdatiskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 2005.
26 A. Maier, D. Leggett (2009). Usability principles for modern websites. W: The Smashing Book. (s. 122-153).
Liibeck: Smashing Media GmbH.




Uzytkownicy sa niecierpliwi i nie lubig odracza¢ gratyfikacji: Wiekszos¢ internautéw szybko rezygnu-
je zdanej strony WWW, jesli tatwo i szybko nie uda im sie osiggna¢ zaktadanego celu. Kazda komplikacja

zwieksza prawdopodobienstwo, ze opuszcza oni witryne i wiecej na nig nie wrdca.

Uzytkownicy chca miec kontrole: Dla internautéw wazne jest poczucie kontroli i sprawczosci podczas
korzystania ze stron WWW (por. Model akceptacji technologii). Jednym z najwiekszych btedéw w projek-
towaniu jest dopuszczenie do sytuacji, kiedy uzytkownicy czujg sie gtupio, poniewaz nie potrafig czegos

zrobi¢. Obwiniajga siebie za niewiedze, cho¢ wina lezy po stronie projektanta®.

Projektowanie stron WWW z mysla o uzytkownikach (User centred design) oraz z uwzglednieniem ich
sposobu myslenia i zachowania sie pozwala stworzy¢ witryny, ktére beda dla nich proste w obstudze
i pozwola na realizacje waznych dla nich celéw. Ta prostota powinna by¢ obecna w kazdym elemencie
projektu, poczynajac od jasnego i logicznego uktadu strony, poprzez nawigacje, po formularze pozwa-
lajace np. na rejestracje. Szczegotowe wskazéwki dotyczace projektowania poszczegdélnych elementéw

strony WWW znalez¢ mozna w pracach Kasperskiego?, Kalbacha® czy Coopera i wspotpracownikow®.

Wplyw spoteczny

Zaréwno model akceptacji technologii jak i podejscie Normana opisuja zachowanie oraz motywacje
uzytkownikéw podczas korzystania z réznego typu urzadzen lub oprogramowania. Obie te teorie traktuja
uzytkownika, jako jednostke funkcjonujaca w petni samodzielnie. Jednak, jak pokazujg badania z zakresu
psychologii spotecznej, cztowiek za kazdym razem dziata w Srodowisku spotecznym i jest podatny na
wptyw innych oséb.

Ludzie czesto zachowujg sie tak jak sugeruja im inni. Dzieje sie tak szczegodlnie czesto wtedy, kiedy
nie sg oni pewni swojego zdania lub nie wiedza, w jaki sposoéb sie zachowac. Wyobrazmy sobie sytuacje,
w ktérej mezczyzna wchodzi do kwiaciarni po to, aby kupi¢ kwiaty dla swojej narzeczonej. Okazuje sig,
ze nie jest on specjalista w dziedzinie florystyki i wybor odpowiedniego gatunku przysparza mu trudnosci.
W pewnym momencie, sprzedawczyni, widzac zaktopotanie mezczyzny, podpowiada mu:,Prosze wzig¢
irysy, sa teraz modne, wiele oséb je kupuje”. Mezczyzna po chwili namystu rzeczywiscie kupuje irysy.
Mechanizm, ktéry sktonit mezczyzne do zakupu kwiatéw zasugerowanych przez sprzedawczynie, psycho-
logowie okreslajg mianem spotecznego dowodu stusznosci®'. Polega on na tym, ze ludzie nie wiedzac,
jaka decyzje podja¢, sugeruja sie opinig ogotu. W omawianym przyktadzie sprzedawczyni zasugerowata,
ze kwiaty te s modne i kupowane przez wiele oséb. Mechanizm ten, czesto wykorzystywany jest przez

organizacje w marketingu internetowym. Jego doskonatym przyktadem jest wykorzystywanie mediow

27 A. Cooper, R. Reimann, D. Cronin (2007), op. cit.

28 M. Kasperski, A. Boguska-Torbicz (2008), Projektowanie stron WWW. Uzytecznos¢ w Praktyce. Gliwice: Wydawnictwo
Helion.

29]. Kalbach (2008). Projektowanie nawigacji strony WWW. Gliwice: Helion.

30 A. Cooper, R. Reimann, D. Cronin (2007), op. cit.

31 R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka. Gdatisk: Gdatiskie Wydawnictwo Psychologiczne, 2007.
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spotecznosciowych w marketingu.

Bardzo szybki rozwdj takich serwiséw internetowych jak Facebook ttumaczy¢ mozna miedzy innymi
zasada spotecznego dowodu stusznosci. Uzytkownik, ktéry widzi, ze profil jakiego$ uniwersytetu zostat
,polubiony” przez duzg ilos¢ oséb, zaktada, ze moze by¢ on interesujacy réwniez dla niego.

Skoro tak wiele oséb, sledzi informacje, ktére sg tam publikowane, to zapewne sg one interesujace.
W ten sposdb, kazda kolejna osoba, ktéra dotacza do jakiegos profilu, sprawia, ze przyciaga on kolejnych
uzytkownikéw z jeszcze wiekszg sita. Wspodtczesnie wiele uniwersytetow oraz instytucji badawczych
wykorzystuje ten mechanizm do promocji swojej dziatalnosci w mediach spotecznosciowych. Jednym
z najskuteczniej wykorzystujacych ten kanat promocji uniwersytetéw jest Harvard University. Jego profil
w serwisie Facebook,lubi” ponad 985 tys. oséb.

Innym przyktadem wykorzystania wiedzy z zakresu psychologii spotecznej w marketingu instytucji
naukowych i badawczych jest zastosowanie zasady, ktéra moéwi o tym, ze ludzie odczuwajg presje pod-
porzadkowania sie autorytetom. Zasada ta zostata w sposéb dobitny pokazana w klasycznych badaniach
Milgrama3®2. W eksperymencie tym ludzie ulegali naciskom ze strony badacza (autorytetu), ktéry kazatim
kontynuowac udziat w badaniu, pomimo ich wyraznego sprzeciwu. Zadaniem uczestnikdw byto uczenie
innej osoby a potem sprawdzanie jej wiedzy. Za kazda btedng odpowiedz uczestnik musiat wymierzy¢
uczonemu kare pod postacia szoku elektrycznego (oczywiscie uczen nie byt w rzeczywistosci razony pra-
dem, choc uczestnicy mysleli, ze tak wtasnie jest). Po kilku prébach czes¢ uczestnikdw chciata zrezygnowac
z ,razenia” innych pradem, jednak eksperymentator w roli autorytetu nalegat. Jak sie okazato, wiekszos¢
0s6b ulegta presji i dotrwata do konca badania. Milgram pokazat w swoim badaniu jak bardzo zwykli
ludzie podatni sg na wptyw ze strony oséb, ktére uznaja za autorytety. Zasade te bardzo czesto wyko-
rzystuja w swoich reklamach firmy produkujace leki czy pasty i szczoteczki do zebéw. W reklamach tego
typu produktéw spotkaé mozna lekarzy, dentystéw lub aktoréw odgrywajacych takie role. Jest to jeden
z najprostszych sposobdw wykorzystania ulegtosci wobec autorytetu w marketingu produktéw. Podobnie
postepuja inne firmy, produkujace np. odziez sportowa, zatrudniajac wybitnych sportowcédw, aby ci rekla-
mowali ich sprzet. Oczywiscie zasade te, bardzo tatwo mozna zaadaptowac do promocji uczelni wyzszych
oraz innych jednostek zajmujacych sie dziatalnoscig naukowa. Na wielu uczelniach pracuja profesorowie,
ktdrzy sa cenieni nie tylko w srodowisku akademickim, ale réwniez powazani przez ogét spoteczenstwa.
Tego typu osoby moga by¢ doskonatymi ambasadorami uczelni. Strategie te dos¢ czesto stosuje w Polsce
Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, ktérej wyktadowcy pojawiaja sie w mediach ttumaczac widzom,
z perspektywy autorytetu, réznego rodzaju zjawiska spoteczne. Innym sposobem zastosowania zasady
ulegtosci wobec autorytetu w marketingu uczelni jest skojarzenie z dang jednostka jakiej$ znanej osoby,
ktdra niekoniecznie jest zwigzana z nig na state. Za przykfad tego typu dziatania (cho¢ niekoniecznie wy-
konanego swiadomie) uzna¢ mozna artykut, ktéry ukazat sie w Harvard Gazette®, w ktérym opisywany

jest pobyt na uczelni zatozyciela Facebooka - Marka Zuckerberga.

32 8. Milgram, Postuszeristwo wobec autorytetu. Krakéw: Wydawnictwo WAM. Ttumaczenie: M. Hotda, 2008.
33 P. Massari, Zuckerberg friends’ Harvard during visit. Znaleziono 10.11.2011 pod adresem: http://news.harvard.edu/gazet-
te/story/2011/11/zuckerberg-%E2%80%98friends%E2%80%99-harvard-during-visit/, 2011.
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Jak pokazuja omdéwione przyktady, wiele teorii czy tez zjawisk psychologicznych mozna z powodze-
niem wykorzysta¢ budujac i realizujac strategie marketingowa instytucji badawczych i naukowych. Takie
teorie jak Model akceptacji technologii dobrze sprawdzajg sie w wyjasnieniu zachowania uzytkownikéw,
maja one réwniez swoje praktyczne implikacje dla oséb projektujacych oddziatywania marketingowe.
Podobnie rzecz ma sie ze stosowaniem wiedzy z zakresu psychologii spotecznej. Wiele mechanizméw,
chocby przytoczony spoteczny dowdd stusznosci, dobrze sprawdza sie w marketingu interaktywnym.
Ich odpowiedni dobér oraz wkomponowanie w catos¢ dziatan majacych na celu promocje organizacji,

przyczyni sie do zwiekszenia skutecznosci odziatywan.
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