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ABSTRAKT

Komunikacja marketingowa jednostek naukowych zyskata zdecydowanie na znaczeniu w momencie zaistnienia i roz-
woju hipermedialnego $rodowiska komputerowego, a w szczegdnosci ery Web 2.0. Celem artykutu jest ocena stop-
nia wykorzystania przez jednostki naukowe strony internetowej w kontekscie potencjalnej wspdtpracy z przedsigbior-
stwami. W artykule przedstawiono wyniki badan zrealizowanych w okresie 09.2017-03.2018 r. z wykorzystaniem
metody krytycznej analizy Zrodet wtdrnych w postaci stron internetowych wszystkich parametryzowanych jednostek
naukowych zlokalizowanych w wojewddztwie todzkim. Realizacja badan zawarto$ci stron internetowych jednostek na-
ukowych potwierdzita, ze jednostki naukowe nie wykorzystuja dostepnego spectrum narzedzi komunikacji marketingo-
wej we wspdtpracy z przedsighiorstwami oraz ze jednostki naukowe nie stosujg jezyka korzy$ci rynkowych w opisie
wiedzy bedacej przedmiotem komercjalizacji.

Stowa kluczowe: internetowa komunikacja marketingowa, wspéipraca, jednostka naukowa, B+R

www.minib.pl © Copyright by Sie¢ Badawcza tukasiewicz — Instytut Lotnictwa Open Access



Ocena marketingowej komunikacji internetowej jednostek naukowych w kontekscie wspotpracy z przedsiebiorstwami...

ABSTRACT

Marketing communication of scientific units has gained a lot of importance at the time of the emergence and
development of the hypermedia environment, in particular the Web 2.0 era. The objective of this article is to assess
the degree of use of the website by scientific units in the context of potential cooperation with companies. The article
presents the results of research conducted in the period 09.2017-03.2018 using the method of critical analysis of
secondary sources in the form of websites of all parameterized scientific units located in the Lodz region. Research of
the content of websites of scientific units confirmed that scientific units do not use the available spectrum of
marketing communication tools in cooperation with companies and that they do not use the language of market
benefits in the description of knowledge being the subject of commercialization.

Key words: online marketing communication, cooperation, scientific unit, R&D

Wprowadzenie

Relacje na linii §wiat nauki — §wiat biznesu sg kluczowa determinan-
ta innowacyjnych gospodarek XXI wieku. Niestety w Polsce, ktéra plasu-
je sie na 25 miejsce w grupie 28 panstw UE pod wzgledem innowacyjno-
§ci (UE, 2017), wciaz istnieje wiele barier ograniczajgcych lub wrecz blo-
kujacych wspélne przedsiewziecia. Owe bariery sg dobrze znane i zdefi-
niowane w polskiej i zagranicznej literaturze przedmiotu. Za jedna z naj-
wazniejszych naukowcy uznaja komunikacje obu srodowisk (Feldy, 2014;
Hakansson, 2014; Kleiber, 2004; Kuna-Marszalek i in., 2013; Marszalek,
2010; Mikosik, 2017; Rézanski, 2013; Sojkin, Michalak, 2017; Warsaw
Enterprise Institute, 2016).

Zasadnicza role w stalym przezwyciezeniu barier, jak réwniez
w przyszlej wspoélpracy odgrywa komunikacja marketingowa realizowa-
na przez jednostki naukowe, ktore pozostaja strong inicjujaca procesy
komercjalizacji. Przedsiebiorstwa, ktore sg odbiorcami komunikatu,
oczekujg zapewnienia o innowacyjnosci rozwigzan i ich gotowosci tech-
nologicznej do wdrozenia. Podej$cie pragmatyczne do wyboru optymal-
nego dla jednostki naukowej modelu komunikacji marketingowej naka-
zuje zastosowanie co najmniej dwoch modeli w ré6znych fazach procesu
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komercjalizacji. Zakladajac, iz model komunikacji masowej (w klasycz-
nej formie) jest najmniej efektywny w kontaktach nauka-biznes, do roz-
wazenia pozostaje zastosowanie modelu komunikacji interpersonalne;j
i modelu komunikacji w hipermedialnym Srodowisku internetowym.
Jednym z kluczowych czynnikow efektywnego komunikowania sie jed-
nostek naukowych i biznesu jest wilasnie wykorzystanie mozliwoSci ofe-
rowanych przez Internet.

Tradycyjne narzedzia komunikacji nabierajg bowiem nowego ksztaltu
w hipermedialnym §rodowisku komputerowym, ktore jest odpowiedzial-
ne za ,nowa i dotychczas nieznang jako$¢ komunikacji marketingowe;j
dotyczaca: gromadzenia, przechowywania, przetwarzania, prezentowa-
nia i transmisji informacji marketingowej pomiedzy nadawca, a poten-
cjalnym odbiorcg przekazu” (Wiktor, 2013).

Celem artykutu jest ocena stopnia wykorzystania przez jednostki na-
ukowe strony internetowej w kontek§cie budowania relacji z otoczeniem
biznesowym. Badania zrealizowano w okresie 09.2017-03.2018 r. z wyko-
rzystaniem metody krytycznej analizy Zrédel wtéornych w postaci stron
internetowych wszystkich parametryzowanych jednostek naukowych
zlokalizowanych w wojewddztwie 16dzkim.

Znaczenie stron internetowych
jednostek naukowych

Interaktywna strona internetowa jednostki naukowej jest fundamen-
talnym narzedziem do komunikacji we wspolczesnym §wiecie i kluczo-
wym modulem zintegrowanej komunikacji marketingowej jednostek na-
ukowych (Itowiecka-Tanska, 2013; Radomski i in., 2009).

Badania nad zawartoScig stron internetowych wyzszych uczelni
i efektywnoscig komunikacji za ich posrednictwem prowadzili na poczat-
ku wieku w Stanach Zjednoczonych miedzy innymi Kang i Norton
(2006), ktorzy analizowali 129 stron internetowych najlepszych uczelni
wyzszych, Will i Callison (2006), ktorzy poddali analizie strony interne-
towe 3738 uczelni i college'ow, a takze Gordon i Berhow (2009), ktorzy
przeanalizowali 232 strony uniwersyteckie. Analize stron internetowych
350 najlepszych polskich jednostek naukowych (w oparciu o wyniki para-
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metryzacji z 2011 r.) przeprowadzita Osica (2012). Z kolei Feldy (2015)
w 2015 przeanalizowala 605 stron WWW instytucji naukowych figuruja-
cych w systemie Polon. Zaré6wno wyniki polskich, jak i amerykanskich
badan wykazuja brak dostatecznego wykorzystania dwukierunkowosci
komunikacji jaka umozliwia Internet drugiej generacji. Dodatkowo, ba-
dania stron WWW polskich jednostek naukowych pokazaly, iz najwieksze
braki warsztatowe maja w tym zakresie jednostki typowo badawcze, kto-
re nie sg zwigzane z ksztalceniem studentow (Itowiecka-Tanska, 2013).

Strony internetowe jednostek naukowych sa w warunkach wspoétcze-
snego rynku wizytowka ich potencjalnych mozliwo$ci i podstawowym
zrodlem informacji dla przedsiebiorstw poszukujacych partnera nauko-
wego. Dzieki hipermedialnemu §rodowisku osoba zainteresowana moze
znalezé jednostke naukowa i jej witryne internetowa, a nastepnie prze-
szukiwac jej zawarto$¢ pod katem interesujacych ja zagadnien. Wyglad
strony internetowej (layout), a takze czas i sposéb nawigacji sg kluczowe
dla pierwszego wrazenia. Zamieszczenie informacji o aktualnie prowa-
dzonych badaniach, poparte zaproszeniem do wspoélpracy dla przedsie-
biorcéow wplywa pozytywnie na obraz jednostki naukowej jako przyszte-
go partnera biznesowego. Z kolei wykaz projektéw zrealizowanych dla
sfery biznesu tworzy obraz jednostki aktywnej komercyjnie, do ktorej
zglaszaja sie przedsiebiorcy i w ktorej otrzymujg rozwigzanie swoich pro-
bleméw. Brak wersji obcojezycznych czy opisu wspélpracy miedzynaro-
dowej moze staé sie powodem do powstania wizerunku jednostki o zasie-
gu lokalnym, ktéra nie ma wsparcia ze strony zagranicznych partnerow.
Ujemnie na wizerunek jednostki wpltywa rowniez brak mozliwosci nawi-
gacji za pomoca urzgdzen mobilnych. Niedopuszczalny jest rowniez stan,
w ktorym witryna nie jest na biezaco aktualizowana (Milczarek, Gre-
bosz-Krawczyk, 2019).

Przekaz komunikacyjny polskich i zagranicznych jednostek nauko-
wych nie pozostawia watpliwo$ci dla potencjalnych inwestoréw, w ktorej
jednostce powinni szukaé innowacyjnych, dajacych przewage rynkowa
rozwigzan. Zachodnie, wyrdzniajace sie jednostki naukowe do perfekcji
opanowaly komunikacje prowadzong za posrednictwem witryn interne-
towych, ktora jest jedng z najtanszych form przekazu marketingowego,
dodatkowo bedac pod pelna kontrolg jej wlasciciela. Przekaz skierowany
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do sfery biznesu jest analogiczny jak w przypadku przedsiebiorstw,
a wiec podkresla wyjatkowos§c¢ oferty i potencjalne zyski. Takiego obrazu
trudno jest szukaé¢ wsroéd polskich jednostek naukowo-badawczych.

Strona internetowa jednostki naukowej jest odzwierciedleniem jej
priorytetow, a te z kolei wynikaja z jej zadan statutowych i algorytmu
przyznawania Srodkow finansowych. Skoro finansowanie (na niezawala-
jacym zresztg poziomie) nie jest oparte o komercjalizacje wiedzy, a dodat-
kowe przychody pochodza z grantéw unijnych, trudno czynié zarzut
z eksponowania owych elementéw w witrynach internetowych. Nie moz-
na wiec w tym przypadku doszukiwac sie jedynie niewiedzy i braku kom-
petencji po stronie samych jednostek naukowych, ale nalezy urynkowic
system ich funkcjonowania. Woéwczas, podobnie jak w przypadku nauko-
wych instytucji zachodnich, znajdzie to w krotkim czasie odzwierciedle-
nie w layoutach ich stron internetowych.

Metodyka badan

W badaniu zastosowano metode krytycznej analizy Zrédel wtérnych
w postaci stron internetowych jednostek naukowych. Analizie poddano
strony glowne wszystkich parametryzowanych jednostek naukowych zlo-
kalizowanych w wojewodztwie 16dzkim!. Wéré6d badanych jednostek zna-
lazly sie rézne rodzaje instytucji naukowych (uczelnie publiczne, uczel-
nie niepubliczne, instytuty naukowe, jednostki PAN). Najwiekszg grupe
(23% badanej populacji) stanowia jednostki naukowe funkcjonujace w ra-
mach wyzszych uczelni artystycznych w Lodzi. Kolejne miejsca zajmuja
jednostki naukowe Uniwersytetu Lodzkiego (21% badanej populacji)
i Politechniki L.6dzkiej (18% badanej populacji), instytuty naukowe (15%
badanej populacji) oraz jednostki naukowe Uniwersytetu Medycznego
(9%). Lacznie, jednostki naukowe ksztalcace studentéw na réznych po-
ziomach studiéw stacjonarnych i niestacjonarnych stanowig 77% badanej
populacji.

Ze wzgledu na fakt posiadania wspélnych stron w przypadku wszyst-
kich jednostek Akademii Muzycznej, Akademii Sztuk Pieknych, Pan-
stwowej Wyzszej Szkoly Filmowej, Telewizyjnej i Teatralnej oraz Spo-
lecznej Akademii Nauk, analize witryny internetowej przeprowadzono
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w wymienionych przypadkach tylko raz, co skutkuje zmniejszeniem licz-
by stron poddanych ocenie do 45.

Do analizy przyjeto zestaw kryteriow (tabela 1) skonstruowany
w oparciu o koncepcje 7C autorstwa Rayporta i Jaworskiego (2001), roz-
winietg przez Kotlera i Kellera (2015). Pomiar mial charakter ilo$ciowo-
-jakoSciowy, a jego wyniki odzwierciedlaja wykorzystanie mozliwoSci ko-
munikacji za poSrednictwem wlasnej witryny internetowej przez jednost-
ki naukowe w kontekscie wspolpracy z przedsiebiorstwami.

Dobér kryteriow przedstawionych w tabeli 1 uwzglednia wszystkie
najwazniejsze parametry, ktéorymi powinna charakteryzowaé sie strona
domowa jednostki naukowej, aby stanowi¢ sprawne narzedzie komunika-
cji w procesie porozumiewaniu sie z przedsiebiorstwami.

Kryteria 1, 11 odpowiedzialne sg za pierwsze wrazenie, ktore strona
jednostki naukowej wywiera na odwiedzajacym jg przedsiebiorcy. Ze
wzgledu na role, jakg odgrywa w obecnym $wiecie informacja, a takze jej
bardzo krotki cykl zycia, eksponowanie w witrynie gtéwnej aktualnosci
sprzed ponad miesigca (kryterium 11) nie wplywa korzystnie na opinie
o jednostce wykreowang w ciggu pierwszych 30 sekund nawigacji.

Kryteria 2, 3, 12 i 13 to kryteria informacyjno-kontaktowe,
decydujace o tatwosci znalezienia kontaktu z osobami odpowiedzialnymi
za wspolprace jednostki naukowej z biznesem. Wersje jezykowe (kryte-
rium 13) umozliwiajg nawigacje po witrynie podmiotom z zagranicy, kto-
re chcg skorzystac z polskich rozwigzan. Ponadto pelne wersje jezykowe
(przetlumaczone wszystkie zakladki strony) pelnig réwniez funkcje PR,
sugerujac czeste kontakty z podmiotami ze Srodowiska miedzynarodowe-
go. Ich brak natomiast ewidentnie sugeruje lokalny charakter dziatan
prowadzonych przez jednostke naukows.

Kryteria 4, 519 to kryteria produktowe, ktérych zadaniem jest przed-
stawienie przedmiotu komercjalizacji w zrozumialej i zachecajgcej dla
przedsiebiorcy formie. W tym kryterium najwazniejszy jest jezyk przeka-
zu, ktory powinien podkre§la¢ zalety rynkowe i konkurencyjne ofero-
wanych przez jednostke rozwigzan. W przypadku prowadzonych prac B+R
(kryterium 9) przekaz powinien uwzgledniac, oprécz wymiaru naukowego
(uzupetnienie luki poznawczej), rowniez aspekt rynkowy realizowanych
badan.
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Tabela 1. Kryteria oceny stron internetowych jednostek naukowych

Lp. Kryterium

1. |Czy layout strony gltéwnej eksponuje mozliwo§¢ wspétpracy jednostki ze sferg biznesu?

b

Czy strona glowna zawiera zakladke dla przedsigbiorcow (dla biznesu) lub inng forme zaproszenia
do wspélpracy sfery biznesowe;j?

Czy podane sg dane kontaktowe o0sob odpowiedzialnych za wspélprace ze sferg biznesu?

Czy sa opisy prac (wiedzy) przeznaczonych do komercjalizacji?

Czy jezyk uzyty do opisu przedmiotu komercjalizacji i obszaréw badawczych jest jezykiem korzysci?

IS

Czy na stronie jest informacja, z jakimi partnerami (przedsiebiorstwami, innymi jednostkami naukowymi
lub samorzgdowymi) jednostka wspétpracuje/wspoipracowata?

Czy strona zawiera charakterystyke kadry naukowej wraz z opisem specjalizacji poszczeg6lnych naukowcow?

Czy sa opisy zasobow (laboratoria, sprzet, aparatura itp.)?

© © =

Czy strona zawiera opisy prowadzonych aktualnie badan i prac B+R?

10. [Czy strona zawiera opis projektéw miedzynarodowych realizowanych przez jednostke?

11. [Czy strona byla akutalizowana w ciggu ostatniego miesigca?

12. [Czy strona posiada co najmniej jedng wersje obcojezyczng?

13.  [Czy jest mozliwo§¢ bezposredniej komunikacji za po§rednictwem strony?

14. |Czy strona zawiera polgczenia z profilem instytucjonalnym (fanpagem) w mediach spotecznosciowych?
15. [Czy strona jest RWD?

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kryteria 6, 7, 8 i 10 to kryteria referencyjne, ktérych zadaniem jest
uwiarygodnienie potencjalu badawczego jednostki naukowej i jej zdolnosci
do wspolpracy z przedsiebiorstwami. Projekty miedzynarodowe realizowa-
ne przez instytucje naukowa z uznanymi w branzy podmiotami zagranicz-
nymi (instytuty, miedzynarodowe korporacje) zdecydowanie podnosza jej
prestiz i stanowig doskonale referencje w Srodowisku biznesowym.

Kryteria 14, 15 to kryteria-wymogi ery Web 2.0 i marketingu 2.0+.
Mozliwo$é poprawnego odczytania strony internetowej, jak i swobodnej
nawigacji z uzyciem urzadzen mobilnych (smartfon, tablet) jest obecnie
koniecznoscig (kryterium 15). Polaczenie natomiast z profilem instytu-
cjonalnym w mediach spolecznosciowych stwarza perspektywe dla odwie-
dzajacego witryne bezposredniego odczytania opinii i komentarzy innych
0sob dotyczacych jednostki, jak i prowadzonych przez nig prac B+R.

W badaniu przyjeto wystepowanie trzech mozliwych stanéw, dla kaz-
dego z kryteriow, ktorym przypisano punkty:
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e kryterium catkowicie spelnione: 10 pkt,
e kryterium cze$ciowo spelnione: 5 pkt,
e kryterium niespelnione: 0 pkt.

Kryteria spelnione czesciowo, ktorym przyznano posrednia ilosc
punktéw, oznaczaja stan, w ktérym opisana cecha witryny istnieje, ale
stopien jej odzialywania na potencjalnego odbiorce jest niewielki. Mode-
lowym przykladem tego zjawiska sg wazne z punktu widzenia otoczenia
biznesowego informacje umieszczane na kolejnych podstronach, rzadko
odwiedzanych przy pierwszym kontakcie. Podobny status punktowy
nadano opisowi prac B+R, ktory czesto byl ogélny, standardowy i nie-
spersonalizowany. Dodatkowo, posrednig ilo§¢ punktéw przyznano
w przypadkach niepelnych wersji jezykowych (tlumaczenie tylko jednej
lub kilku wybranych zakladek), a takze za wykaz os6b odpowiedzialnych
za komercjalizacje opisany w niejednoznaczny i nieczytelny sposéb (np.
podanie kontaktu do kierownika pracowni, ktéra pracuje nad nowym
rozwigzaniem lub komoérki promocji/marketingu). Przyznanie poszcze-
gbélnym cechom punktacji pozwolilo rozszerzy¢ zakres interpretacji wyni-
kow badan o liste rankingowa jednostek naukowych w kontekscie prowa-
dzenia komunikacji ze sferg biznesu przy wykorzystaniu witryny firmo-
wej. Dodatkowo, punktacja w sposob bezposredni zobrazowala jakosé e-
komunikacji prowadzonej przez jednostki naukowe z biznesem w regio-
nie. Kazda z jednostek moglta uzyska¢ maksymalnie 150 pkt. (15 kryte-
riow, waga 10), co oznaczaloby pelne wykorzystanie strony internetowe;j
jako narzedzia komunikacji w hipermedialnym §rodowisku komputero-
wym. Poszczegdlne poziomy punktowe uzyskane przez jednostki nauko-
we, stanowiace procent warto$Sci maksymalnej, mozna uznaé¢ zatem za
stopien wykorzystania przez nie wlasnej strony internetowej jako narze-
dzia w kontaktach z przedsiebiorstwami.
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Ocena wykorzystania witryny internetowej jako narzedzia
komunikacji w kontekscie relacji z otoczeniem biznesowym
— wyniki badan

Analiza wynik6w badan pozwolila na ocene wykorzystania przez pa-
rametryzowane jednostki naukowe z wojewodztwa t6dzkiego witryny in-
ternetowej jako narzedzia do dwukierunkowej wymiany informacji ze
sferg biznesu. Wyniki badan jednoczeénie potwierdzily tezy stawiane
przez polskich i zagranicznych naukowcow.

Zsumowanie punktéw uzyskanych przez poszczegélne jednostki nauko-
we i okre§lenie, jaki stanowig procent warto§ci maksymalnej (150 pkt.) da-
fo mozliwos¢ podziatu badanej populacji na grupy jednostek wykorzystu-
jace w zblizonym stopniu strone internetowa jako narzedzie komunikacji
z przedsiebiorstwami (tabela 2).

Tabela 2. Podziat na grupy jednostek wykorzystujagce w zblizonym stopniu
strong internetowa dla komunikacji z otoczeniem biznesowym

Grupy % uzyskanych punktow Liczba jednostek % badanej populacji
Grupa I Powyzej 80 2 4
Grupa II 79-70 9 20
Grupa III 69-60 8 18
Grupa IV 59-50 10 22
Grupa V Ponizej 49 16 36
Suma 45 100

Zrodto: opracowanie wlasne.

Ponad 1/3 populacji stanowig instytucje naukowe, ktore uzyskaty po-
nizej potowy mozliwych do osiggniecia punktow. Tworzy to malo napawa-
jacy optymizmem obraz w kontekscie wspolpracy z przedsiebiorstwami
i jednoczesnie jest potwierdzeniem wynikéw wcze§niejszych badan. Stro-
na internetowa dla 58% badanej populacji (grupa IV i V) nie jest narze-
dziem komunikacji, za posrednictwem ktorego potrafi budowac relacje
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z biznesem. Przyczyny takiego stanu mogg by¢ ré6zne — od wspominanych
regul systemowych, w ktérych funkcjonujg jednostki, po brak przekona-
nia, iz jest to efektywne narzedzie w kontaktach z przedsiebiorcami. By¢
moze jego efektywno§¢ w kontaktach ze studentami, paradoksalnie, sta-
nowi mentalng przeszkode w uzywaniu wlasnej witryny przez jednostki
naukowe do kontaktu z przedsiebiorcami. Tylko 2 jednostki z regionu
t6dzkiego (grupa I) uzyskaly wiecej niz 80% wszystkich punktéow. Jedna
z nich (CBI Pro--Akademia) jest prywatng, parametryzowana jednostka
naukowa, ktora nie prowadzi zaje¢ dydaktycznych dla studentéow. Nato-
miast druga to Wydzial Ekonomiczno-Socjologiczny UL, czyli jednostka
publiczna z kategoria naukowa A, ksztalcgca studentow. W tych dwoch
przypadkach mamy do czynienia z celowym i zaplanowanym dzialaniem
wykorzystania wlasnej witryny w celu pozyskania otoczenia biznesowego
do wspélnych przedsiewzie¢. Fakt, ktory moze napawac¢ optymizmem, to
liczebno§é grupy II (9 jednostek), w przypadku ktérej niewielkie korekty
witryny (10 dodatkowych pkt., czyli spelnienie jednego kryterium) bedag
skutkowac wejsciem do grona jednostek najlepiej wykorzystujacych stro-
ne internetowa do komunikacji z przedsiebiorstwami. Natomiast grupa
ITI, w sktad ktérej wchodzi 8 jednostek, zdominowana jest przez wydziaty
Pt i UL. W tym przypadku korekta powinna obejmowa¢ kilka kryteriow,
aby strona mogla by¢ wykorzystywana efektywnie do komunikacji
z przedsiebiorstwami. Skorzystanie jednak przez te instytucje z dobrych
praktyk blizniaczych wydzialow, ktore lokuja sie w czoléwce rankingu,
z pewnoscig poprawiloby sprawno§é komunikacji za posrednictwem ich
witryn domowych.

Analiza strukturalna grup jednostek (tabela 3) pokazuje, iz w grupach
Ii1II, a wiec zbiorowosSciach, ktére prowadza wlasne strony internetowe
w najbardziej przyjaznym klimacie dla przedsiebiorcow, znalazla sie po-
lowa badanych instytutow badawczych (w tym jednostki PAN) i tylko
10% wydzialéw PY., a wiec organizacji, ktéra posiada najwiekszy w regio-
nie interdyscyplinarny zas6b do wspolpracy z biznesem.

Warto réwniez zwroci¢ uwage, iz w wymienionych grupach nie ma przed-
stawiciela zadnej z jednostek artystycznych i medycznych, co moze by¢ po-
klosiem tradycyjnego postrzegania otoczenia biznesowego przez te instytu-
cje, jedynie jako sponsora lub mecenasa w okreslonych typach dziatan.

Ponizej przedstawiono szczegbélowa analize wynikéw badan.
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Tabela 3. Ocena stron internetowych poszczegadlnych grup jednostek naukowych
w regionie tddzkim

Grupy
Instytucja naukowa

I II III v A%
Jednostki naukowe artystyczne 1 2
Uniwersytet Lodzki 1 3 3 2
Politechnika Lodzka 1 4 2 3
Instytuty naukowe (w tym jednostki PAN) 1 3
Uniwersytet Medyczny 2 3
Pozostale 1 1 1 3
Suma 2 9 8 10 16

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Wykorzystanie strony internetowej do prezentacji
mozliwosci wspétpracy jednostki ze sferg biznesu

Jedynie 4 jednostki naukowe (9% badanej populacji) eksponuja na
stronie glownej mozliwo§¢ wspélpracy z przedsiebiorstwami poprzez
umieszczenie w jej centralnej czeSci banneru lub rzucajacej sie w oczy za-
ktadki-zaproszenia. Sg to 3 instytuty i prywatna jednostka naukowa CBI
Pro-Akademia, a wiec instytucje nieorganizujgce ksztalcenia studentow.
Pozostale 91% badanych instytucji naukowych nie wysyta za posérednic-
twem swoich stron domowych wyraznego komunikatu do otoczenia biz-
nesowego. W zdecydowanej wiekszosci przypadkow jest to natomiast
przekaz skierowany do potencjalnych i obecnych studentéw, a takze do
pracownikow naukowych. Banery w topowych miejscach witryn informu-
ja o rozpoczynajacym sie roku akademickim, otrzymanych grantach na-
ukowych lub terminach konferencji. Ow fakt jednoznaczne potwierdza
obecne priorytety jednostek naukowych, wynikajace z ich zadan statuto-
wych i algorytmu przyznawania srodkéw finansowych.

Posiadanie zaktadki dla przedsigbiorcow

Zaledwie 1/3 badanych jednostek (36% badanej populacji) posiada wy-
odrebniong zakladke skierowana do przedsiebiorstw. W 5 instytucjach
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(11% badanej populacji) informacje dla sfery biznesu sa umieszczone na
kolejnych podstronach lub wystepuje przekierowanie do komoérki zajmu-
jacej sie komercjalizacjag wiedzy. Pozostale 53% badanych jednostek nie
uwzglednia w swojej witrynie gtéwnej otoczenia biznesowego jako grupy
odbiorcow, do ktorej adresowane sa komunikaty.

Dane kontaktowe osdb odpowiedzialnych
za wspotprace ze sferg biznesu

W 40% jednostek naukowych (18 instytucji) wymienione sg z imienia
i nazwiska osoby, do ktorych przedsiebiorcy moga kierowaé zapytania od-
no$nie do wspolnych projektéow lub komercjalizacji wiedzy. W 22% jedno-
stek naukowych (10 instytucji), pomimo braku jednoznacznego wskazania
osoby odpowiedzialnej za kontakt z biznesem, metoda dedukcji mozna od-
nalez¢ na podstronach dane kontaktowe pracownikéow, ktorzy z duzym
prawdopodobienstwem podejma temat. W pozostatych 38% brak jest jakie-
gokolwiek wskazania, kto moze mie¢ w swoim zakresie obowigzkow prowa-
dzenie projektéw komercyjnych. Oznacza to, iz miejscem, od ktérego przed-
siebiorca powinien zaczaé poszukiwania, pozostaje administracja instytucji
naukowe;j.

Opisy prac (wiedzy) przeznaczonych do komercjalizacji

Jedynie 2 jednostki naukowe w sposéb czytelny zawarly na stronie
opis prac aktualnie przeznaczonych do komercjalizacji. Sg to 2 instytuty
branzowe, czyli 4% badanej populacji. W zdecydowanej wiekszoSci (76%
jednostek naukowych) podstrony zawieraja opisy mozliwo$ci wykonania
okre§lonych badan lub zakres obszarowy prowadzenia prac B+R. Czesto
rowniez podstrony zawierajg opisy zgloszen patentowych lub nagréd zdo-
bytych w krajowych i miedzynarodowych konkursach. Jednak w sferze
domyslu pozostaje ich praktyczne zastosowanie, bowiem opis nie
uwzglednia kwestii komercjalizacji. W 20% badanej populacji nie wyste-
puja jakiekolwiek opisy prac (wiedzy), ktore moga by¢ przedmiotem ko-
mercjalizacji.
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Jezyk uzyty do opisu przedmiotu komercjalizaciji
i obszarow badawczych

Niewielki odsetek badanych instytucji (13% jednostek naukowych)
przedstawia zalety rynkowe i finansowe wynikajace z ewentualnego
transferu rozwigzania do praktyki gospodarczej. W zdecydowanej wiek-
szoSci jednostek (56% badanej populacji) jezyk uzywany do opisu jest je-
zykiem naukowym i technicznym, w niewielkim tylko stopniu uwzgled-
niajacym aspekty konkurencyjnosci rynkowej. 31% instytucji nauko-
wych nie zamieszcza na stronie opis6w prowadzonych prac B+R lub je-
zyk uzyty do ich prezentacji nie przedstawia korzySci dla implementuja-
cych przedsiebiorstw.

Informacja o partnerach

Badane jednostki naukowe chetnie wskazujg partneréw, z ktéorymi
prowadzity lub prowadza wspoélne przedsiewziecia. Ponad 3/4 instytucji
naukowych w regionie 16dzkim na stronie gtéwnej lub podstronach pre-
zentuje liste przedsiebiorstw i innych organizacji, z ktérymi prowadzity
wspolnie prace. W przypadku kolejnych 16% badanej populacji, informa-
cje o partnerach mozna znalezé w opisach realizowanych projektow
i grantow naukowych. Tylko 4% instytucji nie powoluje sie na stronie
internetowej na instytucjonalnych kontrahentéw z otoczenia zewnetrz-
nego.

Charakterystyka kadry naukowej wraz z opisem
specjalizacji poszczegdlnych naukowcow

Kadra naukowa jest bardzo waznym zasobem dla kazdej badanej jed-
nostki. Dlatego jest wyeksponowana na stronach internetowych w prze-
wazajacej liczbie instytucji (98% badanej populacji). 40% jednostek
prezentuje szczegbélowa charakterystyke pracownikéw naukowych wraz
z opisem ich kariery zawodowej i obszaréw specjalizacji. Natomiast 58%
podaje jedynie tytuly i zajmowane stanowisko, bez uszczegétowienia pro-
blematyki badawczej, ktorg zajmuje sie dany pracownik. Dla szukajacych

www.minib.pl 87



Ocena marketingowej komunikacji internetowej jednostek naukowych w kontekscie wspotpracy z przedsighiorstwami...

informacji przedsiebiorcow podpowiedzia w tym przypadku moze by¢ za-
kres badawczy komoérki organizacyjnej (zaklad, katedra, dzial), w ktorej
jest on zatrudniony. Tylko jedna instytucja naukowa (Muzeum Sztuki
w Lodzi) nie zawarta w swojej witrynie opisu kadry naukowe;j.

Opisy zasobow (laboratoria, sprzet, aparatura, itp.)

13 jednostek naukowych (29% badanej populacji) posiada peten opis
sprzetu i wyposazenia laboratoriow, ktorymi dysponuje, wraz z opisem
mozliwosci wykonywania badan, pomiaréw i analiz. W zdecydowanej
wiekszosci sg to instytuty i jednostki politechniczne. 56% jednostek na-
ukowych na podstronach zamieszcza jedynie og6lne informacje o zaso-
bach, ktore posiada, i perspektywie ich wykorzystania w praktyce go-
spodarczej. W przypadku 15% badanej zbiorowosci brak jakichkolwiek
danych o wyposazeniu, ktore moze by¢ pomocne w zyciu gospodarczym
przedsiebiorstw. Opisy zasob6ow, podobnie jak kadry naukowej, wyste-
puja w ponad 85% badanych jednostek. Niestety w wiekszosci przypad-
kéw (ponad 50% badanej populacji) sa one pobiezne i bardzo ogblne, co
zdecydowanie utrudnia czytelng komunikacje z przedsiebiorcami.

Opisy prowadzonych aktualnie badan i prac B+R

Prace nad nowymi rozwigzaniami, ktore sa obecnie prowadzone
w jednostkach naukowych to jednoczesnie przyszia oferta komercjaliza-
cyjna w konteks$cie wspolpracy z przedsiebiorstwami. Warto réwniez
zauwazy¢, iz opis prac B+R to bardzo mocny przekaz PR, ktory lokuje
instytucje naukowg w gronie innowatoréow przemystowych lub w gronie
organizacji oderwanych od rzeczywistoSci gospodarczej w przypadku
prowadzenia badan bez uzasadnienia rynkowego. W regionie t6dzkim
51% badanej zbiorowosci jednostek naukowych umieszcza na stronach
internetowych do§¢ szczegéltowy i latwy do znalezienia zakres prowa-
dzonych aktualnie prac B+R. Sg to gléwnie opisy grantéw badawczych
i projektow finansowanych ze $érodkéw UE. W przypadku 33% jedno-
stek na podstronach zawarte sg ogélne informacje o pracach badaw-
czych, w ktorych specjalizuje sie dana instytucja lub jej komoérka orga-
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nizacyjna, jednak czesto pojawia sie skomplikowana nawigacja na stro-
nie, utrudniajgca odnalezienie informacji o realizowanych badaniach.
Pozostale 16% jednostek naukowych nie umieszcza na swoich stronach

internetowych jakichkolwiek informacji o aktualnie prowadzonych pra-
cach B+R.

Opis projektow migdzynarodowych
realizowanych przez jednostke

Jednostki, ktére uczestnicza w realizacji miedzynarodowych przed-
siewzie¢, umieszczajg na swoich stronach internetowych informacje
o tytulach projektow, termiach ich realizacji i zagranicznych partnera-
ch2. W badanej populacji tego rodzaju opisy znalazly sie¢ na stronach
80% jednostek naukowych. Przy czym w 44% instytucji informacje by-
ly bardzo tatwe do znalezienia podczas nawigacji na stronie, a w 36%
jednostek umieszczone na podstronach komoérek organizacyjnych, co
zdecydowanie utrudniato ich odnalezienie. 20% badanej zbiorowosci nie
umieszcza danych o projektach realizowanych we wspdélpracy miedzy-
narodowej.

Aktualizacja strony

Strone aktualizuje 90% instytucji naukowych w regionie t6dzkim.
W momencie prowadzenie badan tylko trzy jednostki naukowe posiadaly
na swoich stronach informacje starsze niz 1 miesiac. Tak duzy odsetek
organizacji dbajacych o aktualizacje wlasnej witryny jest odzwierciedle-
niem zrozumienia krétkiego cyklu zycia informacji w erze Web 2.0. Ow
stan jest rowniez dowodem na funkcjonowanie w jednostkach naukowych
komorek lub oséb bezposrednio odpowiedzialnych za komunikacje z oto-
czeniem zewnetrznym, za poSrednictwem witryny internetowe;.

Obcojezyczna wersja strony internetowe;j

49% badanej zbiorowosci jednostek naukowych posiada co najmniej
jedna pelna obcojezyczng wersje strony internetowej. Oznacza to, iz prze-
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tlumaczone sg wszystkie zakladki i cata ich zawartos¢. W 36% instytucji
przetlumaczone sg jedynie witryny gtéwne lub czes¢ zakladek i to w nie-
pelnym zakresie (teksty obcojezyczne sg skroconag wersja polskich opi-
sow). Jezykiem, w ktéorym najczesSciej wystepuja ttumaczenia, jest angiel-
ski. Siedem jednostek naukowych (15% badanej populacji) posiada jedy-
nie polskg wersje strony internetowej.

Mozliwos¢ bezposredniej komunikaciji
za posrednictwem strony

Mozliwo$é wystania informacji (np. zapytania) za pomoca formularza
kontaktowego umieszczonego na stronie jednostki naukowej zdecydowa-
nie ulatwia komunikacje i skraca czas przekazu. Przedsiebiorca nie jest
zmuszony do przeszukiwania zasobow witryny w celu znalezienia intere-
sujacych go tematow lub oséb odpowiedzialnych za prace B+R, ale wy-
pelniajac rubryki formularza, rozpoczyna proces komunikacji. Popraw-
nie sformulowany formularz kontaktowy jest podstawa do zrozumienia
przedsiebiorcy i sformulowania oczekiwanej przez niego odpowiedzi. Nie-
stety tylko 27% badanych jednostek naukowych oferuje ten kanat komu-
nikacji. W zdecydowanej wiekszosci jednostek (73% instytucji nauko-
wych) mozliwy jest jedynie kontakt telefoniczny lub za posrednictwem
poczty elektroniczne;j.

Potaczenie strony z profilem instytucjonalnym (fanpage)
w mediach spotecznosciowych

Profil instytucjonalny w mediach spotecznosciowych daje mozliwosc
pelnej i swobodnej komunikacji z otoczeniem zewnetrznym. Jest rowniez
miejscem, w ktorym ksztaltuja sie niezalezne opinie o jednostce nauko-
wej 1 prowadzonych przez nig badaniach. 31 sposréd 45 badanych insty-
tucji, czyli 69% populacji, posiada na stronie widzety, ktorych klikniecie
powoduje przekierowanie do profilu w mediach spolecznos$ciowych. Naj-
czesciej jest to Facebook i Twitter. W przypadku pozostalych 31% jedno-
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stek naukowych strona firmowa nie ma potaczenia z profilem instytucjo-
nalnym w zadnym z mediéw spolecznosciowych. Taki stan moze réwniez
oznaczac, iz jednostki te nie prowadza wlasnego fanpage’a.

Responsywnos¢ strony internetowe;j

Responsywno$é stron internetowych jest niewatpliwym udogodnie-
niem przy nawigacji za poSrednictwem urzadzen mobilnych, takich jak
tablety i smartfony. Ze wzgledu na fakt, iz sa one nieodtacznym wyposa-
zeniem dzisiejszych przedsiebiorcow, mozliwo§¢ poprawnego odczytania
na nich witryn instytucji naukowych niewatpliwie wptywa na jakos$¢ ko-
munikacji. Niestety tylko 42% badanej populacji jednostek posiada stro-
ny wykonane w technologii RWD. W przypadku pozostatych 58% do po-
prawnego wyswietlenia niezbedny jest komputer.

Podsumowanie

Realizacja badan zawartosci stron internetowych jednostek nauko-
wych potwierdzila, ze jednostki naukowe nie wykorzystuja dostepnego
spectrum narzedzi komunikacji marketingowej we wspolpracy z przed-
siebiorstwami. Strona internetowa jako gléwny element komunikacji
on-line jest niewatpliwie narzedziem, za pomoca ktorego w najprostszy
1 najtanszy sposoéb instytucje naukowe moglyby prowadzi¢ dwukierunko-
wa wymiane informacji z przedsiebiorstwami. Wyniki badan dowiodly
jednak, iz wykorzystanie przez jednostki naukowe catego wachlarza moz-
liwo$ci komunikacyjnych, jaki oferuje wlasna witryna internetowa, jest
niepelne i bardzo czesto przypadkowe. Tak wiec, jedno z najwazniejszych
narzedzi wspoélczesnej komunikacji marketingowej nie przyczynia sie ak-
tywnie do nawigzywania i utrzymania relacji pomiedzy naukg a bizne-
sem.

Witryny instytucji naukowych, ktore nie sg odpowiedzialne za ksztal-
cenie studentéw, a ich struktura organizacyjna nie jest nakierowana na
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ten rodzaj dzialalnoéci, zawieraja wiecej informacji adresowanych do oto-
czenia biznesowego.

Analiza stron internetowych przyczynita sie takze do stwierdzenia, ze
jednostki naukowe nie stosujg jezyka korzysci rynkowych w opisie wiedzy
bedacej przedmiotem komercjalizacji, co potwierdza niski odsetek jedno-
stek naukowych (13% badanej populacji) uzywajacych argumentéw ryn-
kowych w opisie przedmiotu komercjalizacji. Opisy wiedzy, ktora prze-
znaczona jest do komercjalizacji, bez wzgledu na no$nik, na ktérym sa za-
warte (ulotki, broszury, prezentacje), powinny uwzglednia¢ aspekty ryn-
kowe jej zastosowania. Bez tego elementu sg czytelne tylko dla niewielkiej
grupy potencjalnych odbiorcow, ktora potrafi dekodowacé jezyk naukowy.

Ogélny obraz dziatan jednostek naukowych, ktéry wylania sie z ba-
dan, nie jest pomyS§lny. Tylko w niewielkim stopniu mamy do czynienia
z rynkowg orientacjg badanych podmiotow.

Zrealizowane studia i badania sklaniajg do dalszych rozwazan w ob-
szarze internetowej komunikacji marketingowej nakierowanej na $rodo-
wisko biznesowe. Szczegélnie interesujace wydaje sie poréwnanie wyni-
kow badan uzyskanych w regionie 16dzkim z wynikami z pozostalych wo-
jewodztw, z uwzglednieniem ich regionalnych specjalizacji.

Przypisy

1 Wedtug bazy GUS (Urzad Statystyczny w Lodzi, 2017) w wojew6dztwie 16dzkim w roku 2017 funkcjonowato 281
jednostek aktywnych badawczo, w tym 157 w sektorze przedsiebiorstw. Spoérod nich 56 jednostek naukowych zo-
stalo poddanych ocenie parametrycznej i otrzymato prawo do korzystania z finansowania ze érodkéw MNiSW na
lata 2013-2016. W wyniku oceny parametrycznej z 2017 r., liczba parametryzowanych jednostek naukowych w wo-
jewodztwie todzkim zostala zredukowana do 54 jednostek. Wszystkie jednostki poddane parametryzacji w ostatnich
dwoch ocenach staly sie przedmiotem badan.

2W przypadku projektéw finansowanych z funduszy UE tego rodzaju informacja jest wymogiem formalnym przy
po podpisaniu umowy o dofinansowanie z IP.
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