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ABSTRAKT

Artykut prezentuje zagadnienie komunikacji marketingowe] prowadzonej za posrednictwem social mediéw przez cen-
tra transferu technologii (CTT) zrzeszone w Porozumieniu Akademickich Centréw Transferu Technologii (PACTT). Ce-
lem niniejszej publikacii jest ocena stopnia wykorzystania przez CTT najpopularniejszych obecnie serwiséw spoteczno-
sciowych w kontekscie komunikaciji z pokoleniem Y, czyli generacjg sukcesoréw i menedzeréw w polskich przedsie-
biorstwach. Badanie przeprowadzono w sierpniu 2019 r. metoda krytycznej analizy Zrédet wtérnych w postaci stron in-
ternetowych i profili w mediach spoteczno$ciowych wszystkich 64 CTT wchodzacych w sktad PACTT. Realizacja ba-
dan potwierdzita, iz podmioty powotane do tworzenia ptaszczyzny porozumienia pomiedzy naukg a biznesem bardzo sta-
bo wykorzystujg mozliwosci, jakie stwarza komunikacja on-line przy wykorzystaniu social medidw.

Stowa kluczowe: centra transferu technologii, komunikacja marketingowa, strona internetowa, social media
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Wykorzystanie mediow spotecznosciowych przez centra transferu technologii w komunikacji marketingowej

ABSTRACT

The article presents the issue of marketing communication conducted through social media by CTT, affiliated to The
Polish Association of Centers for Technology Transfer (PACTT). The objective of this publication is to assess CTT's use
of currently popular social networking sites in the context of communication with Generation Y, i.e. the generation of
successors and managers in Polish enterprises. The study was conducted in August 2019 using data collected through
critical analysis of secondary sources in the form of websites and social media profiles of all 64 CTTs included in
PACTT. The research confirmed that the entities established to find a common ground on communication between
science and business, use the opportunities created by social media online communication to a very limited scope.

Key words: technology transfer offices, marketing communication, website, social media

Whprowadzenie

Rozwdj technologii informatycznych i ukonstytuowanie sie nowego ro-
dzaju odbiorcy maja znaczacy wplyw na ksztaltowanie sie rozwigzan w sfe-
rze komunikacji w jednostkach naukowych i tworzonych przez nie CTT.
Podmioty powolane miedzy innymi do komercjalizacji wiedzy powinny
w swoich strategiach komunikowania sie z interesariuszami uwzgledniac
zmiane pokoleniowa, ktéra dokonuje sie aktualnie na rynku. Obecnos$é
w gronie odbiorcéw pokolenia Y, jak rowniez w niedalekiej przysztoSci poja-
wienie sie pokolenia Z, czyli os6b urodzonych po 1995 r., wymusza zmiany
w sposobach komunikacji. Obie generacje sa bowiem silnie zwigzane ze §ro-
dowiskiem medi6éw spolecznosciowych, ktore jest dla nich miejscem spo-
tkan, platformg wymiany pogladéw, a takze inkubatorem postaw i sposo-
bem na kreowania wlasnej tozsamosci. W wirtualnej rzeczywistosci ksztal-
towane sa opinie o instytucjach, organizacjach, uczelniach, markach czy
warunkach pracy w danym przedsiebiorstwie. Warto nadmieni¢, iz obecnie
trzydziestoparolatkowie realizuja juz procesy komercjalizacji po stronie
przedsiebiorstw, co jest zwigzane miedzy innymi z sukcesja w polskich fir-
mach powstatych w latach 90. ubieglego wieku. Wprawdzie podstawowe
funkcje i zadania komunikacji marketingowej pozostajg bez zmian, ale
z pewnoScig ewolucji ulegajg kanaly komunikacji preferowane przez mtode
pokolenie menedzerow.
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Celem artykutu jest ocena wykorzystania przez centra transferu techno-
logii w Polsce serwis6w spoleczno$ciowych jako instrumentu komunikacji
marketingowej z potencjalnymi partnerami w procesach komercjalizacji
wiedzy. Wybor tego instrumentu komunikacji on-line nie jest przypadkowy
i wynika po pierwsze z jego zdecydowanej dominacji nad pozostatymi skta-
dowymi mediéw spotecznoSciowych (Wiktor, 2013), a po drugie z preferen-
¢ji komunikacyjnych generacji menedzeréw i wiascicieli, ktéra dominowac
bedzie w zarzadach firm przez najblizsze dwie dekady. Wydaje sie, iz komu-
nikacja nowych podmiotow, jakim sa CTT, z pokoleniem ,Net Gen” (San-
dars, Morrison, 2007)! przy wykorzystaniu instrumentéow ery Web 2.0 nie
powinna posiada¢ barier, jakimi obarczone byly stosunki nauki i biznesu
szeroko opisywane w literaturze (Sojkin, Michalak, 2016; Matusiak, Gulin-
ski, 2010; Kleiber, 2004; Marszalek, 2010; Rozanski, 2013). Czesto bowiem
w obu instytucjach za komunikacje marketingowg odpowiadaja osoby z tej
samej grupy pokoleniowej, a wiec postugujace sie tym samym spectrum na-
rzedzi on-line.

Preferencje komunikacyjne pokolenia Y

W krajowej literaturze mianem pokolenia Y nazywa sie generacje uro-
dzong w latach 1983-1997 (Oleszkiewicz, 2013). Inne okreslenia tej gru-
py wiekowej to ,,pokolenie klapek i iPodow”, ,Net Gen” ,, generacja Why”
lub ,,generacja poszukujaca” (Bergh, Behrer, 2012)2. Popularna jest tez
nazwa , milenialsi” jako nawigzanie do przelomu wiekow lub ,,pokolenie
sieci” dla podkreS§lenia ich zwigzkéw z komunikacjg internetowg (Tap-
scott, 2010)3.

Silg tego pokolenia jest doskonata znajomo§¢ Internetu i nowych tech-
nologii komunikacji, a takze otwarto§¢ na réznorodnos$é, ambicja i po-
dzielno$é uwagi, dzieki ktorej moga wykonywac kilka czynnos$ci na raz.
Ponadto Igreki potrafia pracowaé w grupie i majg zadaniowe podejscie do
wykonywanych zlecen. Sg waleczni i przebojowi, ale takze ,,sprytni i zu-
chwali, brak im cierpliwo$ci, pokory, szacunku dla hierarchii stuzbowej,
sg przekonani o wlasnej wartosci i wiedzy, zadni zmian obowigzujacych
standardow” (Rosa, 2013). Jest to grupa liczaca w Polsce ok. 11 mln os6b
i czesto w literaturze dzielona na dwie podgrupy — starszych i mtodszych
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Milenialséw (Kuczamer-Klopotowska, 2016)*. Jednak ich cecha wspodlng
podkreslang przez wszystkich autorow jest bieglo§¢ w postugiwaniu sie
technologiami ICT, co wynika miedzy innymi z faktu, iz jest to pierwsza
generacja, ktora dorastatla w okresie powszechnego uzywania telefonéow
komérkowych, tabletéw czy Internetu. Ow fakt powoduje, iz w procesie
komunikowania sie Igreki chetnie wykorzystujg komunikatory lub media
spotecznosciowe. Te ostanie maja znaczacy wplyw na ich postawy (zycio-
we, zakupowe itp.) i jednoczeénie realizujg jeden z ich gtéwnych priory-
tetow zyciowych, jakim jest budowanie relacji i kontaktow (Kuczamer-
-Klopotowska, 2016). Tak opisane pokolenie wymaga wedlug E. Golgb-
-Andrzejak (2016) zastosowania nowego modelu marketingu, w ktorym
komunikacja oparta jest o media cyfrowe i marketing doSwiadczen. Ana-
logicznie sytuacja wyglada w przypadku Igrekéw jako pracownikow, kto-
rym nie wystarczg narzedzia i formy pracy oferowane starszym pokole-
niom (X, baby boomers). Stad elastyczny czas pracy, zadania wykonywa-
ne zdalnie i powszechnie stosowane §rodki komunikacji on-line, ktore
stanowig naturalne $rodowisko dla milenials6w. Ich komunikacja odby-
wa sie gléwnie w przestrzeni wirtualnej, a obecno$é w Internecie jest sta-
ta (Bencsik, Horvath-Csikoés, Juhasz, 2016). Prowadzenie zatem efektyw-
nego dialogu z przedstawicielami tego pokolenia bez stosowania kanaléow
internetowych jest sporym wyzwaniem, szczegodlnie ze badania pokazuja,
iz u Igrekéw zanika potrzeba kontaktéw bezpoSrednich na rzecz kontak-
tow wirtualnych, co jest zwigzane ze zmianami w ich sieci neuronalne;j
(Zylinska, 2013; Castells, 2008). Ow fakt ma z kolei wplyw na problemy
w komunikacji interpersonalnej typu face to face, ktora zostala zastapio-
na przez formule interface to interface (Wasylewicz, 2016).

Raport PricewaterhouseCoopers (PwC Polska, 2018) jednoznacznie
okresla, iz w wiekszo§ci mlode pokolenie sukcesoréw firm rodzinnych
w Polsce (82% badanych) uznaje innowacje za klucz do sukcesu w dal-
szym prowadzeniu dzialalnoS§ci. Jednocze$nie tylko 15% z nich jest zado-
wolonych z poziomu innowacyjnos$ci przejmowanych firm, co oznacza, iz
z pewnoscig beda dazy¢ do kolejnych wdrozen, w ktorych widzg przewa-
gi konkurencyjne. Ponad 1/3 badanych (36%) twierdzi, ze rodzice nie
w pelni rozumiejg szanse i zagrozenia, jakie niesie ze sobg transformacja
cyfrowa. Wyniki raportu nie powinny szczegdlnie dziwié z racji tego, iz
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w wiekszoSci przypadkow sukcesji mamy do czynienia wlasnie z pokole-
niem Y, ktore dorastalo w §wiecie nowych technologii, bez ktérych nie
wyobraza sobie prowadzenia firmy.

Szczegb6lng role w komunikacji on-line Igrekéw pelnig serwisy spo-
tecznoSciowe. Na rysunku 1 przedstawiono uzytkownikéw najpopular-
niejszego w Polsce portalu spotecznosSciowego wedlug pici i grup wieko-
wych (stan na koniec sierpnia 2019).

Grupa wiekowag dominujacg wsrod uzytkownikéw Facebooka jest zde-
cydowanie pokolenie Y, ktére (przyjmujac nomenklature pokoleniowg
D. Tapscotta) ma ponad 50% udzialu wéréd wszystkich korzystajacych
z tego serwisu. Aktywne i zaplanowane dzialania organizacji w social me-
diach sg zatem jednym z kryteriéw jej sukcesu rynkowego. Odnosi sie to
zaréwno do podmiotéw komercyjnych, jak i instytucji non-profit (Peszko,
2016).

Rysunek 1. Uzytkownicy Facebooka na koniec sierpnia 2019 r.

S

(\lc\o o
c\oo \OO S
S X ot %
N O ﬁ'
o N <

13-17  18-24  25-34  35-44  45-54  55-64 65+
(7,1%)  (20,6%) (28,5%) (21,8%) (11,0%) (6,8%) (4,2%)

10,0%
10,60%
14,90%
13,60%
11,80%
10%

2 50%
40%
80%

m kobiety (53,5%) mmezczyzni (46,5%)

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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CTT jako jednostki pomostowe funkcjonujace
na styku sfery nauki i biznesu

W literaturze przedmiotu czesto mozna spotkaé¢ definicje CTT
(Europejski Fundusz Inwestycyjny, 2005), jako ,,dedykowanej jednostki,
ktéra w sposob staly i systematyczny zapewnia ustugi publicznie finan-
sowanym lub wspélfinansowanym organizacjom badawczym, w celu ko-
mercjalizacji ich wynikéw badan”. Wedlug K. B. Matusiaka (2011) gléw-
nym zdaniem CTT jest ,organizacja szerokiej plaszczyzny kontaktow
miedzy badaniami a przemystem”. A. Bagkowski (2015) wskazuje na eks-
ploatacje i komercjalizacje wiedzy, ktora jest celem glownym powotania
CTT. Z kolei M. Mazewska i A. Milczarczyk (2013) do najwazniejszych
obszarow aktywnosci CTT zaliczajg dziatania typowe dla dzialow sprze-
dazy w przedsiebiorstwach komercyjnych takie jak:

e negocjowanie warunkéw udzielenia licencji lub sprzedazy wynikéw badan,

e nawigzywanie i formalizacje kontaktéw przedsiebiorcéw z naukowcami,

e promocje wynikéw badan, informowanie biznesu o ofercie jednostki
naukowej, zbieranie zapotrzebowania przedsiebiorcéow na uslugi ba-
dawcze,

e analize potencjalu wdrozeniowego wynikow badan naukowych i prac
rozwojowych,

e badania i analizy rynku produktéow powstalych w wyniku prac B+R,

e reprezentowanie instytucji naukowej w procesie komercjalizacji wyni-
kow prac B+R

e sprzedaz patentéw, know-how, zawieranie umoéw licencyjnych itp.

Zgodnie natomiast z art. 148 , Konstytucji dla nauki” (2018) CTT sa
tworzone ,,w celu komercjalizacji bezposredniej, polegajacej na sprzedazy
wynikow dzialalnosci naukowej lub know-how zwigzanego z tymi wyni-
kami albo oddawaniu do uzywania tych wynikéw lub know-how, w szcze-
gblnosci na podstawie umowy licencyjnej, najmu oraz dzierzawy”.

Literatura anglojezyczna (Dees, Szontagh, 2011; Comacchio, Bones-
so, Pizzi, 2012) zwraca z kolei uwage na proces dekodowania (tlumacze-
nia) komunikatéw wyrazajacych potrzeby przedsiebiorcéow i kodowania
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ich na jezyk bliski naukowcom, za ktory powinny byé¢ odpowiedzialne
CTT. TTOs (technology transfer offices) uwazane sg za swoistego po-
§rednika, klucz spinajacy (boundary spanner) $wiat nauki i biznesu
(Phan, Siegel, 2006; Rothaermel, Agung, Jiang, 2007). Bardzo ciekawe
rozwazania odnoénie do funkcjonowania uniwersyteckich CTT przed-
stawiaja O’Kane i inni (2015), wedlug ktorych instytucje te muszg zma-
gac sie z podwojna tozsamoscia, aby z jednej strony zadowolié kierownic-
two i naukowcow jednostki macierzystej, a z drugiej by¢ podmiotem ty-
powo komercyjnym.

CTT w Polsce, w liczbie 55 jednostek, stanowily na koniec 2017 r.
9,8% wszystkich Osrodkéw Innowacji i Przedsiebiorczoéci i jako jedyne
zanotowaly wzrost ich liczby w poréwnaniu z 2015 r. (+31%) (Bakowski,
Mazewska, 2018). Oznacza to, iz przy ogélnokrajowym trendzie zmniej-
szania sie infrastruktury wsparcia dla przedsiebiorstw (-3%) CTT sukce-
sywnie zwiekszajg swoja pozycje. W grudniu 2015 roku powstato Porozu-
mienie Akademickich Centréw Transferu Technologii (PACTT), ktoére na
dzien prowadzenia badan liczylo 64 podmioty. Celem funkcjonowania
zrzeszenia jest miedzy innymi wspoélpraca w zakresie komercjalizacji
wynikéw badan. Idea przewodnig organizacji jest realizacja postulatu
one-stop-shop, czyli dostarczenie przedsiebiorcom za posrednictwem de-
dykowanego brokera zagregowanej z ponad 60 placowek wlasnosci inte-
lektualnej. PACTT jako organizacja krajowa jest cztonkiem miedzynaro-
dowego zrzeszenia The Association of European Science and Technology
Transfer Professionals (ASTP) z siedzibg w Holandii, ktérego misja sku-
pia sie na promowaniu i profesjonalizacji praktyki transferu wiedzy.
Sprawne funkcjonowanie PACTT i realizowanie zadan statutowych jest
uzalezniane miedzy innymi od efektywnie prowadzonej komunikacji
z otoczeniem zewnetrznym, dla ktérego zrzeszenie posiada zagregowana
oferte transferu wiedzy.

Metodyka badan

Celem badan bylo uzyskanie wiedzy o stopniu wykorzystania przez
CTT bedacych czlonkami PACTT najpopularniejszych serwiséw spotecz-
nosciowych do komunikacji marketingowej z otoczeniem zewnetrznym,
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w kontekscie preferencji komunikacyjnych pokolenia Y. Badanie zostato
przeprowadzone metodg krytycznej analizy Zrédel wtéornych w postaci
stron internetowych i profili w mediach spotecznosciowych wszystkich
64 CTT. Dodatkowo badaniu poddano strone gtéwng i e-profil zrzeszenia
PACTT. Strukture badanych podmiotéw przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Struktura badanych CTT

Lp. Rodzaj uczelni Liczba badanych podmiotow % badanej populacji
1. Uniwersytety 18 28
2. Uczelnie techniczne 19 29
3. Uczelnie rolnicze 5 8
4. Uczelnie medyczne 8 13
5. Uczelnie ekonomiczne 3 5
6. Uczelnie niepubliczne 3 5
7. PAN 4 6
8. PWSZ 2 3
9. Instytuty 2 3

10. Razem 64 100

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Strony internetowe podmiotéw przebadano na zgodno$c ze standar-
dem RWD’, czyli mozliwo§cig nawigacji i poprawnego odczytania na
urzadzeniach mobilnych. W przypadku serwis6w spoteczno$ciowych za-
stosowano podstawowe kryterium, jakim jest liczba obserwujacych profil
lub liczba subskrypcji. Dodatkowo w przypadku Facebooka zbadano licz-
be polubien i czestotliwo$é umieszczania postow®. Do analizy wybrano
wszystkie serwisy, w ktorych badane podmioty posiadaly profil. Byly to:

Facebook,
LinkedIn,
Twitter,

YouTube,
Pinterest.
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Wyniki badan

Na podstawie dokonanej analizy stron internetowych stwierdzono, iz
3 jednostki sposrod 64 nie posiadajg wlasnej strony internetowej lub za-
ktadki na stronie glownej uczelni. Nastepnie dokonano testu na zgodno§é
witryn ze standardem RWD. Wyniki przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Wyniki testu responsywnosci witryn CTT

% populacji
Wyniki testu RWD Liczba pozi:dajaie
podmiotéw .
witryne www
Witryna responsywna we wszystkich zasobach 3 5
Witryna odczytywana na urzadzeniach mobilnych z bledami
w ponizej 15 zasobach 22 36

Witryna odczytywana na urzagdzeniach mobilnych z bledami
w przedziale16-30 zasobow 13 21
Witryna odczytywana na urzagdzeniach mobilnych z bledami

w powyzej 31 zasobach 11 18
Witryna nieresponsywna 12 20
Razem 61 100

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

75% badanej populacji CTT posiada wprawdzie strone przystosowa-
ng do odczytywania na urzgdzeniach mobilnych, ale nie wszystkie jej
zasoby moga by¢ poprawnie dekodowane przez odbiorce, ze wzgledu na
pojawiajace sie btedy. W przypadku 12 jednostek (20%) proba nawigacji
po ich witrynie na smartfonie lub tablecie nastrecza odbiorcy sporo pro-
blemo6w z odczytaniem tekstu, ktéry nie przystosowuje sie automatycz-
nie do rozmiaru okna przegladarki. Jedynie w trzech przypadkach, co
stanowi zaledwie 5% wszystkich jednostek zrzeszonych w PACTT, stro-
na internetowa byla w pelni responsywna. Witryna natomiast samego
PACTT wykazala btad jedynie w jednym zasobie, co mozna relatywnie
uzna¢ za sukces.

Wyniki badania profili CTT w mediach spotecznosciowych pokazatly,
iz jedynie 25 podmiotéw (39,6%) posiada wlasny fanpage, w ktoryms
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z badanych serwisow. 4 jednostki obsluguja konta w 3 réznych mediach
spolecznosciowych, a 4 CTT majg profil na 2 portalach. Zdecydowanie do-
minujgcym serwisem jest Facebook, na ktéorym konto posiadaja 24 pod-
mioty. Na drugim miejscu uplasowal sie YouTube, a na trzecim Twitter,
z kontami odpowiednio 6 i 5 CTT. 2 konta obstuguje LinkedIn, a 1 kon-
to Pinterest (tabela 3).

Tabela 3. Profile w serwisach spotecznosciowych CTT

Serwis Liczba CTT % badanej populacji
spolecznosciowy posiadajacych konto | (25 CTT, ktore posiadaja fanpage)
Facebook 24 96
YouTube 6 24
Twitter 5 20
LinkedIn 2 8
Pinterest 1 4

Zrodto: opracowanie wlasne.

Badanie wykazalo rowniez, iz — z wyjatkiem jednego CTT — wszyst-
kie posiadajace konta w serwisach innych niz Facebook majg rowniez
wlasny profil na portalu stworzonym przez Marka Zuckerberga. Pokazu-
je to jego bezwzgledna dominacje wsrod badanej populacji polskich CTT,
co potwierdzona dodatkowo najwieksza liczba obserwujacych, ktoéra
w przypadku Centrum Zarzadzania Innowacjami i Transferem Technolo-
gii, Politechniki Warszawskiej przekracza 3,5 tys. (tabela 4). Dla poréow-
nania profil tego samego podmiotu na Twitterze obserwuje jedynie 569
0s6b (réowniez najwyzsza liczba ze wszystkich posiadajacych konto CTT).
Z kolei najwyzsza liczba subskrypcji na YouTube to 43, ktorag uzyskato
Centrum Transferu Technologii Politechniki Krakowskiej. Najmniej-
szym zainteresowaniem czlonkéw PACTT cieszg sie Pinterest i Link-
edIn. O ile w przypadku tego pierwszego serwisu, ktory jest rowniez wy-
szukiwarkg internetowa, jest to w pelni uzasadnione, o tyle w przypadku
portalu LinkedIn moze dziwi¢ ze wzgledu na spoleczno$é profesjonali-
stow z rownych dziedzin biznesowych i naukowych, ktéra jest jego uzyt-
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kownikiem. Znamienny jest rowniez fakt, iz zadna z badanych organiza-
c¢ji nie miala konta na Instagramie, ktory obecnie jest trzecim pod wzgle-
dem uzytkownikow serwisem na §wiecie.

W tabeli 4 przedstawiono wielkosci jednego z najwazniejszych para-
metrow, za pomoca ktorych okresla sie efektywnosé¢ prowadzonego profi-
lu w serwisach spotecznosciowych. Liczba obserwujacych jest jednocze-
$nie podstawa do obliczenia bardzo popularnego obecnie wskaznika za-
angazowania (engagement rate’), ktory opisuje wszelkiego rodzaju inte-
rakcje, jakie pozostawiajg po sobie uzytkownicy na profilu jednostki.

Tabela 4. Liczba uzytkownikéw profili CTT w mediach spotecznosciowych

Ilos§¢ obserwujacych/subskrypcji Facebook LinkedIn | Twitter | YouTube | Pinterest
Do 100 6 2 6

101-200 2 1 2 1
201-500 7

501-1000 4 1 1

1001-2000 4

Powyzej 2000 1

Razem 24 2 5 6 1

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Z przeprowadzonej analizy wynika, iz tylko 1 na 25 CTT posiadajg-
cych profil w serwisach spotecznosciowych przekroczyto poziom 2 tys. ob-
serwujacych. Jest to Centrum Zarzadzania Innowacjami i Transferem
Technologii Politechniki Warszawskiej (CZIiTT PW) z kontem na Face-
booku. Natomiast w zdecydowanej wiekszo§¢ przypadkéw liczba obser-
wujacych/subskrybentéw nie przekracza 500 os6b, co po odjeciu pracow-
nikow CTT, ktorzy zazwyczaj obserwuja profil instytucji, w ktorej pracu-
ja, jest wynikiem bardzo niskim. Dla poréwnania profile instytucjonalne
kazdej z uczelni, w ramach ktorej dziala CTT, obserwuje od kilku do kil-
kudziesieciu tysiecy osob. Z kolei PACT'T jako zrzeszenie posiada wlasny
fanpage jedynie w serwisie LinkedIn — z liczba 615 obserwujacych. Wy-
daje sie, iz jedna z przyczyn niskiego zainteresowania profilami CTT
w mediach spoteczno§ciowych moze by¢ czestotliwo§é zamieszczanych in-
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formacji. Z przeprowadzonych badan wynika, iz w wiekszo§ci przypad-
kow ostatnia zamieszczona informacja byla starsza niz 2 tygodnie (tabela 5).
W skrajnych przypadkach na profilach CTT jako ostanie widnialy posty
z 2017 r.

Tabela 5. Czestotliwosé zamieszania informaciji przez CTT

Czas zamieszczenia ostatniej informacji | Facebook | LinkedIn | Twitter | YouTube | Pinterest

Do 2 tygodni 12 1 2
Powyzej 2 tygodni 12 3 6 1

Zrédto: opracowanie wiasne.

Szczegolng role w zestawieniu zajmuje serwis YouTube, na ktérym
najmliodsze video bylo sprzed 4 miesiecy. Dane z tabeli 5 potwierdzajg po
raz kolejny dominujacag pozycje Facebooka, na ktérym potowa prowadzo-
nych profili jest aktualizowana co kilka dni. Warto rowniez zauwazy¢, iz
lider wykorzystywania social mediow, czyli CZIiTT PW aktualizuje sw(j
profil na Facebooku $rednio co 2 dni, a czesto ma to miejsce rowniez co-
dziennie. Instytucja niejednokrotnie zamieszcza kilka postow tego sa-
mego dnia, informujac o wydarzeniach z jej zycia. Z kolei PACTT
umieszcza informacje na swoim profilu w serwisie LinkedIn §rednio raz
W miesigcu.

Elementem profilu, ktéry podobnie jak liczba obserwujacych wptywa
na wielko§¢ wskaznika zaangazowania, sg polubienia strony. Specyfika
Facebooka implikuje obserwowanie strony przy jej polubieniu, oznacza
to, iz klikniecie przycisku ,,Lubie to” automatycznie powoduje pojawienie
sie zamieszczanych przez CTT materialow w aktualno§ciach osoby, kto-
ra wyrazila aprobate dla strony (nie wszyscy uzytkownicy o tym wiedza).
Natomiast w przypadku celowego zaobserwowania profilu nie zwigksza
sie liczba polubien. Stad w statystykach witryn pojawia sie réznica po-
miedzy liczbg obserwujacych, ktorych jest zazwyczaj wiecej, a liczba po-
lubien. W badanej zbiorowosci CTT posiadajacych profil na Facebooku
roznica wyliczona jako Srednia arytmetyczna z 24 profili wyniosta 8,5%,
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co oznacza, iz ponad 1 tys. osob celowo dodato fanpage CTT do obserwo-
wanych stron. Najwieksza réznice (249 oséb) zanotowano w przypadku
witryny CZIiTT.

Warto réwniez wspomnieé, iz zgodnie z ostatnio panujgcymi trenda-
mi w mediach spoteczno$ciowych Facebook podobnie jak Instagram (te-
stowo w niektorych krajach) planuje ukry¢ liczbe polubien pod postami.
Wedlug tej koncepcji cala statystyka dostepna bylaby tylko dla wlascicie-
la strony. Celem gléwnym tak prowadzonej polityki jest wywolanie wiek-
szej aktywnosci u wlascicieli kont, ktorzy nie osiggajac relatywnie wyso-
kiej liczny polubien, rezygnuja z kolejnych publikacji, co rodzi u nich
zniechecenie i frustracje.

Podsumowanie

CTT zrzeszone w PACTT na bardzo niskim poziomie wykorzystujg
mozliwos$ci komunikacji, jakie dajg serwisy spotecznosciowe. Praktycznie
poza liderem (CZIiTT PW), ktory zgromadzil ponad 3,5-tysieczng spo-
teczno§¢ na Facebooku i ponad 0,5-tysieczng w serwisie Twitter, brak
jest instytucji, ktéore mogg efektywnie komunikowaé sie za poSrednic-
twem portali spolecznoSciowych. Zamieszanie sporadycznych postow lub
prezentowanie video sprzed kilku lat i linkowanie profilu na stronie in-
ternetowej jest bledem o wiele wiekszym niz brak fanpage’a w social me-
diach. Nieobslugiwany i zapomniany profil z zyczeniami §wigtecznymi
sprzed po6t roku (dane z badania) budzi po prostu §miech i zazenowanie
odwiedzajgcych go uzytkownikéw. Jest to szczegdlnie wazne w przypad-
ku mlodych pokolen, czyli potencjalnych wspoélpracownikow CTT, dla
ktoérych jednodniowa informacja jest juz czesto nieaktualna. Tu nalezy
jednak dodag, iz ze wzgledu na misje, a takze pozostajace w dyspozycji za-
soby strong inicjujacg procesy komunikacji powinny by¢é CTT. Na nich
zatem spoczywa ciezar doboru odpowiednich narzedzi komunikacyjnych,
kanaléw przekazu i form komunikatu, a takze zbierania i agregowania
informacji o potrzebach innowacyjnych przedsiebiorcow. Instytucje te,
aby wypelnia¢ misje, do ktérej zostaly powotane, muszg prowadzi¢ komu-
nikacje w kanalach, ktore sa uzywane przez potencjalnych odbiorcow.

www.minib.pl Il



Wykorzystanie mediow spotecznosciowych przez centra transferu technologii w komunikacji marketingowej

W przypadku pokolenia Y, jak réwniez w niedalekiej przysztoSci pokole-
nia Z, social media sg jedna z opcji, ale taka, ktérej nie mozna poming¢.
Dla obu bowiem generacji serwisy spoteczno§ciowe sa miejscem pozyski-
wania informacji i prowadzenia rozmoéw. Stagd komunikacja marketingo-
wa rozumiana jako dialog organizacji z innymi podmiotami w jej otocze-
niu (Taranko, 2015) nie jest tylko literaturowg definicja, ale staje sie fak-
tem. Jest to szczegdlnie wazne dla CTT, ktore w zamy$le ich tworcow po-
winny by¢ realng platformg komunikacji pomiedzy Swiatem biznesu
a Swiatem nauki.

Przypisy

1 Wedlug autoréw jest to to grupa mlodych ludzi urodzonych miedzy 1982 a 1991 r., ktorzy dorastali w érodo-
wisku zdominowanym przez technologie komputerowe.

2 Wedlug tych autoréow pokolenie Y to osoby urodzone w latach 1980-1996.

3 Autor za pokolenie Y uwaza osoby urodzone w latach 1977-1997.

4 Wedtug autorki urodzeni w latach 1990-2000 to mtodsi milenialsi, urodzeni pomiedzy 1977 a 1989 r. to star-
si milenialsi.

5 Test wykonano przy uzyciu narzedzia Google, mobile-friendly, https://search.google.com/test/mobile-friendly
(20.08.2019).

6 Zbadano, czy ostatni post zostal umieszczony w ciagu 2 tygodni poprzedzajacych analize.

7 Engagement rate obliczany jest jako iloraz sumy polubien, udostepnien i komentarzy do liczby obserwujacych.
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