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¥ # Streszczenie

Uczelnie wyzsze oraz instytuty badawcze coraz czeéciej siegajq po narzedzia promocji wykorzystywane do-
tqd jedynie w biznesie. Wszechobecne konkurencja rynkowa dotarta réwniez na pole nauki, gdzie coraz cze-
$ciej odbywa sie walka o pozyskanie studentéw oraz pieniedzy na finansowanie badan naukowych. Konku-
rencja instytucji nauki wzmacniana jest dodatkowo przez czynniki demograficzne, pokazujqce systematycz-
ne starzenie sie europejskiego spoteczenstwa. Jak wynika z danych GUS! liczba oséb w wieku 19-24 lata
spadnie w naszym kraju z 2817 tys. w 2015 roku do 2135 tys. w 2025 roku. Spadek liczby mtodych oséb
w znaczqcy sposdb wzmaga konkurencje pomiedzy uczelniami wyzszymi. Ich sukces, podobnie jak sukces
na rynku biznesowym, zalezny bedzie w znaczqcym stopniu od jakosci podejmowanych dziatarh marketin-
gowych. Edukacja oraz badania staty sie bowiem towarem, ktéry jak kazdy inny towar musi ,zawalczy¢”
o swojego klienta.

Stowa kluczowe: instytut badawczy, uczelnia, promocja, psychologia, e-marketing, internet,
social media, serwis spoteczno$ciowy
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é‘é Summary

Universities and research institutes more and more often resort to promotion tools up till now used mainly
in business. Omnipresent market competition has reached also the area of science, where more and more
often the fight for students and money for scientific research takes place. Competition among science
institutions is additionally stimulated by demographic factors - the gradual aging of the European society.
As data from the Central Statistical Office show, the number of peopled aged 19-24 in Poland will drop
from 2,817,000 in 2015 to 2,135,000 in 2025. The reduction of the number of young people will
substantially boost competition between universities. Their success, similarly as success in business will
depend to an ever greater extent on the quality of conducted marketing activities. Education and research
have become a product which, just like any other product, has to "fight" for the client.

Keywords: research institute, university, promotion, psychology, e-marketing, internet, social media
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Jak skutecznie promowaé uczelnie i instytuty badawcze w sieci? Psychologiczne mechanizmy skutecznosci e-marketingu

Marketing w internecie

Internet jest dzi$§ najszybciej rozwijajacym sie kanalem komunikacji
marketingowej. Czesto moéwi sie o dzialaniach marketingowych online,
o marketingu internetowym lub o marketingu interaktywnym. Celem ni-
niejszego artykulu nie jest definiowanie i rozréznianie tych pojeé¢, warto jed-
nak zauwazyc¢, ze wspolczesny marketing internetowy nie ogranicza sie je-
dynie do dzialan zwigzanych z uzyciem stron internetowych. Wkracza on
w sfere zycia kazdego czlowieka za pomoca serwiséw spotecznosciowych
oraz, zdobywajacych w ostatnim czasie duzg popularnos¢, urzadzen mobil-
nych, takich jak smartfony i tablety. Z tego powodu, w niniejszym artykule
wszystkie dzialania marketingowe wykorzystujace internet, jako swoje me-
dium, okreslane bedg mianem marketingu interaktywnego.

Jednym z najwazniejszych czynnikéw wplywajacych na rozwdj marke-
tingu interaktywnego oraz jego zréznicowanie, jest szybki rozwoj serwisow
spoteczno$ciowych. Ich pojawienie sie pozwolilo na stworzenie nowej jako-
§ci komunikacji na linii organizacja (firma, uczelnia, urzad) — klient. Od tej
pory nadawcg informacji byla nie tylko firma czy uczelnia, ale réwniez jej
klienci/studenci?. Marketing spoleczno$ciowy zmienil obraz wspoélczesnej
komunikacji internetowej, do tego stopnia, ze dzis nie jesteSmy w stanie wy-
obrazi¢ sobie funkcjonowania w przestrzeni medialnej bez takich serwiséw
jak Facebook czy NK (dawniej nasza-klasa.pl). Najlepszym dowodem na po-
pularnosé tych serwiséw wérod uzytkownikow internetu sg statyki ich licz-
by uzytkownikéw. I tak wedlug badania Megapanel za sierpien 2011 roku?,
Grupa NK.pl ma okoto 12 milionéw uzytkownikéw. Drugi pod wzgledem
popularno$ci Facebook skupia réwniez ponad 12 milionéw internautéw.
Tak duze zaangazowanie uzytkownikow internetu w media spolecznoScio-
we daje specjalistom ds. marketingu olbrzymie mozliwosci dotarcia z infor-
macjami do interesujacych ich grup docelowych uzytkownikéw. Wedtug ba-
dania Social Media Brand Index 2010* najwieksze mozliwo§ci w tym zakre-
sie sposrod wszystkich serwiséw spoteczno$ciowych daja Facebook, You Tu-
be i NK.pl.

Oczywiscie wspoélczesny marketing interaktywny oferuje organizacjom
chcacym dotrzeé¢ do okre§lonego audytorium szeroki wachlarz mozliwosci
wykraczajacy poza najpopularniejsze serwisy spolecznosciowe. Jednak
oprocz wykorzystania okre§lonych narzedzi, duzo wazniejsze wydaje sie
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okreslenie celé6w obecnoSci organizacji w przestrzeni internetu oraz zadanie
sobie pytania, o to, jakie dzialania pozwolg te cele osiagng¢. O ile okre§lenie
celow dziatan marketingowych zaleze¢ bedzie od specyfiki konkretnej orga-
nizacji, o tyle skuteczno$¢ poszczegélnych dziatan, wynikac¢ bedzie z ogol-
nych zasad funkcjonowania uzytkownikéw internetu i ich reakcji na rézne-
go rodzaju komunikaty. Na pytania o mechanizmy skutecznosci marketin-
gu interaktywnego pozwoli nam w pewnym zakresie odpowiedzie¢ wspoi-
czesna psychologia, ktéra w swoich badaniach prébuje opisaé, wyjasnic oraz
przewidzie¢ zachowania internautow.

Celem niniejszego artykulu bedzie omoéwienie najwazniejszych teorii
wspolczesnej 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 korzy-
stanie uzytkownikow z réznego rodzaju technologii informacyjno-komunik-
acyjnych jest Model akceptacji technologii (TAM — Technology Acceptance
Model) zaproponowany w 1986 roku przez Davisa®°. Podej$cie to bazuje na
rozwijanej przez Ajzena teorii przemyslanego dziatania (Theory of reasoned
action) oraz jej poszerzonej wersji — teorii planowego dziatania (Theory of
planned behawior)” 8. Wszystkie te podejScia zakladajg, ze zachowanie,
w tym przypadku korzystanie z aplikacji, badz stron WWW, determinowa-
ne jest bezposrednio przez deklarowang intencje (Behavioral intention to
use) uzytkownikéw do podejmowania danego dzialania. Najwazniejszymi
elementami Modelu akceptacji technologii sg jednak czynniki wyjasniajgce
owa intencje. Naleza do nich postawy uzytkownikéw wobec korzystania
z oprogramowania (Attitude toward use) oraz jego spostrzegana przydat-
no$c¢ dla uzytkownika (Perceived Usefulness). Czynniki te determinujg bez-
poSrednio intencje uzycia okreS§lonego rozwigzania technologicznego.
Oproécz nich, Model akceptacji technologii, zaktada jeszcze jeden czynnik
wplywajacy na intencje za posrednictwem postaw wobec korzystania. Czyn-
nikiem tym jest spostrzegana tatwosc¢ korzystania (Perceived ease of use).
Teoria Davisa zaklada rowniez, ze na omawiane konstrukty wplyw moga
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mie¢ takze inne zmienne, niewchodzace w sktad modelu. Autor zalicza do
nich szereg czynnikéw mogacych modyfikowaé spostrzegang tfatwosé korzy-
stania oraz spostrzegang przydatnosc. De facto do czynnikéw tych zaliczyé
mozna wszystkie oddzialywania moggce zmienia¢ nastawienie uzytkowni-
kéw do dostarczanych przez oprogramowanie tresci i funkgji oraz utatwia-
jace korzystanie. Dla przykladu wymieni¢ mozna takie zmienne jak dodat-
kowe szkolenia komputerowe (ksztaltujace spostrzegang tatwosé korzysta-
nia) czy instrukcje dotaczone przez producenta, a takze dostepnosé innych
zrodet informacji lub jako$§é materialow proponowanych przez okre§lony
serwis (wplyw na spostrzegang przydatno§é). Tak rozumiang, pierwotng
wersje Modelu akceptacji technologii, prezentuje pod postacia diagramu
strukturalnego rysunek 1.

Rysunek 1. Model akceptacii technologii

Spostrzegana ‘\‘
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— ¢ przydatnosc¢ P s
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/ P \ / / \ / \ / » \
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Y tatwos¢ obstugi/ 2
uzywania /

Prezentowane podejscie rozszerzane bylo przez wielu autoréw o kolejne
czynniki pomagajace lepiej zrozumieé¢ zachowania uzytkownikow. Jednym
z najwazniejszych jest przyjemno§é odczuwana przez uzytkownikow pod-
czas korzystania. Badacze najczeSciej okre§lali ja mianem spostrzegane;j
przyjemnosci (perceived enjoymnet) oraz spostrzeganej wesoloSci (perceived
playfulness)’.

Model akceptacji technologii z racji swojej ogélnosci i mozliwosci aplika-
¢ji w réoznych kontekstach uzycia technologii informacyjno-komunikacy-
jnych pozwala zrozumie¢ rézne aspekty ksztaltujace zaangazowanie uzyt-
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kownikéw. Spostrzegana tatwo§é uzytkowania ksztaltowana bedzie przez
sposob zaprojektowania serwisu internetowego (Interaction design), jego
architekture informacji i sposéb dzialania. Znaczenie tego obszaru omoéwio-
ne zostanie w dalszej czeSci artykulu kiedy analizowany bedzie Model za-
chowania uzytkownikéw Normanal). Spostrzegana przydatno$é danej stro-
ny WWW lub oprogramowania zwigzana bedzie bezposrednio z jakoScig tre-
§ci jakie przekazywane sg uzytkownikowi, za§ spostrzegana przyjemnosc,
z tak zwanym User experience design, czyli takim projektowaniem, ktére
nie tylko dostarcza interesujacych tresci, ale koncentruje sie na przyjemno-
§ci 1 satysfakcji uzytkownikow.

Spostrzegana przydatno$é — praktyczne zastosowanie
w marketingu instytucji naukowych i badawczych

Spostrzegana przydatno$¢ danego serwisu, na przyklad strony WWW
uniwersytetu jest ksztaltowana przede wszystkim przez tresci, jakie dostar-
cza ona uzytkownikom. Im treSci te sg bardziej przydatne z punktu widze-
nia internauty, tym chetniej powraca on na te strone. Strategie tg Swietnie
opanowaly firmy, proponujac uzytkownikom internetu darmowe artykuly,
raporty branzowe czy wyniki prowadzonych przez siebie badan, a takze
prowadzac blogi korporacyjne, dostarczajgce wszystkim zainteresowanym
waznych dla nich informacji. Tego typu dzialania marketingowe spostrze-
gane sa zdecydowanie bardziej pozytywnie przez potencjalnych klientow
niz nachalna reklama, choc¢by pod postacia banneréw. W koncu, uzytkow-
nicy otrzymujg pewng wartos¢ — informacje — i to w dodatku catkowicie
za darmo. W strategie firm wpisane jest zatem dostarczenie uzytkownika-
mi przydatnych danych, aby ten w przysztosci nie tylko wroécit na firmowsg
strone, ale rowniez zachecony ,,darmowa proba” 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 catkowi-
cie naturalna. Organizacje te, dostarczaja przeciez spoleczenstwu wiedzy,
jest to jedna z ich gltéwnych funkcji, zatem tego typu marketing, nie powi-
nien dziwi¢ w ich przypadku. Wazne jest jednak to, w jaki sposob wiedza ta
zostanie przekazana uzytkownikom.
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Sposob, w jaki nalezy przekazywaé wiedze w XXI wieku, aby zbudowac
pozytywne nastawienie uzytkownikéw, §wietnie zrozumialy niektére ame-
rykanskie uniwersytety. Przyktadem jest Cornell University, ktory za po-
§rednictwem popularnej ustugi iTunes firmy Apple Inc. dostarcza uzytkow-
nikom komputeréw, telefonéw oraz tabletow tej firmy darmowe wykltady
popularnonaukowe z zakresu podstaw psychologii. Nagrania moze pobrac
za darmo kazdy uzytkownik posiadajacy oprogramowanie iTunes (rowniez
na komputerach klasy PC). Na rysunku 2. Przedstawiony zostal zrzut ekra-
nowy omawianego przykiadu.

Rysunek 2. Filmy edukacyjne z zakresu psychologii oferowane

przez Cornell University za pomocq aplikacji iTunes
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Przegladajac zasoby iTunes odnajdziemy szereg nagran przygotowanych
przez rozne uczelnie. Ich wspdélng cechg jest popularyzowanie wiedzy na-
ukowej oraz budowanie marki uczelni, ktéra dostarcza tresci. Innym przy-
kladem zastosowania tej samej strategii, sg kanaly na serwisie You Tube
przygotowane przez uczelnie i jednostki badawcze. Ich przewaga nad wyko-
rzystaniem iTunes jako kanatu dystrybucji tresci, jest tatwiejszy dostep dla
uzytkownikow. Nie kazdy uzytkownik internetu posiada aplikacje iTunes,
szczegolnie jeSli pracuje na systemie operacyjnym Windows. Kanaly You
Tube sa za$§ dostepne przez kazdg przegladarke internetows. Jednym z naj-
lepiej przygotowanych i najchetniej odwiedzanych kanaléw jest ten przygo-
towany i prowadzony przez Stanford University. W listopadzie 2011 roku
mial on ponad 3 miliony wyswietlen, a wszystkie zawarte na nim materia-
ly zostaly odtworzone ponad 33 miliony razy. Na rysunku 3. przedstawiony
zostal zrzut ekranowy omawianego kanatu.

Rysunek 3. Kanat Stanford University w serwisie You Tube
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Wykorzystanie filméw popularyzujacych wiedze jest nie tylko ciekawym
sposobem promocji uczelni wyzszych, jest to réwniez sposoéb stosunkowo
niedrogi. Wiekszo§¢ serwisOw pozwalajacych na udostepnianie nagran jest
darmowa lub pobiera niewielkie oplaty za dodatkowe opcje pozwalajgce np.
na zmiane szaty graficznej kanalu. Dodatkowo przygotowanie samych na-
gran réwniez nie pocigga za soba zbyt wygérowanych kosztéw. Nagrania
zamieszczane przez wiele uczelni czesto pochodza bowiem z organizowa-
nych przez nie konferencji czy prelekcji zaproszonych profesoréw i ich przy-
gotowanie nie wymaga dodatkowych naktadow finansowych. Dla przykla-
du, najchetniej ogladany film na kanale Stanford University pochodzi z pre-
lekcji wygloszonej przez Steve'a Jobs'a podczas rozdania dyploméw w 2005
roku (w listopadzie 2011 mial on ponad 12 milioné6w wyswietlen).

Interesujace dla uzytkownikéw tresci, przekazywane sa przez uczelnie
wyzsze nie tylko za poérednictwem filméw wideo. Cze§¢ z nich, tak ja na
przyktad Massachusetts Institute of Technology (MIT) oferuje internautom
darmowe kursy e-learningowe, dzieki ktérym mogg oni nie tylko zdoby¢ no-
wa wiedze, ale poczué sie czeScia tej prestizowej uczelni. Innym sposobem
na atrakcyjna promocje poprzez dostarczanie uzytkownikom wiedzy, wyko-
rzystywanym przez MIT, a doktadnie MIT Sloan School of Management,
jest aplikacja pozwalajaca uzytkownikom sprzetu firmy Apple Inc. na dar-
mowy dostep do MIT Sloan Management Review — periodyku biznesowego
wydawanego przez uczelnie. Aplikacja dystrybuowana jest poprzez ustuge
App Store.

Prezentowane przyklady nie wyczerpujg mozliwosci, jakie daje uczel-
niom wyzszym i instytucjom badawczym internet, w zakresie promocji po-
przez udostepnianie darmowych tresci. Sg one jedynie przykladem jednego
z wielu mozliwych innowacyjnych zastosowan nowych technologii w celach
marketingowych.

Spostrzegana przyjemnos¢ korzystania — praktyczne zastosowanie
w marketingu instytucji naukowych i badawczych

Spostrzegana przyjemno§¢ korzystania odnosi sie do pozytywnych od-
czu¢ uzytkownika podczas korzystania z danego medium!!. Im doswiadcze-
nie to jest bardziej przyjemne, tym chetniej uzytkownik wraca do danego
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oprogramowania czy strony WWW. Wszystkie dzialania marketingowe, ja-
kie bedg podejmowane przez organizacje badawcze i uczelnie wyzsze beda
wiec podporzadkowane realizacji celow marketingowych poprzez dostarcze-
nie uzytkownikom przyjemnych do§wiadczen i skojarzenie ich z nazwg or-
ganizacji. Doskonalym przykladem tego typu podejScia jest szereg aplikacji
przygotowanych przez NASA (Narodowa Agencja Aeronautyki i Przestrze-
ni Kosmicznej) i dystrybuowanych za posrednictwem uslugi App Store.
Aplikacje te pozwalajg na poznanie wielu faktéw dotyczacych ukladu sto-
necznego oraz samej agencji. Charakteryzujg sie interaktywnoscig i mozli-
woscig eksploracji zasobow wiedzy w sposéb angazujacy i ciekawy dla uzyt-
kownika. Jedna z nich — NASA Desert RATS 2011 — pozwala uzytkowni-
kom na odbycie wirtualnego spaceru po pustyni i poznanie sprzetu wyko-
rzystywanego przez naukowcow do badan. Aplikacja jest darmowa dla
wszystkich uzytkownikéw. Na rysunku 4. zaprezentowano zrzut ekranowy
omawianej aplikacji.

Rysunek 4. Aplikacja NASA Desert RATS 2011
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Innym przykladem angazowania uczestnikow w interakcje dajaca im
przyjemnosé jest strona WWW?2 przygotowana przez CERN (Europejska
Organizacje Badan Jadrowych) i skierowana do najmtodszych uzytkowni-
kow internetu. Strona ta zawiera animacje oraz proste gry edukacyjne po-
zwalajace przekazac¢ dzieciom podstawowsg wiedze z zakresu fizyki i zainte-
resowac je tym tematem. Dzieci mogg dzieki witrynie zwiedzié¢ wielki zder-
zacz hadronéw grajac w gre Super Bob, czy zrozumie¢ zasade potegowania
liczb, ogladajac §wiat z réznych perspektyw poprzez podnoszenie do kolej-
nych poteg liczby 10. Na rysunku 5 przedstawiony zostal zrzut ekranowy
omawianej gry edukacyjnej.

Rysunek 5. Gra Super Bob na stronie www.cernland.net

o & EnERGIA WYNIK 2YCIA
o 10 40 &0 00 100 m ’ p-p.
TMS

MiCroBoy
- i kosmicIY

chivytacz

Prezentowane przyktady odnosza sie do dwéch czynnikéw wchodzgcych
w sklad Modelu akceptacji technologii: spostrzeganej przydatnosci oraz
przyjemnosci z uzytkowania systemu. Oba te czynniki, jak wynika z teorii,
ksztaltuja pozytywne postawy internautow. Postawy za$, maja bezposredni
wplyw na deklarowanag cheé dalszego korzystania z danego rozwigzania in-
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formatycznego. Zaproponowany przez Davisa model zawiera jeszcze jeden
istotny z punktu widzenia zaangazowania uzytkownikow czynnik, jest nim
spostrzegana tatwos$¢ korzystanial>.

Spostrzegana tatwosé korzystania

Przez wiele lat rozwoju technologii informacyjnych podstawowym proble-
mem naukowcéw — informatykow bylo stworzenie takiej technologii, ktora
wykonywac bedzie za czlowieka zadania bedgce dla niego zbyt czasochtonne
lub monotonne. Naukowcy koncentrowali sie na tym, aby poszerzy¢ mozliwo-
Sci obliczeniowe produkowanych komputer6w pomijajac zupelnie tatwosé ich
obstugi. W poczatkowych latach rozwoju tej dziedziny wiedzy jasnym byto, ze
komputerami postugiwaé sie beda jedynie przygotowani do tegospecjaliSci.
Wszystko zmienilo sie wraz z pojawieniem sie komputeréow osobistych, ktore
przeznaczone byly do uzytku domowego (historie rozwoju wspélczesnej infor-
matyki czytelnik znajdzie w ksigzce Narzedzia utatwiajgce myslenie)*. Ich
projektowanie stawialo przed programistami nowe wyzwania — stworzenia
komputera tatwego w obstudze, tak, aby kazdy moégt z niego korzystaé. Jako
jeden z pierwszych uwage na ten problem zwrocit Alan Cooper. Pytal on pro-
wokacyjnie, o to, co dzieje sie, kiedy znane wszystkim urzadzenia zostajg wy-
posazone w komputer. Jego odpowiedz, zawsze brzmiala tak samo: zmienia-
ja sie one w trudny w obstudze i niezrozumialy komputer?.

Ten niezrozumialy komputer, wraz z rozwojem technologii, musial sta¢ sie
komputerem przyjaznym uzytkownikowi. Narodzila sie era projektowania
skoncentrowanego na uzytkowniku, czyli takiego podejScia do tworzenia opro-
gramowania, ktore w centrum swoich zainteresowan stawia uzytkownika i jego
odczucia. Jednym z pierwszych podejs¢ psychologicznych analizujgcych interak-
cje czlowieka z komputerem jest Model zachowania uzytkownikéw Normana.

Model Normana

Zanim omowione zostang teoretyczne podstawy projektowania skoncen-
trowanego na uzytkowniku, warto przyjrze¢ sie terminologii uzywanej
w tym nurcie. Dwoma kluczowymi terminami sg funkcjonalno$¢ (ang. func-
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tionality) oraz uzytecznos$é (ang. usability)'®. Ten pierwszy odnosi sie do do-
stepnosci okres§lonych funkcji oprogramowania, nie méwi jednak nic o tym,
czy funkcje te, sa latwe w obstudze i dostarczaja uzytkownikowi satysfakcji.
Uzyteczno$¢ natomiast, odnosi sie do tatwosci korzystania z oprogramowa-
nia, fatwos$ci nabywania umiejetnoSci postugiwania sie nim, zapamietywa-
nia nabytej wiedzy oraz satysfakcji uzytkownika. Ma ona z gota odmienne
znaczenie niz w przypadku przydatnosci w Modelu akceptacji technologii.
W omawianym nurcie termin uzytecznos$é (usability) odnosi sie do takiego
oprogramowania, ktére nie tylko dostarcza uzytkownikowi okre§lonych
funkgcji (funkcjonalnosc), ale w dodatku, robi to w sposéb prosty i zrozumia-
ly, dajac mu satysfakcje z korzystania. Tak rozumiana uzyteczno§é, powig-
zana jest bezpoSrednio z czynnikiem spostrzeganej tatwosSci korzystania
w modelu Davisa oraz prawidlowym projektowaniem systemu wynikajacym
z modelu Normana.

Norman'!” w swoim modelu stara sie opisa¢ ogélny mechanizm zachowa-
nia uzytkownikéw niezaleznie od tego, z jakiego urzadzenia korzystaja. Kaz-
de zachowanie uzytkownika rozpatrywac¢ mozna w dwoch aspektach: wyko-
nania (ang. execution) oraz ewaluacji (ang. evaluation). Wykonanie to nic in-
nego jak okreslone zachowanie jednostki, ewaluacja to poréwnanie, czy wy-
nik tego zachowania zgodny jest z oczekiwanym przez uzytkownika rezulta-
tem. Zachowanie uzytkownika sktada sie zatem z siedmiu kolejnych krokéw:

1. Formultowanie celéow

2. Intencja dzialania (wykonanie)

3. Okreslenie sekwencji dzialan (wykonanie)

4. Wykonanie sekwencji dziatan (wykonanie)

5. Percepcja stanu rzeczywistego (ewaluacja)

6. Interpretacja stanu rzeczywistego (ewaluacja)

7. Ocena rezultatu dzialania — ocena wyniku interpretacji (ewaluacja)

Jesli ocena rezultatu okazuje sie negatywna (cel nie zostal osiggniety),
nastepuje ponowienie dzialania, z pewna korekta, umozliwiajacg osiagnie-
cie oczekiwanego rezultatu. W ten sposob jednostka korzystajaca z danego
urzadzenia, iteracyjnie dochodzi do zalozonego celu. Jesli za$ rezultat zo-
stanie osiagniety, nastepuje przeformulowanie celu i zaangazowanie sie
W inng czynno§c.

www. minib.pl ﬂ



MINIB, 2015, Vol. 16, Issue 2, p. 67-90 |

Aby uzytkownik moégt bez przeszkod realizowaé swoje cele wedlug
powyzszego schematu niezbedne jest zamkniecie obiegu informacji
w obszarze Swiata zewnetrznego oraz obszarze procesOw poznaw-
czych. Je§li taki obieg informacji zostaje przerwany (np. poprzez
btedne zaprojektowanie systemu badz urzadzenia) mozna spodziewac
sie probleméw w interakcji czlowiek-komputer. Wynikajg one
z dwoéch rodzajow niedopasowan projektowych, tak zwanej luki w ob-
szarze wykonania (ang. gulf of execution) oraz luki w obszarze ewa-
luacji (ang. gulf of evaluation). Pierwsza z nich to wystepowanie roz-
dzwieku pomiedzy intencjami uzytkownika a mozliwymi do wykona-
nia czynno$ciami, na jakie pozwala oprogramowanie lub urzadzenie.
Odnosi sie do trudnoéci pojawiajacych sie przy okreslaniu celéow oraz
koniecznych do ich osiagniecia czynno§ci. Przykladem wystepowania
luki w obszarze wykonania jest urzadzenie, ktore, aby je uruchomié
wymaga od uzytkownika wykonania serii czynnoSci, ktérych ten sie
nie spodziewal. Druga wskazana przez autora luka, odnosi sie do wy-
sitku, jaki musi podjac¢ uzytkownik, aby zinterpretowaé stan, w jakim
znajduje sie urzadzenie i odpowiedzieé¢ sobie na pytanie, czy zaklada-
ny cel zostal osiggniety. Przykladem luki w obszarze ewaluacji sg
urzadzenia, ktore nie dostarczaja wystarczajacej ilo$ci informacji po-
zwalajacych na ocene podjetych przez uzytkownika dziatan. Zada-
niem projektantéw oprogramowania jest zmniejszenie tych luk po-
przez wlasciwe zaprojektowanie systemu w obszarze wykonania oraz
ewaluacji.

Dobrze dopasowany obszar wykonania ulatwia uzytkownikom for-
mulowanie celow, okreslanie wlaSciwej sekwencji czynnoSci, jakie sg
niezbedne, oraz daje wsparcie w zakresie wlasciwego ich wykonania.
Wiasciwie zaprojektowany obszar ewaluacji oprogramowania pozwala
na natychmiastowe potwierdzenie rezultatu wykonanych dzialan, co
wazne, komunikat potwierdzajacy musi by¢ intuicyjny i jednoznaczny
w odbiorze. Do prawidlowej ewaluacji biezacego stanu niezbedne jest
rowniez dostarczenie informacji okreslajacej odlegto§¢ uzytkownika od
osiagniecia zalozonego celu. Tak zaprojektowane obszary wykonania
oraz ewaluacji pozwalaja na bezproblemowe postugiwanie sie danym
oprogramowaniem lub urzadzeniem.
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Spostrzegana tatwo$é korzystania — praktyczne zastosowanie
w marketingu instytucji naukowych i badawczych

Uzyteczna strona WWW jednostki badawczej bedzie pozwalata uzyt-
kownikowi na proste i szybkie wykonywanie pozadanych przez niego za-
dan, aby bylo to mozliwe musi by¢ ona prawidlowo zaprojektowana zaréw-
no w obszarze wykonania jak i ewaluacji. Konstruowanie uzytecznych
stron internetowych bedzie jednak pelnilo inng funkcje w marketingu
uczelni wyzszych, niz projektowanie skoncentrowane np. na dostarczaniu
uzytkownikowi wysokiej jakoSci tresci. O ile bowiem, w przypadku wyso-
kiej 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's. Uzyteczne opro-
gramowanie jest niezauwazalne w tym sensie, ze pozwala ono uzytkowni-
kowi, na wykonywanie istotnych dla niego zadan bez odrywania go od ich
realizacji. Oprogramowanie schodzi na drugi plan, na pierwszy za$ wysu-
wa sie realizacja potrzeb uzytkownika. W praktyce oznacza to, ze uzytecz-
na strona uczelni wyzszej jest warunkiem niezbednym dla prawidtowej ko-
munikacji marketingowej. Nie jest jednak warunkiem wystarczajacym.
Uzyteczna strona, nie powinna zwracaé na siebie uwagi. Zle zaprojektowa-
na, zapewne wywola jego frustracje i nie przysluzy sie wizerunkowi jed-
nostki, jakg reprezentuje.

Uzyteczno$é strony internetowej odnosi sie do wiekszosci jej elemen-
tow 1 wymaga strategicznego podejsScia do tego problemu na wszystkich
etapach budowania witryny. Do najwazniejszych obszaréw, ktére wyma-
gajg od projektantow szczegdlnej troski o uzytecznos$é nalezg miedzy in-
nymi: rozmieszczenie poszczegdlnych elementéw na stronie glownej, ar-
chitektura informacji, nawigacja, a takze formularze oraz dodatkowe
aplikacje na stronie WWW (np. pozwalajgce na odbycie zaje¢ w formie e-
learningu)”. Ze wzgledu na bardzo szeroki zakres mozliwosci zastoso-
wania wiedzy z zakresu uzyteczno$ci w projektowaniu stron uczelni
wyzszych oraz instytucji badawczych, oméwione zostang jedynie wybra-
ne podstawowe zasady uzytecznego projektowania. Doglebng analize te-
go problemu znalez¢é mozna miedzy innymi w pracy Alana Copera
i wspotpracownikow — About Face 3 — The essentials of ineraction de-
sign?.
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Uzytecznos$é stron WWW — podstawowe zasady

Jednym z najwazniejszych zadan strony internetowej jest przyciagniecie
uwagi uzytkownika, ktory odwiedza jg po raz pierwszy. Dotyczy to w szcze-
golnosci strony glownej, ktora w przewazajacej iloSci sytuacji ukazuje sie
oczom uzytkownika, jako pierwsza. Jak wynika z badan? skutecznym spo-
sobem na przyciagniecie uwagi uzytkownika jest umieszczenie na stronie
zdjecia osob, ktore patrzg sie prosto w obiektyw. Zabieg ten powoduje wra-
zenie, jakby postacie ze zdjecia patrzyly w oczy internaucie. Ludzie natural-
nie skupig swojg uwage na kims§, kto na nich spoglada. W ten sposoéb, po-
Swiecg odwiedzanej witrynie wiecej czasu, a to maksymalizuje szanse, ze
zrealizuje ona zalozony przez projektanta cel, na przyklad poinformuje,
o nowym kierunku studiéw podyplomowych. Takie postepowanie, jest duzo
lepszym rozwigzaniem niz zamieszczanie na stronie glownej uczelni zdjeé
budynkéw, nawet tych najnowoczesniejszych. Zasade te doskonale zastoso-
wano 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 przyciggaja uwage uzytkowni-
kow, moga one réwniez nig sterowaé. Ludzie sg sklonni do zwracania
uwagi na elementy, na ktére patrza sie inne osoby. Zalezno§¢ te mozna
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czesto zaobserwowac¢ w zyciu codziennym. Kiedy kilka oséb spoglada
w jednym kierunku, wiekszo§¢ z nas automatycznie popatrzy w te samg
strone, aby zobaczy¢ czy nie dzieje sie tam co§ istotnego. Ten mechanizm
stosunkowo czesto wykorzystuje firmy reklamujgce swoje produkty,
umieszczajac na reklamie grupe ludzi, ktora patrzy sie w jednym kierun-
ku, np. na logotyp danej firmy. W ten sposéb wzrok klienta naturalnie
podaza w te sama strone??. Mechanizm ten znajdziemy miedzy innymi na
stronie University of Leeds (Rysunek 7). Wzrok uzytkownika naturalnie
podaza za wzrokiem osoby na zdjeciu i natrafia na informacje, ktora
przekazuje uczelnia.

Rysunek 7. Grafika zastosowana na stronie University of Leeds

Leeds for Life

Leeds for Life ensures you get the very best
out of your time here. Invest in your future

Przyciagniecie oraz zatrzymanie na dluzszy czas uwagi uzytkownika
bedzie jednym z najwazniejszych celow strony WWW. Odnosi sie to za-
rowno do stron firm jak i uczelni wyzszych. OczywiScie istnieje wiele
technik pozwalajacych na osiagniecie tego typu celu, a zaprezentowane
rozwigzania sg specyficznymi ich przykladami. Jednak praca projektan-
ta uczelnianej witryny nie konczy sie na stworzeniu grafiki skupiajacej
na sobie uwage internauty, przeciwnie, dopiero od tego momentu sie
rozpoczyna.

Najwazniejszym celem kazdej witryny bedzie umozliwienie uzytkowni-
kowi zrealizowania jego potrzeb w sposob tatwy i niewywolujacy frustracji.
Takim celem w przypadku uczelni wyzszych moze byé¢ odszukanie odpo-
wiednich informacji czy zapisanie si¢ na zajecia. Kazda strona WWW po-
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winna wspiera¢ uzytkownika w wykonywaniu zadan, do ktorych zostata
stworzona, co oczywiScie wymaga odpowiedniego jej zaprojektowania. Jest
ono mozliwe, gdy projektanci poznaja zwyczaje i sposob my§lenia os6b ko-
rzystajacych z internetu®.

Uzytkownicy doceniaja jakos§é¢ i wiarygodnosé: Dla wiekszosci in-
ternautéw najwazniejsza jest wysoka jako$¢ tresci dostarczanych przez
strone. Ma to swoje potwierdzenie w Modelu akceptacji technologii (spo-
strzegana przydatno$c). Jesli strona uczelni lub jednostki badawczej dostar-
czy im waznych i rzetelnych informacji beda sklonni ,,wybaczyé¢” gorszy
projekt graficzny czy wykonanie strony.

Uzytkownicy szybko skanuja strony WWW zamiast czytaé ich
tresé: Ludzie stosunkowo rzadko czytajg dltuzsze teksty bezposrednio z mo-
nitora komputera, dlatego poszukuja widocznych miejsc, na ktorych moga
zafiksowa¢ wzrok. Ich uwaga przenosi sie pomiedzy takimi punktami — ko-
twicami.

Uzytkownicy sg niecierpliwi i nie lubia odraczaé¢ gratyfikacji:
Wigkszo§¢ internautow szybko rezygnuje z danej strony WWW, jesli tatwo
i szybko nie uda im sie osiagngé¢ zakladanego celu. Kazda komplikacji
zwieksza prawdopodobienstwo, ze opuszczg oni witryne i wiecej na nig nie
wroca.

Uzytkownicy chcg mieé kontrole: Dla internautéw wazne jest po-
czucie kontroli i sprawczo$ci podczas korzystania ze stron WWW (por. Mo-
del akceptacji technologii). Jednym z najwiekszych btedéw w projektowaniu
jest dopuszczenie do sytuacji, kiedy uzytkownicy czujg sie glupio, poniewaz
nie potrafig czego$§ zrobi¢. Obwiniajg siebie za niewiedze, cho¢ wina lezy po
stronie projektanta”.

Projektowanie stron WWW z myS$la o uzytkownikach (User centred de-
sign) oraz z uwzglednieniem ich sposobu mys$lenia i zachowania sie pozwa-
la stworzy¢ witryny, ktére beda dla nich proste w obstudze i pozwola na re-
alizacje waznych dla nich celéw. Ta prostota obecna powinna by¢ w kazdym
elemencie projektu, poczynajac od jasnego i logicznego uktadu strony, po-
przez nawigacje, po formularze pozwalajgce np. na rejestracje. Szczegélowe
wskazowki dotyczace projektowania poszczegélnych elementow strony
WWW znalez¢ mozna w pracach Kasperskiego®, Kalbacha czy Coopera
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Wplyw spoteczny

Zarowno 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 pelni samodzielnie. Jednak, jak pokazujg
badania z zakresu psychologii spotecznej, cztowiek za kazdym razem dziata
w Srodowisku spotecznym i jest podatny na wplyw innych oséb.

Ludzie czesto zachowuja sie tak jak sugerujg im inni. Dzieje sie tak
szczegolnie czesto wtedy, kiedy nie sg oni pewni swojego zdania lub nie wie-
dza, w jaki sposob sie zachowac¢. Wyobrazmy sobie sytuacje, w ktoérej mez-
czyzna wchodzi do kwiaciarni po to, aby kupi¢ kwiaty dla swojej narzeczo-
nej. Okazuje sie, ze nie jest on specjalista w dziedzinie florystyki i wybor od-
powiedniego gatunku przysparza mu trudno$ci. W pewnym momencie,
sprzedawczyni, widzac zaklopotanie mezczyzny, podpowiada mu: ,,Prosze
wzig¢ irysy, sg teraz modne, wiele 0s6b je kupuje”. Mezczyzna po chwili na-
myslu rzeczywiscie kupuje irysy. Mechanizm, ktory sklonit mezczyzne do
zakupu kwiatow, ktore zasugerowanych przez sprzedawczynie, psychologo-
wie okreslaja mianem spotecznego dowodu stusznosci®®. Polega on na tym,
ze ludzie nie wiedzac, jaka decyzje podjac, sugeruja sie opinia ogétu. W oma-
wianym przykladzie sprzedawczyni zasugerowala, ze kwiaty te sa modne
i kupowane przez wiele os6b. Mechanizm ten, czesto wykorzystywany jest
przez organizacje w marketingu internetowym. Jego doskonalym przykla-
dem jest wykorzystywanie mediéw spotecznoSciowych w marketingu.

Bardzo szybki rozwdj takich serwiséw internetowych jak Facebook ttu-
maczy¢ mozna miedzy innymi zasadg spolecznego dowodu stusznosci. Uzyt-
kownik, ktory widzi, ze profil jakiego§ uniwersytetu zostal ,polubiony”
przez duza ilo$¢ osbb, zaklada, ze moze by¢ on interesujgcy réwniez dla nie-
go. Skoro tak wiele osé6b, §ledzi informacje, ktore sg tam publikowane, to za-
pewne sg one interesujgce. W ten sposob, kazda kolejna osoba, ktéra dotla-
cza do jakiego$ profilu, sprawia, ze przyciaga on kolejnych uzytkownikéw
z jeszcze wiekszg silg. Wspolczes$nie wiele uniwersytetéw oraz instytucji ba-
dawczych wykorzystuje ten mechanizm do promocji swojej dziatalnosci
w mediach spotecznoSciowych. Jednym z najskuteczniej wykorzystujacych
ten kanal promocji uniwersytetow jest Harvard University. Jego profil
w serwisie Facebook ,lubi” ponad 985 tys. osob.
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Innym przykladem wykorzystania wiedzy z zakresu psychologii spo-
tecznej w marketingu instytucji naukowych i badawczych jest zastosowa-
nia zasady, ktora mowi o tym, ze ludzie odczuwaja presje podporzadkowa-
nia sie autorytetom. Zasada ta zostala w sposéb dobitny pokazana w kla-
sycznych badaniach Milgrama®. W eksperymencie tym ludzie ulegali naci-
skom ze strony badacza (autorytetu), ktory kazal im kontynuowaé udzial
w badaniu, pomimo ich wyraznego sprzeciwu. Zadaniem uczestnikow byto
uczenie innej osoby a potem sprawdzanie jej wiedzy. Za kazda bledna od-
powiedZ uczestnik musial wymierzy¢ uczonemu kare pod postacig szoku
elektrycznego (oczywiScie uczen nie byl w rzeczywistoSci razony pradem,
cho¢ uczestnicy mysleli, ze tak wlasnie jest). Po kilku prébach cze§¢ uczest-
nikéw chciata zrezygnowaé z ,razenia” innych pradem, jednak ekspery-
mentator w roli autorytetu nalegal. Jak sie okazalo, wiekszo§¢ osob ulegta
presji i dotrwalta do konca badania. Milgram pokazal w swoim laborato-
rium jak bardzo zwykli ludzie podatni sg na wptyw ze strony oséb, ktore
uznaja za autorytety. Zasade te bardzo czesto wykorzystuja w swoich re-
klamach firmy produkujace leki czy pasty i szczoteczki do zebéw. W rekla-
mach tego typu produktéw spotkaé mozna lekarzy, dentystow lub aktorow
odgrywajacych takie role. Jest to jeden z najprostszych sposobéw wykorzy-
stania ulegloSci wobec autorytetu w marketingu produktéw. Podobnie po-
stepuja inne firmy, produkujace np. odziez sportowa, zatrudniajac wybit-
nych sportowcow, aby ci reklamowali ich sprzet. OczywiScie zasade te, bar-
dzo tatwo mozna zaadaptowac¢ do promocji uczelni wyzszych oraz innych
jednostek zajmujgcych sie dzialalno$cia naukowsg. Na wielu uczelniach
pracujg profesorowie, ktorzy sa cenieni nie tylko w srodowisku akademic-
kim, ale réwniez powazani przez og6l spoleczenstwa. Tego typu osoby mo-
ga by¢ doskonalymi ambasadorami uczelni. Strategie te dos¢ czesto stosu-
je w Polsce Szkota Wyzsza Psychologii Spolecznej, ktorej wyktadowcey po-
jawiaja sie w mediach tlumaczac widzom, z perspektywy autorytetu, réoz-
nego rodzaju zjawiska spoleczne. Innym sposobem zastosowania zasady
ulegloéci wobec autorytetu w marketingu uczelni jest skojarzenie z dang
jednostka jakiej$ znanej osoby, ktora niekoniecznie jest zwigzana z nig na
stale. Za przyklad tego typu dziatania (cho¢ niekoniecznie wykonanego
S§wiadomie) uznaé¢ mozna artykul, ktory ukazal sie w Harvard Gazette®,
w ktoérym opisywany jest pobyt na uczelni zalozyciela Facebooka — Marka

Zuckerberga.
ﬂ www. minib.pl
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Podsumowanie. Psychologia a marketing internetowy

Marketing instytucji naukowych, tak jak kazda inna dziedzina aktywno-
§ci czlowieka moze wiele zyskaé korzystaja z systematycznych badan z za-
kresu psychologii spolecznej oraz psychologii internetu. Wiele teorii i mode-
li, w tym opisywane w artykule Model akceptacji technologii czy teoria pla-
nowego zachowania, dobrze wyjasnia zachowania uzytkownik6w internetu
1 moze tym samym postuzyé osobom projektujacym dzialania marketingo-
we za drogowskaz ich dzialan w obszarze promocji instytucji nauki.

Przypisy

1 GUS (2011). Rocznik demograficzny 2011. Warszawa: Zaktad Wydawnictw Statystycznych.

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

3 PBI, Gemius. (2011). Wyniki badania Megapanel PBI/Gemius za sierpiers 2011. Znaleziono 10.11.2011 pod adre-
sem: http://gemius.pl/pl/aktualnosci/2011-10-21/01

4 Think Kong. (2010). Social Media Brand Index 2010. Znaleziono 10.11.2011 pod adresem: http://www.socialme-
diabrand.pl/

3 Davis, F. (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.han-
dle.net/1721.1/15192.

0 Davis, F. (1989). Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of Information Technology.
MIS Quarterly, 13, 319-339.

7 Ajzen, I. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational Behavior and Human Decision Processes, 90,
179-211.

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

9 Teo, T., Lim, V. i Lai, R. (1999). Intristic and Extrinsic Motivation to Internet Usage. Omega, The International
Journal of Management Science, 27, 25-317.

10 Norman. D. (2002). The Design of Everyday Things. Basic Books.

' Teq, T., Lim, V. i Lai, R. (1999). Intristic and Extrinsic Motivation to Internet Usage. Omega, The International
Journal of Management Science, 27, 25-317.

12 www.cernland.net

13 Davis, F., Bagozzi, R. i Warshaw, P. (1989). User Acceptance of Computer Technology: A Comparison of Two The-
oretical Models. Management Science, 35, 982-1003.

14 Rheingold, H. (2003). Narzedzia utatwiajgce myslenie. Historia i przysztos¢ metod poszerzania mozliwosci umy-
stu. Warszawa: WNT. Ttumaczenie: J. Szporko.

15 Cooper, A. (2001). Wariaci rzqdzqg domem wariatow. Dlaczego produkty wysokich technologii doprowadzajg nas
do szalenstwa i co zrobid, zeby tego unikngé. Warszawa: WN'T. Tlumaczenie: J. Bloch.

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

17 Norman. D. (2002). The Design of Everyday Things. Basic Books.

18 Cooper, A., Reimann, R. i Cronin, D. (2007). About Face 3: The Essentials of Interaction Design. Wiley.

www. minib.pl




MINIB, 2015, Vol. 16, Issue 2, p. 67-90

19 Kasperski, M. i Boguska-Torbicz, A. (2008). Projektowanie stron WWW. Uzytecznosé w Praktyce. Gliwice: Wydaw-
nictwo Helion.

20 Cooper, A., Reimann, R. i Cronin, D. (2007). About Face 3: The Essentials of Interaction Design. Wiley.

21 Fadeyew, D. (2009). 10 Useful Usability Findings and Guidelines. W: Best of Smashing Magazine. (s. 72-91). Fre-
iburg: Smashing Media GmbH. Znaleziono 10.11.2011 pod adresem: http://anniversary.smashingmagazine. com/be-
st-of-smashing-magazine.zip

22 Dolinski, D. (2005). Psychologiczne mechanizmy reklamy. Gdansk: Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne.

23 Maier, A. i Leggett, D. (2009). Usability principles for modern websites. W: The Smashing Book. (s. 122-153).
Libeck: Smashing Media GmbH.

u Cooper, A., Reimann, R. i Cronin, D. (2007). About Face 3: The Essentials of Interaction Design. Wiley.

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

26 Kalbach, J. (2008). Projektowanie nawigacji strony WWW. Gliwice: Helion.

21 Cooper, A., Reimann, R. i Cronin, D. (2007). About Face 3: The Essentials of Interaction Design. Wiley.

28 Cialdini, R. (2007). Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka. Gdansk: Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne.
2 Milgram, S. (2008). Postuszenstwo wobec autorytetu. Krakow: Wydawnictwo WAM. Ttumaczenie: M. Holda.

30 Massari, P. (2011). Zuckerberg ’friends” Harvard during visit. Znaleziono 10.11.2011 pod adresem:
http://news.harvard.edu/gazette/story/2011/11/zuckerberg-%E2%80%98friends%E2%80%99-harvard-during-visit/

Bibliografia

1. Ajzen, 1. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 90, 179-211.

2. Cialdini, R. (2007). Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka. Gdansk: Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne.

3. Cooper, A. (2001). Wariact rzqdzq domem wariatéw. Dlaczego produkty wysokich techno-
logii doprowadzajg nas do szalefistwa i co zrobié, zeby tego unikngé. Warszawa: WN'T.
Tlumaczenie: J. Bloch.

4. Cooper, A., Reimann, R. i Cronin, D. (2007). About Face 3: The Essentials of Interaction
Design. Wiley.

5. Davis, F. (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.

6. Davis, F. (1989). Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of
Information Technology. MIS Quarterly, 13, 319-339.

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

8. Davis, F., Bagozzi, R. i Warshaw, P. (1992). Extrinsic and intrinsic motivation to use
computers in the workplace. Journal of Applied Social Psychology, 22, 1111-1132.

9. Doliniski, D. (2005). Psychologiczne mechanizmy reklamy. Gdansk: Gdanskie Wydawnic-
two Psychologiczne.

10. Enache, I-E. (2011). Marketing higher education using the 7 Ps framework. Bulletin of
the Transilvania University of Brazeov, 4 (53), 23-30.

11. Fadeyew, D. (2009). 10 Useful Usability Findings and Guidelines. W: Best of Smashing
Magazine. (s. 72-91). Freiburg: Smashing Media GmbH. Znaleziono 10.11.2011 pod ad-
resem: http://anniversary.smashingmagazine.com/best-of-smashing-magazine.zip

www. minib.pl




Jak skutecznie promowaé uczelnie i instytuty badawcze w sieci? Psychologiczne mechanizmy skutecznosci e-marketingu

12.
13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
21.

22.

23.
24.

25.

26.

GUS (2011). Rocznik demograficzny 2011. Warszawa: Zaklad Wydawnictw Statystycznych.
Hemsley-Brown, J. i Oplatka, 1. (2006). Universities in a competitive global marketpla-
ce: a systematic review of the literature on higher education marketing. International
Journal of Public Sector Management, 19 (4), 316-338.

Judson, K., Aurand, T. i Karlovsky, R. (2007). Applying relationship marketing princi-
ples in the university setting: an adaptation of the exchange relationship typology. Mar-
keting Management Journal, 17 (1), 184-197.

Kalbach, J. (2008). Projektowanie nawigacji strony WWW. Gliwice: Helion.

Kasperski, M. i Boguska-Torbicz, A. (2008). Projektowanie stron WWW. Uzyteczno§é
w Praktyce. Gliwice: Wydawnictwo Helion

Maier, A., Leggett, D. (2009). Usability principles for modern websites. W: The Sma-
shing Book. (s. 122-153). Libeck: Smashing Media GmbH.

Massari, P. (2011). Zuckerberg ,.friends” Harvard during visit. Znaleziono 10.11.2011 pod adresem:
http:/mews.harvard.edu/gazette/story/2011/11/zuckerberg-%E2%80%98friends%E2%80%99-h-
arvard-during-visit/

Milgram, S. (2008). Postuszenstwo wobec autorytetu. Krakéw: Wydawnictwo WAM. Thu-
maczenie: M. Holda.

Norman. D. (2002). The Design of Everyday Things. Basic Books.

PBI, Gemius. (2011). Wyniki badania Megapanel PBI/Gemius za sierpien 2011. Znalezio-
no 10.11.2011 pod adresem: http://gemius.pl/pl/aktualnosci/2011-10-21/01

Rheingold, H. (2003). Narzedzia utatwiajgce myslenie. Historia i przysztosé metod posze-
rzania mozliwosci umystu. Warszawa: WNT. Ttumaczenie: J. Szporko.

Sikorski, M. (2010). Interakcja czlowiek — komputer. Warszawa: Wydawnictwo PJWSTK.
Teo, T., Lim, V. i Lai, R. (1999). Intristic and Extrinsic Motivation to Internet Usage.
Omega, The International Journal of Management Science, 27, 25-317.

Think Kong. (2010). Social Media Brand Index 2010. Znaleziono 10.11.2011 pod adre-
sem: http://www.socialmediabrand.pl/

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

dr Karol Wolski, Krakowska Akademia im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego, Uniwersytet JagielloAski,
Polska — psycholog organizacji, trener biznesu, przedsiebiorca oraz wyktadowca na kierunkach: Inter-
national Business Studies i psychologia w Krakowskiej Akademii im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego
oraz na Uniwersytecie Jagielloriskim. Szkolenia oraz treningi prowadzi od ponad 6 lat. Specjalizuje sie
w prowadzeniu warsztatow z zakresu zastosowania psychologii w biznesie. W swojej pracy tqczy zacie-
cie naukowe z doswiadczeniem biznesowym. Obecnie przygotowuje prace doktorskg na temat psycho-
logicznych uwarunkowan zaangazowania pracownikéw w social media. Uczestniczyt w interdyscyplinar-
nym programie studiéw doktoranckich Society — Enviroment — Technology. Wiedze z zakresu psycho-
logii biznesu oraz analizy danych zdobywat réwniez na zagranicznych stypendiach na Uniwersytecie Mi-
chigan oraz Uniwersytecie Lizbonskim. Pracujgc na uczelniach wyzszych prowadzit zajecia z zakresu sta-
tystyki, metodologii badan, psychometrii oraz obstugi oprogramowania statystycznego.

www. minib.pl ﬂ



www.minib.pl
www.twitter. com/EuropeanMINIB




	minib_okładka16 _POL
	Wolski_pol
	tyl_pol


<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for high quality pre-press printing. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later. These settings require font embedding.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308030d730ea30d730ec30b9537052377528306e00200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /FRA <>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


