
W zadaniu numer trzy w projekcie „Partnerski Zwi¹zek Nauki i Postêpu”
projektowany i udoskonalany jest wortal naukowy „Nauka i Postêp”. W pierwszej
monografii poœwiêconej modelowi badania skutecznoœci nauki, przez autora
niniejszego rozdzia³u60, zaprezentowane zosta³y wyniki z pierwszego etapu badania
procesów komunikacji oraz wstêpna ocena konceptu wortalu. 

Przywo³ywane opracowanie jest kluczowe dla wyników przedstawianych
w tym rozdziale, bowiem nie tylko prezentowane s¹ w nim ustalenia z pierwszego
etapu badania procesów komunikacji, ale przede wszystkim wskazywany jest sam
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przedmiot badañ (w tym wypadku: wortal internetowy) oraz jego przekszta³cenia:
od konceptu, poprzez etap wdra¿ania, a¿ do doskonalenia na podstawie wyników
badañ. Niniejszy rozdzia³ jest bezpoœredni¹ kontynuacj¹ rzeczonych rozwa¿añ.
W zwi¹zku z tym nale¿y choæ w kilku punktach zaprezentowaæ, co do tej pory
zosta³o ustalone i przedstawione.

5.1. Projektowanie i doskonalenie wortalu internetowego

W poprzednim opracowaniu na temat wortalu internetowego „Nauka i Postêp”
zosta³o zaprezentowane i przeanalizowane znaczenie Internetu dla procesów
informacyjnych ze szczególnych uwzglêdnieniem roli, jak¹ ten odgrywa w œwiecie
naukowym i akademickim. Przedstawiono próbê zdefiniowania i kategoryzacji
narzêdzi internetowych adresowanych do œrodowiska akademickiego61. Nale¿y
podkreœliæ, ¿e wortale i portale naukowe zosta³y sklasyfikowane jako osobna grupa
w rzeczonym zestawieniu, obok: (1) repozytoriów, zbiorów i wyszukiwarek
publikacji naukowych; (2) encyklopedii oraz aplikacji mobilnych; (3) narzêdzi
bibliometrycznych; (4) portali spo³ecznoœciowych dla naukowców oraz (5) blogów
naukowych oraz blogów naukowców.

Podstawowym celem przywo³ywanego rozdzia³u by³a prezentacja
pierwotnego kszta³tu wortalu internetowego, opis konceptu oraz sposobu jego
realizacji i aplikacji. Przedstawiono szczegó³ow¹ charakterystykê poszczególnych
czêœci wortalu 62. Nastêpnie zosta³y zaprezentowane wyniki przeprowadzonych
badañ w odniesieniu do wortalu internetowego zawarte w raporcie Badania

procesów komunikacji w obszarze Internet, TV, radio, czasopismo, BTL (badanie

skutecznoœci dzia³añ w zakresie promocji nauki w projekcie Partnerski Zwi¹zek

Nauki i Postêpu), TNS Pentor, 28 lutego 2011 r. 
Kluczowym aspektem przywo³ywanego rozdzia³u by³o opracowanie i opis

sposobu doskonalenia produktu na podstawie wyników przeprowadzonych
badañ, który przedstawiono w „Szczegó³owym opisie zmian” 63. Przybli¿enie
przeobra¿enia jakiego dokonano na podstawie badañ jest mo¿liwe chocia¿by
poprzez zestawienie stron g³ównych wortalu (por. Rys. 5.1. prezentuj¹cy
pierwotn¹ stronê g³ówn¹ wortalu z dnia 30 paŸdziernika 2011 r., tj.
ostatniego dnia funkcjonowania wortalu w pierwotnej wersji, z Rys. 5.2.,
który prezentuje aktualny kszta³t wortalu „Nauka i Postêp” – printscreen
z dnia 4 lipca 2011 r.).
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61 Ibidem, s. 184-186.
62 Ibidem, s. 194-198.
63 Ibidem, s. 202-209.
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Rys. 5.1. Printscreen 
ze strony g³ównej 
wortalu „Nauka i Postêp” 
z dnia 30 paŸdziernika 
2011 r., tj. ostatniego 
dnia funkcjonowania 
wortalu w pierwotnej 
wersji.

Rys. 5.2. Printscreen ]
z 4 lipca 2012 r. 
ze strony g³ównej
wortalu „Nauka 
i Postêp” prezentuj¹cy
ostateczny kszta³t
produktu, tzn. kszta³t,
jaki oceniali badani
respondenci.



5.2. Pomiar œwiadomoœci u¿ytecznoœci i wykorzystania osi¹gniêæ

nauki. Raport z badania jakoœciowego – kwiecieñ 2011 r.

Kolejnym etapem badania, kluczowym dla rozwijania i doskonalenia produktów
w projekcie „Partnerski Zwi¹zek Nauki i Postêpu”, by³ pomiar „œwiadomoœci
u¿ytecznoœci i wykorzystania osi¹gniêæ nauki” 64. Badania na zlecenie Urzêdu
Marsza³kowskiego Województwa Wielkopolskiego (UMWW) wykona³a w marcu
2011 firma TNS Pentor Research International Poznañ Sp. z o.o. By³y to badania
jakoœciowe przeprowadzone metod¹ zogniskowanego wywiadu grupowego
(13 FGI) w miastach: Poznañ, Wroc³aw, Warszawa Lublin. Badania odbywa³y siê
wed³ug skonsultowanego i zatwierdzonego przez UMWW scenariusza – badanie
ka¿dej z wytypowanych grup respondentów trwa³o ok. 2,5 godziny.

Badaniu poddano studentów ró¿nych kierunków studiów pochodz¹cych ze
wskazanych miast bêd¹cych polskimi oœrodkami akademickimi. Ze wzglêdu na
cel badania do ka¿dej z grup zosta³o zrekrutowanych dziesiêciu uczestników,
których zró¿nicowano w obrêbie ka¿dej z grupy 65. Dziêki temu we wszystkich
grupach znaleŸli siê:
� kobiety i mê¿czyŸni,
� studenci studiów dziennych i zaocznych,
�  studenci studiów licencjackich i magisterskich,
�  studiuj¹cy na uczelniach prywatnych i pañstwowych,
�  studenci zró¿nicowani wiekowo – z ró¿nych lat studiów,
�  studiuj¹cy ró¿ne kierunki studiów.

Wnioski z badania zosta³y podzielone na szeœæ g³ównych kategorii.
Odnosz¹ siê one do ca³oœci dzia³añ realizowanych w projekcie. W niniejszym
rozdziale skupimy siê jedynie na roli Internetu w badanym aspekcie.
Poszczególne obszary badane to:

1. ¯ycie codzienne, pog³êbianie wiedzy i poszukiwanie informacji
Badani, coraz czêœciej ³¹cz¹c pracê z nauk¹ oraz realizuj¹c pasje, maj¹ coraz mniej
czasu na wyszukiwanie i potwierdzanie informacji, w zwi¹zku z czym potrzebuj¹
najlepszych i najszybszych narzêdzi do pog³êbiania wiedzy. Zdaniem badanych
najwygodniejszym Ÿród³em jest Internet: „Jednak mimo ogromnej popularnoœci
oraz czêstej eksploatacji jest on postrzegany jako Ÿród³o najmniej wiarygodne.
Z uwagi na w¹tpliwoœci dotycz¹ce prawdziwoœci danych zamieszczonych w sieci
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64 Partnerski Zwi¹zek Nauki i Postêpu. Pomiar œwiadomoœci u¿ytecznoœci i

wykorzystania osi¹gniêæ nauki. Raport z badania jakoœciowego dla Urzêdu
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65 Ibidem, s. 5. 



studenci staraj¹ siê nie ograniczaæ do tej jednej opcji i w procesie poszukiwania
informacji siêgaj¹ do ró¿nych Ÿróde³” 66.

2. Korzystanie z mediów
Najwa¿niejszym œrodkiem komunikacji dla badanych jest Internet, którego u¿ywanie
staje siê synonimem „normalnego funkcjonowania w dzisiejszym œwiecie”67. Badani
korzystaj¹ z Internetu zarówno w domu, na uczelni, jak i na zakupach czy w restauracji
– przede wszystkim wykorzystuj¹ go jako Ÿród³o informacji i rozrywki. Centralnym
punktem w sieci staje siê dla badanych portal Facebook.

3. Sposoby i kana³y przekazywania treœci naukowych
Badani podkreœlali przede wszystkim, ¿e podstawowa jest forma przekazywania.
Oczywiœcie to, „gdzie” s¹ prezentowane treœci, jest równie¿ istotne, aczkolwiek
skutecznoœæ komunikatu informacyjnego zale¿y od takich elementów: jak
zaintrygowanie odbiorcy, oddzia³ywanie na emocje.

Dlatego te¿ podstawowym kana³em dla respondentów sta³ siê Internet,
który jest preferowanym œrodkiem komunikacji. Najbardziej po¿¹dan¹ form¹,
w jakiej, zdaniem badanych, powinny byæ prezentowane treœci naukowe, s¹
krótkie filmiki prezentuj¹ce materia³ w sposób zabawny, intryguj¹cy oraz
anga¿uj¹cy odbiorcê.

5.2.1. Rola Internetu w sposobie spêdzania czasu w ci¹gu

typowego tygodnia

Iloœæ wolnego czasu oraz sposób spêdzania typowego tygodnia przez studentów
jest jednym z wyznaczników tego, w jaki sposób bêd¹ poszukiwali narzêdzi do
poszerzenia wiedzy oraz tego, w jaki sposób bêd¹ konsumentami mediosfery.
W badaniach uwzglêdniono równie¿ ten aspekt – w gruncie rzeczy bêd¹cy
fundamentem – funkcjonowania w przestrzeni medialnej.

Najczêœciej wykonywane aktywnoœci w czasie wolnym to korzystanie
z Internetu, realizowanie w³asnych pasji oraz kontakt z przyjació³mi i znajomymi.
Kluczowe jest to, ¿e a¿ 99 proc. badanych odpowiedzia³o, ¿e korzysta z Internetu,
z czego a¿ 87 proc. korzysta kilka razy dziennie.

Wœród podstawowych form aktywnoœci w Internecie badani podkreœlali
przede wszystkim korzystanie z poczty elektronicznej (85 proc. badanych
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u¿ywa emaila raz dziennie lub czêœciej), korzystanie z multimediów i serwisów
spo³ecznoœciowych (73 proc. badanych wykorzystuje te narzêdzia co najmniej
raz dziennie lub czêœciej), czytanie wiadomoœci (56 proc. czyta informacje
zamieszczone w sieci przynajmniej raz dziennie) i zdobywanie wiedzy (blisko
po³owa badanych wykorzystuje Internet w celach edukacyjnych przynajmniej
jeden raz w ci¹gu dnia). 

Internet s³u¿y badanym równie¿ do celów rozrywkowych oraz staje siê
podstawowym œrodkiem komunikacji. Ponad trzy czwarte badanych sprawdza swój
profil w serwisach spo³ecznoœciowych minimum kilka razy w tygodniu; blisko
70 proc. s³ucha muzyki lub ogl¹da filmy dziêki serwisom streaminguj¹cym
materia³y audio-wideo minimum kilka razy w tygodniu. Z komunikatorów
internetowych kilka razy w tygodniu korzysta oko³o 65 proc. badanych.

Z perspektywy budowania wortalu naukowego oraz udoskonalania
produktu warte uwagi wydaj¹ siê przede wszystkim formy aktywnoœci badanych
zwi¹zane z komunikacj¹ i rozrywk¹. Bowiem w³aœnie te aktywnoœci
wykonywane s¹ przez nich „bez przymusu”. Oznacza to, ¿e promocja nauki i
treœci naukowych powinna próbowaæ opieraæ siê w³aœnie na tych
aktywnoœciach. Ponad jedna trzecia badanych sprawdza swój profil w serwisie
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Tab. 5.1. Sposób spêdzania czasu w ci¹gu typowego tygodnia [Top 2 i Low 2]. N=122.
* Czêsto = kilka razy dziennie, raz dziennie, kilka razy w tygodniu; Rzadko = 1-3 razy
na miesi¹c, rzadziej ni¿ raz w miesi¹cu, nigdy. 

Na podstawie: Zwi¹zek Nauki i Postêpu. Pomiar œwiadomoœci u¿ytecznoœci i wykorzystania osi¹gniêæ

nauki. Raport z badania jakoœciowego dla Urzêdu Marsza³kowskiego Województwa Wielkopolskiego,

kwiecieñ 2011, s. 25.

Sposób spêdzania czasu w ci¹gu typowego tygodnia Top 2 Low 2

[Top 2 i Low 2] [czêsto]* [rzadko]*

N=122

korzystanie z Internetu 99 proc. -

pasje/hobby 84 proc. 4 proc.

bezpoœrednie kontaktowanie siê, spotykanie, 
wychodzenie ze znajomymi 75 proc. 5 proc.

s³uchanie radia 70 proc. 20 proc.

ogl¹danie tradycyjnej bezp³atnej telewizji lub telewizji p³atnej 60 proc. 23 proc.

uprawianie sportu/ uczêszczanie do klubów fitness 48 proc. 30 proc.

dzwonienie do znajomych/ partnera lub rodziny 45 proc. 52 proc.
z telefonu stacjonarnego

czytanie tradycyjnych, drukowanych magazynów 35 proc. 38 proc.

czytanie tradycyjnych, drukowanych gazet 35 proc. 39 proc.

wychodzenie do restauracji lub baru / pubu 31 proc. 33 proc.

ogl¹danie DVD 20 proc. 52 proc.

ogl¹danie filmów w kinie 1 proc. 93 proc.
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Rys. 5.3. Formy aktywnoœci w Internecie.

Jród³o: Zwi¹zek Nauki i Postêpu. Pomiar œwiadomoœci u¿ytecznoœci i wykorzystania osi¹gniêæ nauki. Raport 

z badania jakoœciowego dla Urzêdu Marsza³kowskiego Województwa Wielkopolskiego, kwiecieñ 2011, s. 28.

Tab. 5.2. Formy aktywnoœci w Internecie. * Czêsto = kilka razy dziennie, raz dziennie,
kilka razy w tygodniu; Rzadko = 1-3 razy na miesi¹c, rzadziej ni¿ raz w miesi¹cu, nigdy. 

Na podstawie: Zwi¹zek Nauki i Postêpu. Pomiar œwiadomoœci u¿ytecznoœci i wykorzystania osi¹gniêæ nauki. Raport

z badania jakoœciowego dla Urzêdu Marsza³kowskiego Województwa Wielkopolskiego, kwiecieñ 2011, s. 27.

Formy aktywnoœci w Internecie Top 2 Low 2

[Top 2 i Low 2] [czêsto]* [rzadko]*

Korzystanie z e-maila 96 proc. 2 proc. 

Korzystanie z multimediów, rozrywki 93 proc. 4 proc. 

Zdobywanie wiedzy i edukacja 89 proc. 3 proc. 

Poszerzanie osobistych zainteresowañ 85 proc. 4 proc. 

Korzystanie z serwisów spo³ecznoœciowych 84 proc. 12 proc. 

Sprawdzanie wiadomoœci, informacji sportowych i pogody 80 proc. 8 proc. 

Planowanie i organizowanie 61 proc. 20 proc. 

Zarz¹dzanie sprawami finansowo-podatkowo-rachunkowymi 44 proc. 39 proc. 

Poszukiwanie i przegl¹danie informacji przed zakupem 34 proc. 53 proc. 

Granie w gry on-line 22 proc. 73 proc. 

Kupowanie on-line 7 proc. 82 proc.
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Rys. 5.4. Komunikacja i rozrywka w Internecie [szczegó³owo]. N=122. 

Jród³o: Zwi¹zek Nauki i Postêpu. Pomiar œwiadomoœci u¿ytecznoœci i wykorzystania osi¹gniêæ nauki.
Raport z badania jakoœciowego dla Urzêdu Marsza³kowskiego Województwa Wielkopolskiego, kwiecieñ 2011, s. 30.



spo³ecznoœciowym kilka razy dziennie, dlatego te¿ ten kana³ w kontekœcie
promocji wydaje siê byæ szczególnie znacz¹cy. Równie¿ blisko jedna trzecia
badanych kilka razy dziennie korzysta z czatów, komunikatorów oraz
konsumuje treœæ audio-wideo. A jest to szczególnie istotne z punktu widzenia
treœci zamieszczanych na wortalu „Nauka i Postêp”, jako ¿e ponad jedna czwarta
badanych kilka razy dziennie komentuje lub reaguje na aktywnoœæ innych osób
na swoim profilu w serwisie spo³ecznoœciowym. 

Pokazuje to, i¿ zmiany wprowadzone po pierwszym etapie prac nad
wortalem zosta³y dobrze rozpoznane 68. Takie zaanga¿owanie czytelników
i odbiorców treœci naukowych jest niezwykle istotne z perspektywy osób
tworz¹cych serwisy naukowe 69.

5.2.2. Sposoby pog³êbiania wiedzy 

Formy spêdzania czasu w ci¹gu typowego tygodnia wp³ywaj¹ na sposób zdobywania
wiedzy. Badani podkreœlali, ¿e korzystaj¹ z wielu rozwi¹zañ, jednak¿e to Internet jest
podstawowym Ÿród³em wiedzy, w tym wiedzy naukowej. Przyk³adowe wypowiedzi
wartoœciuj¹ce to narzêdzie: „Przede wszystkim Internet jest tak¹ skarbnic¹”, „Ja siê
interesujê fotografi¹, wiêc to jest najczêœciej Internet” 70.

Badani najczêœciej korzystaj¹ z wyszukiwarki Google, odwiedzaj¹ portale
tematyczne oraz korzystaj¹ z zamieszczonych w sieci ksi¹¿ek, czasopism i s³owników.

Du¿¹ popularnoœci¹ cieszy siê Wikipedia, choæ zdaniem studentów, nie
nale¿y bezgranicznie ufaæ wszystkim informacjom zamieszczonym na
jej stronach. Niemniej, przywo³uj¹c s³owa jednego z badanych,
w powszechnej opinii studentów „stanowi ona dobr¹ bazê do dalszych
poszukiwañ” 71.

Internet traktowany jest jako Ÿród³o o niskim stopniu wiarygodnoœci, przy
jednoczesnym nastawieniu u¿ytkowników tego narzêdzia na maksymalne
udostêpnianie treœci przez autorów publikacji naukowych 72. Studenci staraj¹ siê
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68 E. Kulczycki,  Projektowanie i doskonalenie..., op. cit., s. 204.
69 Zob. E. Kulczycki, Blogi i serwisy naukowe. Komunikacja naukowa w kulturze

konwergencji. w: I. Sójkowska (red.). Materia³y konferencyjne EBIB nr 22.
Stowarzyszenie EBIB, Toruñ 2012.

70 Zwi¹zek Nauki i Postêpu. Pomiar œwiadomoœci u¿ytecznoœci i wykorzystania osi¹gniêæ

nauki, op. cit., s. 37.
71 Ibidem, s. 41.
72 Na temat „wiarygodnoœci medium” zob.: E. Kulczycki,  Blogi i serwisy naukowe, op.

cit., s. 20. 



weryfikowaæ informacje pozyskane za pomoc¹ narzêdzi internetowych poprzez
zestawienia ich z danymi zawartymi w ksi¹¿kach, które uznawane s¹ za
„bardziej wiarygodne”.

Badani wœród zalet Internetu jako Ÿród³a informacji wymieniaj¹73:
� powszechny dostêp i szybkoœæ wyszukiwania informacji:

„W Internecie najszybciej mo¿na znaleŸæ informacje, najbardziej dostêpne s¹”;
� stosunkowo niski nak³ad pracy przy wyszukiwaniu informacji:

„To z lenistwa wynika”;
� niskie koszty:

„Nie trzeba wydawaæ pieniêdzy na drogie publikacje”;
� przystêpny sposób podania informacji:

„W Internecie jest zazwyczaj ³atwiejszym jêzykiem napisane.”
Natomiast podkreœlaj¹ nastêpuj¹ce wady tego narzêdzia 74:
� brak dostêpu do ca³oœci artyku³ów:

„Artyku³y, które ja potrzebujê do pracy licencjackiej nie s¹ dostêpne
w Internecie. Jest tylko wstêp”;

� koniecznoœæ weryfikacji informacji:
„Szukam informacji w Internecie, a póŸniej weryfikujê w ksi¹¿kach”;

� nat³ok informacji ró¿nej jakoœci, koniecznoœæ selektywnego podejœcia 
do informacji tam zgromadzonych:
„Tam jest œmietnik, trzeba wiedzieæ, co wybraæ z niego”.

Podkreœlane wady narzêdzia wynikaj¹ przede wszystkim z prze³adowania
informacyjnego, które charakteryzuje tak rozleg³e medium, jakim jest Internet.
Dodatkowo nale¿y podkreœliæ, ¿e wskazywana koniecznoœæ weryfikacji
informacji nie jest tylko domen¹ Internetu – powinno siê weryfikowaæ ka¿d¹
wiedzê pozyskan¹ z jednego Ÿród³a – tak nakazuje metoda naukowa.

5.2.3. Internet jako sposób na ciekawe przedstawienie 

treœci naukowych

Zdaniem badanych studentów Internet mo¿e byæ ciekawym narzêdziem
s³u¿¹cym prezentowaniu treœci naukowych. Badani proponowali nastêpuj¹ce
metody zaciekawienia odbiorców:
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� Wykreowanie atmosfery zagro¿enia: wzbudzenie zaniepokojenia, odniesienie
siê do ró¿nych lêków i fobii, podsycanie poczucia niepewnoœci za pomoc¹
stylistyki charakterystycznej dla filmów grozy.
„Najlepszym motywem, ¿eby zainteresowaæ m³odzie¿ i doros³ych, to trzeba
powiedzieæ, ¿e to jest potencjalne zagro¿enie dla œwiata, ¿e to jest koniec œwiata,
¿e nie wiadomo, czym s¹ te chmury, ¿e mog¹ run¹æ na ziemiê. Jakaœ mroczna
muzyczka w telewizji, albo na YouTube w Internecie i zdjêcia. Myœlê, ¿e bêdzie
dzia³a³o, bo jest wiele takich filmów, typu Czas apokalipsy, albo 2012”. 

� Aura tajemniczoœci: pobudzanie ciekawoœci poprzez odpowiednie dawkowanie
informacji, zabawê z odbiorc¹, wykorzystywanie teaserów:
„Poprzez jak¹œ tajemnicz¹ reklamê tego, mo¿e na portalach spo³ecznoœciowych,
albo na stronach danej uczelni, ¿e ktoœ posiad³ wielk¹ tajemnicê, jak zarobiæ
du¿o pieniêdzy.”

� Zaanga¿owanie szokuj¹cych i kontrowersyjnych postaci: wykorzystanie
w kampanii informacyjnej wizerunku osób popularnych, budz¹cych skrajne emocje:
„Przedstawilibyœmy na billboardzie z gwiazd¹ pop, bo to by siê sprzeda³o.
Lady Gaga z miêsem.”

� Odejœcie od sztywnego jêzyka naukowego: zast¹pienie jêzyka naukowego
jêzykiem codziennym; luŸna forma komunikatów:
„Na pewno jakieœ has³o ciekawe. Nie, ¿e wymyœlono, zaprojektowano nowe

urz¹dzenie, tylko jak¹œ ciekawostkê – szpieg cyborg, has³o i zdjêcie”. 
� Chwytliwe has³a reklamowe: wymyœlanie ciekawych, wpadaj¹cych w ucho

hase³ reklamowych:
„Spraw, aby twój kot poczu³ siê drapie¿nikiem – kup mu karmê o smaku
myszy”. 

� Elementy humorystyczne: podejœcie do tematu z przymru¿eniem oka,
wykorzystywanie œmiesznych hase³ i obrazków, organizacja zabawnych
happeningów:
„Mo¿e coœ zabawnego, ¿eby przyci¹gnê³o oko, a pod tym link do strony
internetowej”.
„Plakaty ze œmiesznym has³em, ¿e pewnie znasz to ze swojego doœwiadczenia,
uczysz siê do sesji, a ¿arówka ci pada – horror”. 

� Komunikowanie korzyœci: wskazywanie konkretnych zysków jakie studenci
mog¹ czerpaæ z danego osi¹gniêcia:
„Fajny filmik mo¿na nagraæ o oszczêdzaniu czasu przed wyjœciem do pracy,
przed imprez¹”.

� Oddzia³ywanie na ró¿ne zmys³y: po³¹czenie ró¿nych form komunikatów
oddzia³uj¹cych na ró¿ne zmys³y:
„Wizualne przedstawienie”.
„I piosenka musi byæ koniecznie”.
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� Odnoszenie siê do przyk³adów z ¿ycia: odwo³ywanie siê w komunikatach do
sytuacji, z którymi studenci stykaj¹ siê na co dzieñ, które mog¹ siê przytrafiæ
podczas wakacji itp.:
„Czy kiedykolwiek chcia³aœ kupiæ garnek w Egipcie albo spodnie w Birmie
i nie wiedzia³aœ jak…?”.

5.3. Promocja wiedzy wœród studentów i pracowników naukowych

Skuteczne promowanie nauki jest mo¿liwe tylko wtedy, gdy nast¹pi
odpowiednie dostosowanie kana³u promocji do oczekiwañ i potrzeb odbiorców,
dlatego te¿ tak istotne jest przebadanie i zrozumienie tego, w jaki sposób swój
czas organizuj¹ g³ówni odbiorcy treœci naukowych, czyli studenci i naukowcy. 

Badani pracownicy naukowi najczêœciej spêdzaj¹ czas wolny, korzystaj¹c
z Internetu (76 proc. korzysta codziennie, a 52 proc. kilka razy dziennie), w nastêpnej
kolejnoœci s³uchaj¹ radia (69 proc.), dzwoni¹ do znajomych, partnera, rodziny
(57 proc.) lub ogl¹daj¹ telewizjê (53 proc.). Szczegó³owe dane zawiera tabela nr 5.3.

Studenci natomiast najczêœciej spêdzaj¹ czas wolny, korzystaj¹c z Internetu
(90 proc. korzysta codziennie), nastêpnie kontaktuj¹c siê ze znajomymi,
partnerem, rodzin¹ (76 proc.). Szczegó³owe dane zawiera tabela nr 5.4.
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Formy spêdzania czasu – pracownicy naukowi

Tab. 5.3. Formy spêdzania czasu – pracownicy naukowi. 

Jród³o: Promocja wiedzy wœród studentów i pracowników naukowych. Raport z badania iloœciowego
dla Urzêdu Marsza³kowskiego Województwa Wielkopolskiego, 31 maja 2011, s. 19.



Analiza danych zawartych w tabeli 5.3 i 5.4 jasno pokazuje, ¿e najczêœciej
podejmowan¹ czynnoœci¹ w ci¹gu dnia (spoœród katalogu wymienionych
dzia³añ) jest korzystanie z Internetu. W zwi¹zku z tym w kontekœcie promocji
nauki poprzez wortal „Nauka i Postêp” nale¿y przyjrzeæ siê, w jaki sposób
z Internetu korzystaj¹ studenci i pracownicy nauki. Precyzyjne przeanalizowanie
i zrozumienie tych wyników, pozwoli lepiej dopasowaæ formê
prezentowanych treœci.

Pracownicy naukowi korzystaj¹cy z Internetu najczêœciej, tj. kilka razy
dziennie, przede wszystkich korzystaj¹ z e-maila – tak robi blisko po³owa
badanych. W zwi¹zku z prac¹ na uczelni niemal¿e jedna czwarta badanych
korzysta z Internetu kilka razy dziennie (kilka razy w tygodniu 34 proc.).
W kategorii „Zdobywanie wiedzy i edukacja” jedynie 10 proc. korzysta kilka
razy dziennie z Internetu, natomiast 39 proc. korzysta kilka razy w tygodniu. Na
poszerzenie osobistych zainteresowañ ponad jedna czwarta badanych
wykorzystuje Internet kilka razy w tygodniu – jedna trzecia natomiast nigdy nie
u¿ywa³a Internetu do tego celu.

Na uwagê zas³uguje równie¿ korzystanie z serwisów spo³ecznoœciowych,
które w przypadku studentów s¹ jednym z g³ównych Ÿróde³ aktywnoœci w sieci.
Wœród pracowników naukowych zaledwie 6 proc. badanych korzysta z takich
serwisów kilka razy dziennie (9 proc. korzysta raz dziennie).
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Formy spêdzania czasu – studenci

Tab. 5.4. Formy spêdzania czasu – studenci.  

Jród³o: Promocja wiedzy wœród studentów i pracowników naukowych. Raport z badania iloœciowego
dla Urzêdu Marsza³kowskiego Województwa Wielkopolskiego, 31 maja 2011, s. 20.



W kategoriach zwi¹zanych z rozrywk¹, a¿ 70 proc. badanych deklarowa³o,
¿e nigdy nie gra³o w gry-online, a 14 proc. badanych nigdy nie u¿ywa³o
Internetu, aby konsumowaæ multimedia.

Tab. 5.5. Formy spêdzania czasu – pracownicy naukowi. 

Jród³o: Promocja wiedzy wœród studentów i pracowników naukowych. Raport z badania iloœciowego

dla Urzêdu Marsza³kowskiego Województwa Wielkopolskiego, 31 maja 2011, s. 22.

Spoœród czynnoœci, które zwi¹zane s¹ z korzystaniem z rozwi¹zañ
internetowych, studenci tak samo jak pracownicy naukowi najczêœciej
korzystaj¹ z e-maila: kilka razy dziennie wysy³a i odbiera wiadomoœci 35 proc.,
raz dziennie 37 proc.. Studenci zdecydowanie czêœciej korzystaj¹ z serwisów
spo³ecznoœciowych: 28 proc. korzysta kilka razy dziennie, raz dziennie
23 proc., a kilka razy w tygodniu jedna czwarta badanych ¿aków zagl¹da na
swoje profile w tych serwisach.

Kluczowy z punktu widzenia celów realizowanych w wortalu „Nauka
i Postêp” aspekt korzystania z Internetu, czyli „zdobywanie wiedzy i edukacja”, jest
wykonywany przy u¿yciu narzêdzi internetowych kilka razy dziennie przez 11 proc.
studentów, raz dziennie przez 13 proc. badanych, co najmniej raz w tygodniu przez
56 proc. studentów. Oznacza to, ¿e Internet staje sie podstawowym Ÿród³em
pozyskiwania wiadomoœci i materia³ów naukowych, co jest potwierdzane we
wszystkich etapach badañ realizowanych w projekcie.

A¿ 86 proc. rozpoczyna poszukiwania informacji naukowych od
wyszukiwarek internetowych (tak samo czyni 70 proc. pracowników
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naukowych). Niemal¿e wszyscy studenci (99 proc.) korzystaj¹ z Internetu
i uznaj¹ go za „Ÿród³o informacji koniecznych do zdobywania wiedzy”. Wœród
badanych pracowników naukowych ten wspó³czynnik wynosi 95 proc.75

5.4. Ocena konceptu wortalu „Nauka i Postêp” 

Kolejnym etapem badañ zostali objêci studenci ró¿nych kierunków (wielkoœæ próby
wnios³a 140). Badania iloœciowe prowadzone metod¹ bezpoœrednich,
indywidualnych wywiadów face-to-face przeprowadzono w listopadzie 2011 r.,
wykorzystuj¹c narzêdzie badawcze: kwestionariusz wywiadu, w nastêpuj¹cych
miastach: Katowice, Poznañ, Warszawa, Szczecin, Lublin. Przeprowadzone
analizy odniesiono do wyników badañ, które mia³y miejsce w lutym 2011 r.,
a które by³y omawiane w poprzedniej publikacji76. Pe³en raport zawarty jest
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Korzystanie z Internetu – studenci

Tab. 5.6. Formy spêdzania czasu – studenci.  

Jród³o: Promocja wiedzy wœród studentów i pracowników naukowych. Raport z badania iloœciowego

dla Urzêdu Marsza³kowskiego Województwa Wielkopolskiego, 31 maja 2011, s. 232.

75 Promocja wiedzy wœród studentów i pracowników naukowych. Raport z badania

iloœciowego dla Urzêdu Marsza³kowskiego Województwa Wielkopolskiego, 

31 maja 2011, s. 26.
76 Zob. E. Kulczycki, Projektowanie i doskonalenie wortalu internetowego, op. cit.



w dokumencie Ocena konceptu nowego wortalu. Raport z badania iloœciowego
dla: Politechniki Poznañskiej, Urzêdu Marsza³kowskiego Województwa
Wielkopolskiego, 15 grudnia 2011 r.

Rys. 4.3.5. Œwiadomoœæ wortalu „Nauka i Postêp”. 

Jród³o: Ocena konceptu nowego wortalu. Raport z badania iloœciowego dla: Politechniki Poznañskiej,

Urzêdu Marsza³kowskiego Województwa Wielkopolskiego, 15 grudnia 2011 r., s. 24.

W ci¹gu dziewiêciu miesiêcy, które dzieli³y obie próby, w istotny sposób
wzrós³ mierzony wskaŸnik „Œwiadomoœæ wortalu „Nauka i Postêp”. W poprzedniej
publikacji zosta³y szczegó³owo opisane zmiany, które zosta³y na wortalu wdro¿one
oraz kampanie informacyjne i reklamowe, które przeprowadzono, a które mia³y
wp³yw na kszta³towanie siê wizerunku i rozpoznawalnoœci wortalu 77.

W pomiarze pierwszym z wortalem nie spotka³o siê a¿ 97 proc. procent
odbiorców, niepewnych by³o dwa procent. Jedynie 1 proc. spotka³ siê z wortalem.
Po kilku miesi¹cach funkcjonowania i rozwijania produktu, w pomiarze drugim, ju¿
13 proc. zetknê³o siê z wortalem, a nie by³o pewnych 5 proc.

Wyniki te uzyskuj¹ potwierdzenie w statystykach wortalu „Nauka i Postêp”.
Na przestrzeni czasu oddzielaj¹cego obie próby, widoczny jest wzrost
zainteresowania wortalem. Na poni¿szym rysunku zaprezentowane s¹ wyniki
raportu z Google Analytics pokazuj¹ce liczbê osób odwiedzaj¹cych witrynê.

Serwis internetowy jako narzędzie komunikacji naukowej90

77 Ibidem, s. 202-209.



Rys. 5.6. Liczba osób, które odwiedzi³y witrynê. 

Jród³o: Raport z Google Analytics wygenerowany 10 lipca 2012 r.

W tym czasie prowadzony by³ szereg dzia³añ promocyjnych projektu, które
nale¿y podzieliæ pod³ug trzech g³ównych grup: 
(1) dzia³ania bezpoœrednie – ambienty, które promowa³y produkty realizowane

w ca³ym projekcie „Partnerski Zwi¹zek Nauki i Postêpu” oraz 
(2) ekspozycja billboardów reklamowych (od 1 do 31 paŸdziernika 2012 r.).
(3) ekpozycja banerów internetowych (dwa etapy: Etap I – kampania

dwutygodniowa przeprowadzona w okresie od 10 do 31 czerwca 2011 roku.
Etap II – kampania miesiêczna (31 dniowa) w okresie od 1 paŸdziernika
2011 do 31 paŸdziernika 2011 roku. 

Pierwsza grupa dzia³añ nie by³a realizowana w zadaniu numer trzy zwi¹zanym
z wortalem internetowym, dlatego te¿ zostanie pominiêta w analizach.
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Ekspozycja billboardów reklamowych

W wybranych 16 akademickich miastach polski zosta³y wyeksponowane
billboardy reklamowe. Miasta zosta³y wskazane w procedurze przetargowej.
W ka¿dym miejscu eksponowany by³ ten sam projekt graficzny, rozpoznawalny
i ³atwy do zapamiêtania.

Lista lokalizacji, w których eksponowane by³y billboardy

Miasto Ulica

Bia³ystok Pogodna 29/Zielna

Bia³ystok Wiejska 6/Pogodna

Bydgoszcz Królowej Jadwigi/Garbary (Garbary 17)

Bydgoszcz Toruñska

Gdañsk Al. Zwyciêstwa/Piramowicza Grzegorza (Aleja Zwyciêstwa 23)

Gdañsk Do Studzienki 2/ Al. Grunwaldzka

Gorzów 
Wielkopolski Kardyna³a Wyszyñskiego Stefana / (Kardyna³a Wyszyñskiego Stefana 144)
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Gorzów 
Wielkopolski Warszawska/(Warszawska 40)

Katowice 1 Maja/Paderewskiego Ignacego (1-go Maja 19)

Katowice Sokolska 33 / Citibank / parking

Kielce Jesionowa/Klonowa (Klonowa 5)

Kielce Okrzei Stefana/ (Okrzei Stefana ) vis a vis 43

Kraków Al. Mickiewicza Adama/Czarnowiejska (Aleja Mickiewicza Adama 21A)

Kraków Filipa 6/k.pl.Matejki

Lublin Nadbystrzycka 57 (3)

Lublin Narutowicza 78

£ódŸ Piotrkowska/Milionowa (Piotrkowska 278)

£ódŸ Politechniki 12

Olsztyn Armii Krajowej/ (Lipowa 53)

Olsztyn M.Sk³odowskiej-Curie 21a

Opole Miko³ajczyka Stanis³awa/ (Miko³ajczyka Stanis³awa 4/6)

Opole Oleska/Pu¿aka Kazimierza (Oleska 146)

Poznañ Górna Wilda 99

Poznañ Ma³e Garbary/ (Ma³e Garbary 2)

Rzeszów Broniewskiego W³adys³awa/£abêdzia (Broniewskiego W³adys³awa 13)

Rzeszów Gen. Langiewicza Mariana/Boya ¯eleñskiego Tadeusza 
(Boya ¯eleñskiego Tadeusza 7)

Szczecin Gen. Sikorskiego W³adys³awa/ (Genera³a Sikorskiego W³adys³awa 31/32)

Szczecin Królowej Jadwigi/Genera³a Langiewicza Mariana (Królowej Jadwigi 29)

Warszawa Wspólna 70

Warszawa Waryñskiego Ludwika/Nowowiejska (Nowowiejska 1/3)

Wroc³aw £ukasiewicza Ignacego/Sk³odowskiej Marii Curie 
(£ukasiewicza Ignacego 16)

Wroc³aw Sienkiewicza Henryka/( Sienkiewicza Henryka 32)

Ekspozycja banerów internetowych

Banery internetowe (wykonane w technologii flash) by³y eksponowane na
ogólnopolskich i lokalnych portalach oraz portalach edukacyjnych, których
grupa docelowa jest równie¿ grup¹ docelow¹ wortalu „Nauka i Postêp”.
W pierwszym etapie prezentowano kampaniê internetow¹ od 13 do 27 czerwca
2011 r. w serwisach lykwiedzy.pl, blubry.pl, lepszyPOZNAN.pl. Baner
reklamuj¹cy i odsy³aj¹cy do wortalu zosta³ wyœwietlony ³¹cznie 184 136 razy.

93



Rys. 5.8. Wykres prezentuj¹cy liczbê ods³on na portalu Onet.pl i Wirtualna Polska. 

Jród³o: Raport dostarczony przez firmê QLT.FM/MediaFox.

Drugi etap kampanii internetowej prowadzony by³ na g³ównych serwisach
Onet.pl i Wirtualna Polska oraz serwisach edukacyjnych nale¿¹cych do obu
portali. Iloœæ ods³on baneru przekierowuj¹cego na naukaipostep.pl w czasie
miesiêcznej ekspozycji na stronach portalu Onet.pl wynios³a 1 012 175, a na
Wirtualnej Polsce 1 025 290. Co daje ponad dwa miliony ods³on baneru w czasie
trwania tego etapu kampanii.

Rys. 5.9. Printscreen z g³ównej strony portalu Onet.pl z dnia 12 paŸdziernika 2011 r.
prezentuj¹cy ekspozycjê baneru reklamowego „Nauka i Postêp”.

Jród³o: Raport dostarczony przez firmê QLT.FM/MediaFox.
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W badaniach 8 proc. studentów potwierdzi³o, ¿e zetknê³o siê z dzia³aniami
projektu „Nauka i Postêp”. Nie spotka³o siê 86 proc., a 6 proc. nie by³o
przekonanych. Ci, którzy zetknêli siê z dzia³aniami promocyjnymi jako Ÿród³o
kontaktu z takimi dzia³aniami wskazywali najczêœciej Internet i prasê
popularno-naukow¹ 78.

Ocena konceptu wortalu

Badani studenci odpowiadali na pytanie: „Proszê powiedzieæ, co przychodzi
Panu/i do g³owy, o czym Pan/i myœli, jakie ma Pan/i skojarzenia, po
przeczytaniu pomys³ów promowania i popularyzacji wiedzy naukowej wœród
studentów w ramach wortalu „Nauka i Postêp?” 79. 

Na tak postawione pytanie 31 proc. osób udzieli³o odpowiedzi, ¿e jest to
dobry i ambitny pomys³ (w pierwszym pomiarze by³o to 29 proc.).
Zdecydowanie wzrós³ odsetek osób, które uzna³y, ¿e jest to pomys³ przydatny
studentom i u³atwiaj¹cy naukê (w drugim pomiarze by³o to 26 proc., a w pierwszym
12 proc.). Poni¿ej przedstawiony jest koncept wortalu, który by³ prezentowany
uczestnikom badania.

95

WORTAL „ NAUKA I POSTÊP”

Celem wortalu internetowego jest prezentacja aktualnoœci, wywiadów z ludŸmi ze
œwiata nauki oraz B+R (badania i rozwój), jak równie¿ ciekawostek z zakresu
najnowszych osi¹gniêæ naukowych.

Na wortal sk³adaj¹ siê nastêpuj¹ce elementy:
� Programy multimedialne – „Shot naukowy”,
� Programy radiowe – „Pimp My Mind”,
� Internetowy kwartalnik „Akademickie B+R”,
� Sympatia naukowa – platforma s³u¿¹ca promocji studentów i ich osi¹gniêæ,
� Elektroniczne Archiwum Nauki, które zapewni dostêp do naukowych rozwi¹zañ

przeniesionych do praktyki przemys³owej. W elektronicznej bazie danych zostan¹
skatalogowane i opisane rysunki techniczne maszyn i urz¹dzeñ utrwalone dotychczas
jedynie na unikatowych szklanych kliszach z wieków XIX i XX. Archiwum bêdzie
stanowi³o znacz¹ce wsparcie dydaktyczne dla studentów i pracowników naukowych.

Tematyka wortalu: nowoczesne technologie, IT, telekomunikacja, transport,
budownictwo, logistyka, rolnictwo, przemys³ przetwórczy, przemys³
energetyczny, tworzywa.

78 Promocja wiedzy wœród studentów..., s. 26.
79 Ibidem, s. 29.



Wiêkszoœci badanym studentom podoba siê pomys³ promowania nauki
poprzez wortal „Nauka i Postêp”. W drugim pomiarze za trafny pomys³ uzna³o go
80 proc. (79 proc. w pomiarze pierwszym). Zdecydowanie zmala³ odsetek osób,
którym ten pomys³ siê nie podoba³ (z 7 proc. do 1 proc.)80. Wœród g³ównych zalet
projektu wymieniano 81:
� ró¿norodne formy przekazywania wiedzy / dostêp przez ró¿ne media;
� interesuj¹ca tematyka / tematy ciekawe, bliskie moim zainteresowaniom;
� szeroka wiedza / szeroki zakres tematyczny/ ró¿norodnoœæ tematów;
� u³atwienie zdobywania wiedzy / nauki / poszerzania wiedzy;
� programy multimedialne / „Shot naukowy”;
� promocja najnowszych osi¹gniêæ naukowych.

Wzrós³ równie¿ odsetek osób, które nie mia³y uwag i zastrze¿eñ odnoœnie
prezentowanej koncepcji wortalu (z 64 proc. w pierwszym pomiarze do 72 proc.
w drugim pomiarze) 82. W drugim pomiarze wiêcej badanych studentów
wskaza³o, ¿e jest zainteresowanych tematyk¹ prezentowan¹ na wortalu (drugi
pomiar – 71 proc., pierwszy pomiar – 56 proc.).

Istotne jest równie¿ to, ¿e zmala³a liczba studentów, którzy uznali tematykê
wortalu za nieinteresuj¹c¹ (z 19 proc. do 11 proc.). Wœród najbardziej
interesuj¹cych tematów wymieniano (liczba w nawiasie – pomiar pierwszy):
� nauki przyrodnicze – 46 proc. (43 proc.)
� nauki spo³eczne – 42 proc. (40 proc.)
� geografia, turystyka, podró¿e – 39 proc. (35 proc.)
� media, marketing, zarz¹dzanie – 36 proc. (31 proc.)
� ekonomia – 35 proc. (24 proc.)
� muzyka – 34 proc. (22 proc.)
� nauki medyczne – 34 proc. (36 proc.)
� sztuka, kultura – 34 proc. (24 proc.)
� nauki humanistyczne – 34 proc. (36 proc.)
� finanse – 30 proc. (24 proc.)
� nauki polityczne – 29 proc. (26 proc.)
� literatura – 26 proc. (15 proc.)
� astronomia – 23 proc. (28 proc.)
� inne – 4 proc. (2 proc.)

W prezentowanej koncepcji wortalu ponad po³owa badanych (56 proc.) nie
wprowadza³aby ¿adnych zmian. Poszerzenie tematyki sugerowa³o 19 proc.
badanych. Po zapoznaniu siê ca³¹ koncepcj¹ wortalu oraz poszczególnymi jego
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81 Ibidem, s. 32.
82 Ibidem, s. 33.



sk³adnikami, w badaniu studenci uznali, ¿e najbardziej odpowiada im pomys³
programów multimedialnych „Shot naukowy” oraz promocja bezpoœrednia.

Rys. 5.10. Ranking czêœci sk³adowych wortalu. 

Jród³o: Ocena konceptu nowego wortalu. Raport z badania iloœciowego dla: Politechniki Poznañskiej, 

Urzêdu Marsza³kowskiego Województwa Wielkopolskiego, 15 grudnia 2011 r., s. 109.

5.5. Badanie procesów komunikacji

Jedn¹ z najwa¿niejszych czêœci badañ prowadzonych w ramach projektu
„Partnerski Zwi¹zek Nauki i Postêpu” jest badanie procesów komunikacji.
W grudniu 2011 r. zosta³y opublikowane wyniki drugiego etapu badania
w raporcie Badanie procesów komunikacji w obszarze Internet, TV, radio,

czasopismo, BTL badanie skutecznoœci dzia³añ w zakresie promocji nauki

w projekcie Partnerski Zwi¹zek Nauki i Postêpu. Etap 2. Raport z badania

jakoœciowego dla Politechniki Poznañskiej i Urzêdu Marsza³kowskiego

Województwa Wielkopolskiego, 15 grudnia 2011 r., ss. 158.
W badaniach zosta³o przeanalizowane, w jaki sposób respondenci

postrzegaj¹ potencjalnych odbiorców wortalu „Nauka i Postêp”, tzn. do kogo ich
zdaniem produkt ten jest skierowany. Wœród podstawowych grup wymieniono
przede wszystkim studentów jako takich, studentów kierunków œcis³ych,
gimnazjalistów i licealistów, pracowników naukowych oraz stwierdzano,
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¿e wortal skierowany jest „do wszystkich”. Poni¿ej prezentowane s¹ przyk³adowe
wypowiedzi odnosz¹ce siê do poszczególnych, wy¿ej wskazanych, grup 83.

Studenci

� „By³o napisane dostêpnym jêzykiem, bo ja jestem umys³ nieœcis³y, nie
interesujê siê robotyk¹, ani takimi rzeczami. By³am w stanie przeczytaæ te
rzeczy i zrozumieæ”.

� „W³aœnie a¿ tak rozszerzone informacje nie s¹ na dany temat, a¿ tak bardzo
rozleg³e. S¹ podstawy – ciekawe, ale podstawy”.

� „ Wystarczaj¹ce jak dla nas”.

Studenci kierunków œcis³ych

� „Dla kogoœ, kto studiuje, siedzi w tej tematyce, to ten portal jest jak najbardziej
kierowany, dla takich studentów (…) to dla tej grupy studentów studiów
przyrodniczych czy technicznych.”.

� „Ale ja nic o polityce tam nie znajdê, z historii te¿ nie znajdê. Generalnie nauki
humanistyczne chyba nie bardzo”.

Wortal dla wszystkich

� „To jest takie bardziej neutralne. Ka¿dego zainteresuje”.
� „¯eby ka¿demu by³o ³atwo zrozumieæ, co siê dzieje w œwiecie techniki, dlatego

to jest podzielone na programy, mo¿emy coœ obejrzeæ, czegoœ pos³uchaæ, coœ
poczytaæ i to jest dostêpne dla ka¿dego, ³atwiej przyswajaæ tak¹ wiedzê”.

� „Wielu ludzi bez takich ciekawostek nie mo¿e ¿yæ. ¯yje takimi ciekawostkami,
bez przerwy je czyta”.

� „Niekoniecznie studenci, to mog¹ byæ osoby w naszym wieku, którzy nie
studiuj¹”.

Gimnazjaliœci, licealiœci

� „Do szko³y mo¿e siê przydaæ”.
� „Jako ciekawy dodatek do referatu”.
� „Je¿eli to jest skierowane do gimnazjalistów czy licealistów, którzy

zastanawiaj¹ siê, czy nauki œcis³e s¹ fajne, to mo¿e dobrze (…)”. 

Pracownicy naukowi

Respondenci byli ostro¿ni w przyporz¹dkowywaniu pracowników
naukowych do odbiorców wortalu.

Serwis internetowy jako narzędzie komunikacji naukowej98

83 Ocena konceptu nowego wortalu. Raport z badania iloœciowego dla: Politechniki Po-
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� „Mi siê wydaje, ¿e ta wiedza nie jest a¿ tak rozleg³a, ¿eby oni [pracownicy
naukowi] mieli coœ z tego wyci¹gn¹æ”.

� „Je¿eli rzeczywiœcie mo¿e byæ przeznaczony dla pracowników naukowych, to
nie wiem, czy doktor, czy profesor chcia³by skorzystaæ z takich stron.
Poniewa¿ ta strona nie ma rozdzielonej tej sfery, gdzie przenika siê
popularnonaukowoœæ z naukowoœci¹”. 

� „(…) nie ma chyba innego portalu, gdzie doktoranci albo gdzie osoby
prowadz¹ce badania naukowe, [mog¹] przedstawiæ swoje osi¹gniêcia osobom
takim, jak my, czyli studentom w prosty sposób.”; „Ale to mo¿e im pomóc
w prowadzeniu wyk³adów, jeœli pracuj¹ na jakiejœ uczelni”.

� „Ale pracownicy te¿ nie maj¹ wszystkich specjalizacji. Coœ mo¿e ich interesowaæ,
a o czymœ mog¹ nie mieæ bladego pojêcia”.

Ocena nazwy wortalu

Badani studenci podkreœlali, ¿e nazwa wortalu nie jest dobra. W wiêkszoœci
wypowiadali siê negatywnie, bowiem uznali nazwê wortalu za „zbyt podnios³¹
i oficjaln¹, nieodpowiadaj¹c¹ zawartoœci strony” 84. Przyk³adowe wypowiedzi
prezentuj¹ce takie opinie.
� „S¹ takie rzeczy, które nie maj¹ nic wspólnego z t¹ nazw¹. Jest wiele takich

w¹tków i mogliby daæ inn¹ nazwê.”
� „Nauka kojarzy siê z czymœ wielkim. Ato s¹ rzeczy nurtuj¹ce zwyk³ego cz³owieka.”

Podkreœlano równie¿, ¿e produkty sk³adaj¹ce siê na wortal maj¹ ciekawe
i nieszablonowe nazwy („Pimp My Mind”, „Shot Naukowy”), sam wortal jest
nazwany w sposób oficjalny – podkreœlano, ¿e jest to niekonsekwencja
twórców wortalu:
� „U¿ywaj¹ takich sformu³owañ jak Pimp my mind, co jest na czasie, a nazwa

strony, to jest Nauka i Postêp. I to takie archaiczne. Tak trochê propaganda”.

Podkreœlano równie¿, ¿e nazwa jest zbyt d³uga i podobna do innych:
� „(…) ju¿ dwie nazwy, gdzie poœrodku jest »i«, to jest »Wiedza i ¿ycie«

i »Wiedza i Edukacja«. S¹ takie portale. Ja, jak przeczyta³em ankietê, to
powtarza³em (…)»Wiedza i postêp«, bo tak mi ju¿ ta wiedza zapad³a w pamiêæ”.

Ogólna opinia o wortalu

Badani studenci uznali, ¿e powstanie wortalu by³o udan¹ inicjatyw¹, a sama
treœæ wortalu pozytywnie zaskakuje. Wortal zape³nia niszê na polskim rynku
internetowym, bowiem – jak podkreœlali renspondenci – nie mo¿na wskazaæ
interesuj¹cej konkurencji, która podejmowa³aby podobn¹ tematykê.
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Podkreœlano jednak¿e, ¿e tematyka jest ograniczona g³ównie do treœci
zwi¹zanych z naukami œcis³ymi, przez co studenci studiów humanistycznych nie
zawsze czuli siê adresatami wortalu 85.

Ocena kana³u komunikacji wortalu

Wortal „Nauka i Postêp” zosta³ poddany dok³adnej analizie i ocenie dokonanej
przez badanych studentów. Poni¿ej prezentowane s¹ ogólne oceny projektu
z podzia³em na mocne i s³abe strony. W dalszej czêœci rozdzia³u przedstawione
s¹ szczegó³owe opinie odnosz¹ce siê do poszczególnych obszarów.

Badani respondenci pozytywnie ocenili wygl¹d wortalu, podkreœlali
przejrzystoœæ strony i przyjemn¹ kolorystykê. Zwracali równie¿ uwagê na ³atwoœæ
nawigowania oraz poruszania siê po wortalu. W stosunku do treœci podkreœlali, ¿e
zalet¹ jest przekazywanie wiedzy w wielu materia³ach w humorystyczny sposób
oraz zrozumia³ym jêzykiem.

Strona techniczna wortalu równie¿ zosta³a oceniona pozytywnie:
podnoszono wagê mo¿liwoœci udostêpniania materia³ów za pomoc¹ portali
spo³ecznoœciowych, mo¿liwoœæ dodawania komentarzy oraz nastawienie na
interakcjê w „Banku dziwnych pytañ”. Zwrócono równie¿ uwagê na mo¿liwoœæ
pobrania na telefon aplikacji mobilnych.

Spoœród s³abych stron wortalu wymieniano popularnonaukowy charakter,
który pos³ugiwa³ siê zbyt swobodnym jêzykiem. Wskazywano, ¿e treœæ jest
chaotycznie rozmieszczona, co w po³¹czeniu z trudnoœci¹ korzystania
z wyszukiwarki nie u³atwia korzystania z wortalu. Czêœæ badanych za wadê
uzna³a ma³¹ popularnoœæ wortalu i zbyt mocne skupienie siê na poznañskim
œrodowisku akademickim. 

Ocena wortalu: jêzyk, odsy³acze, reklamy86

� Badani studenci przyznali, ¿e jêzyk audycji radiowych i czasopisma jest
przystêpny i zrozumia³y dla osób nieobeznanych z poruszanymi tematami.
Podkreœlano jednak¿e, ¿e nie umniejsza to poziomu merytorycznego
w prezentowanych materia³ach.

� Podkreœlano wagê mo¿liwoœci wspó³dzielenia linków do materia³ów
zamieszczonych na wortalu.

� Chwalono brak wyskakuj¹cych reklam na wortalu, które utrudniaj¹ lub
uniemo¿liwiaj¹ ogl¹danie materia³ów.

� Czêœæ respondentów podnosi³a zarzuty wzglêdem jêzyka wypowiedzi
prezentowanego na wortalu – uznawano go za zbyt swobodny i trywialny.

Serwis internetowy jako narzędzie komunikacji naukowej100
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Ocena wortalu: Wygl¹d strony87

� Pozytywnie oceniano wygl¹d wortalu, podkreœlaj¹c, ¿e nie tylko u³atwia
korzystanie ze strony, ale równie¿ u³atwia zapamiêtywanie treœci.

� Kolorystyka wortalu budzi³a wiele emocji – podkreœlano przede wszystkim,
¿e wortal jest kolorowy oraz zwracano uwagê na bia³e t³o, które jest
przejrzyste i uniwersalne. Jednak¿e niektórzy badani uznali takie rozwi¹zanie
za asekuracyjne i neutralne, przez co wortal ich zdaniem pozbawiany by³
charakteru i nie wyró¿nia siê wœród innych stron.

Ocena wortalu: Poruszanie siê po wortalu88

� Podkreœlano dobry podzia³ merytoryczny wortalu wed³ug typów materia³ów:
audycja radiowa, program multimedialny oraz czasopismo. Wskazano,
¿e dziêki podzia³owi na zak³adki z nazwami danych programów, przechodzenie
pomiêdzy nimi jest ³atwe: „(…) zak³adki s¹ dobrze podzielone. S¹ ró¿ne takie
portale i wortale i tam bardzo czêsto jest to zagmatwane, ¿e cz³owiek
zrezygnuje, ni¿ bêdzie chcia³ siê zag³êbiaæ w strukturê tej strony. Tu jest tak
bardziej przejrzyœcie” 89.

� Badani studenci w wiêkszoœci oceniali, ¿e strona jest ³atwa w obs³udze,
a poruszanie siê po niej odbywa siê w sposób intuicyjny.

� Czêœæ badanych studentów uzna³a wortal za zbyt ogólnie podzielony na kategorie,
co objawia siê w niepe³nej klasyfikacji materia³ów. Zdaniem badanych, wszystkie
materia³y powinny byæ podzielone w bardziej szczegó³owy sposób.

Ocena wortalu: Interaktywnoœæ, aktualizacje, lokalnoœæ 90

� Nieliczni badani studenci uznali interaktywnoœæ wortalu (mo¿liwoœæ
wp³ywania u¿ytkowników na jego finalny kszta³t) za wystarczaj¹ce.
Podkreœlano mo¿liwoœæ dodawania komentarzy oraz pomys³ na „Bank
dziwnych pytañ”.

� Pozostali respondenci czêsto podkreœlali niedostateczn¹ mo¿liwoœæ
wp³ywania na kszta³towanie wortalu.

� Twórcom wortalu zarzucano faworyzowanie poznañskich oœrodków
akademickich i skupianie siê na osi¹gniêciach lokalnych naukowców oraz
ignorancjê wobec pozosta³ych.
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Ocena wortalu: Zak³adki, newsletter, popularnoœæ 91

� Respondenci pozytywnie okreœlali mo¿liwoœæ subskrybowania wiadomoœæ
z wortalu.

� Prawie wszyscy badani nie mieli ¿adnych problemów technicznych
z otworzeniem strony.

� W trakcie wywiadów grupowych pojawia³y siê zarzuty wobec niedostatecznie
rozwiniêtej zak³adki „Wydarzenia”.

� Badani podkreœlali, ¿e wad¹ wortalu jest jego ma³a popularnoœæ: „adaptowano
zasadê spo³ecznego dowodu s³usznoœci, uznaj¹c, ¿e im wiêksza liczba osób
korzysta z wortalu, wspó³dzieli linki do materia³ów na nim zamieszczonych,
tym atrakcyjniejszy jest on dla potencjalnych odbiorców. Niewielkie
zainteresowanie wp³ywa na obni¿enie atrakcyjnoœci” 92.

Propozycje zmian w wortalu

W ramach badania pojawia³ siê szereg propozycji udoskonalenia wortalu 93.
Czêœæ badanych nie wskaza³a ¿adnych propozycji ulepszeñ, uznaj¹c jego
dotychczasowy kszta³t za wystarczaj¹cy i dobry 94. Zdaniem respondentów
ulepszeniom nale¿a³oby poddaæ przede wszystkim takie obszary jak:

Grafika

Zwracano uwagê na zbyt ascetyczne podejœcie do kolorystyki wortalu:
� „Ma ciekaw¹ wiedzê, tematy poruszane nale¿¹ w du¿ej mierze do

przedmiotów œcis³ych, dlatego powinno siê zaciekawiæ bardziej grafik¹,
“samym wygl¹dem”. „Wzbogaciæ szatê graficzn¹”.

� „Dla mnie jest zagmatwana ta strona. Jest Ÿle u³o¿ona wizualnie. Kolory
kolejnych tematów powinny byæ w jednym odcieniu. I wtedy widzimy ca³y
dzia³ i kilka informacji z tego. I to wtedy inaczej wygl¹da. Samo bia³e t³o, to
jest trochê nietrafiony pomys³”.

� „Tutaj czytelnoœæ spada. Bo jak masz kolory, jak masz troszeczkê inny odcieñ, nie
mówiê, ¿e ca³¹ zachlapaæ farb¹. Ale jak mamy „Pimp My Mind” troszeczkê
innym kolorem – ró¿owym, zielonym, troszeczkê inny odcieñ, to wtedy widzisz,
¿e to jest inny dzia³. I wtedy widzisz, ¿e masz piêæ informacji nowych dodanych
i tu patrzysz, ¿e to chcia³em zobaczyæ, to mnie interesuje. Tak samo audycje. Bo
tak to jest du¿o czytelniejsze, ³atwiej kontrastowo z³apaæ”.

Serwis internetowy jako narzędzie komunikacji naukowej102
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� „W tej chwili nie wyró¿nia siê niczym szczególnym, co przywi¹za³oby u¿ytkownika
do w³aœnie tego wortalu”.

� „Panel nawigacyjny móg³by znajdowaæ siê po lewej stronie , jak to jest w du¿ej
czêœci portali i wortali, poniewa¿ w³aœnie tam szukaj¹ go u¿ytkownicy”.

Wspó³praca z innymi 
oœrodkami akademickimi

� Wskazywano, ¿e powinna zostaæ nawi¹zana szersza wspó³praca
z oœrodkami akademickimi spoza województwa wielkopolskiego”.

� „Wchodz¹c na ten portal i patrz¹c na organizatorów, to sobie tak pomyœla³em,
¿eby pozosta³e, mo¿e nie wszystkie, bo nie wszystkie województwa maj¹
kapitalnych ludzi do takich rzeczy, ¿eby w wiêkszych województwach
powstawa³y takie portale i ¿eby po³¹czyæ, to znaczy nie w jedn¹ ca³oœæ, ale
takie cz³ony. W tym momencie ci, którzy mieszkaj¹ w województwie
mazowieckim dowiaduj¹ siê ¿ycia studenckiego z innego województwa. I tak
pêtla zaci¹ga siê wokó³ siebie, s¹dzê, ¿e to jest kapitalna rzecz”.

� „Zapraszanie do wspó³pracy i wypowiadanie siê ekspertów tak¿e spoza
Poznania”.

� „Postaranie siê o wiêksz¹ iloœæ partnerów poza woj. Wielkopolskim, wspó³praca
np. .z Centrum Nauki Kopernik, tak aby portal sta³ siê bardziej popularny wœród
m³odzie¿y”.

Poszerzenie
i pog³êbienie tematyki

Badani zwracali uwagê na ograniczony zakres tematyczny wortalu, który skupia
siê przede wszystkim na naukach œcis³ych oraz na pobie¿n¹ prezentacjê
ciekawostek, jako wycinków z danych obszarów wiedzy. Oznacza to,
¿e respondentom przeszkadza³ przede wszystkim brak mo¿liwoœci g³êbszego
zapoznania siê z tematem. Dlatego te¿ pojawi siê sugestia, aby prezentowane
materia³y uzupe³niæ o bibliografiê oraz dodatkowe odnoœniki:
� „Do niektórych artyku³ów zamieszczanych na stronie proponowa³bym dodaæ

aparat badawczy (np. przypisy) sk¹d pochodz¹ informacje”.
� „Informacje powinny zawieraæ wiêcej konkretnych i przydatnych informacji,

nie tylko wzmianki”.
� „Zak³adka do artyku³ów o tym samym temacie w innych jêzykach”.
� „(…) z punktu widzenia studenta, który chce napisaæ jak¹œ pracê albo chce siê

z tym zapoznaæ, to wa¿ny jest aparat badawczy niektórych artyku³ów. A tutaj
tego nie ma. I je¿eli nie ma tych przypisów, to automatycznie traci wartoœæ. Bo
ktoœ podaje informacje, których my sami nie mo¿emy sprawdziæ póŸniej”.

� „Mo¿na dodaæ odnoœniki do stron, na których mo¿na znaleŸæ wiêcej
informacji na dany temat”.
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Klasyfikacja tematów

Studenci podkreœlali, ¿e u³atwieniem w wyszukiwaniu interesuj¹cych materia³ów
by³aby odpowiednia ich klasyfikacja ze wzglêdu na podejmowan¹ tematykê:
� „Myœlê, ¿e dobrym wyjœciem by³oby wiêksze posegregowanie dzia³ów.

Katalogi takie jak: cz³owiek, nauka, przyroda, technologie i ksi¹¿ki, mo¿na by
wzbogaciæ muzyk¹, teatrem, oraz posegregowaæ spójnie niektóre informacje”.

� „Skatalogowanie programów, audycji i Ÿróde³ pisanych z podzia³em na
dziedziny, których dotycz¹, w celu u³atwienia wyszukiwania interesuj¹cej
przestrzeni wiedzy”. 

Personalizacja ustawieñ i mo¿liwoœæ wspó³tworzenia wortalu

Studenci proponowali mo¿liwoœæ personalizacji ustawieñ layoutu – kolorystyka,
umiejscowienie panelu nawigacyjnego oraz elementów najczêœciej wykorzystywanych
przez danego u¿ytkownika. Podkreœlano równie¿ niedostateczn¹ mo¿liwoœæ
wspó³tworzenia wortalu. 
� „Doda³bym opcje pozwalaj¹ce zarejestrowanym u¿ytkownikom na

dostosowanie strony do w³asnych potrzeb, czyli na stronie g³ównej mielibyœmy
w³asn¹ listê ulubionych zak³adek, do których zagl¹damy najczêœciej”.

� „Ja bym bardziej zaanga¿owa³ u¿ytkowników w mo¿liwoœæ moderowania
wortalu”.

� „Mo¿liwoœæ dodawania przez u¿ytkowników ciekawostek jakie wyszukali w sieci”.
� „Wiêksze zaanga¿owanie u¿ytkowników w tworzenie wortalu (mo¿liwoœæ dodawania

artyku³ów po zaakceptowaniu przez moderatora wortalu)”.
� „Na wortalu zamieœci³abym forum dyskusyjne, na którym ludzie zdolni

i zafascynowani nauk¹ mogliby podyskutowaæ”.

T³umaczenie strony

Pojawi³o siê kilka sugestii, aby treœæ wortalu by³a dostêpna w jêzykach obcych:
� „Brak mo¿liwoœci korzystania z portalu w jêzyku obcym, co w pewnym

stopniu dyskryminuje studentów obcojêzycznych”.

Jêzyk, nazwy poszczególnych zak³adek

Czêœæ respondentów negatywnie odnosi³a siê do jêzyka, jaki jest u¿ywany
w czêœci materia³ów – zosta³ uznany za zbyt prosty, momentami wrêcz
infantylny. Zasugerowano zmianê stylu. Badani zwracali uwagê, ¿e obcojêzyczne
nazwy programów wprowadzaj¹ w b³¹d, a niejednokrotnie utrudniaj¹
poruszanie siê po wortalu:
� „Jêzyk powinien byæ jednak trochê bardziej formalny”.
� „Wchodz¹c na portal naukowy, spodziewam siê zobaczyæ du¿o treœci, które

mnie w jakikolwiek stopniu rozwin¹ i poszerz¹ moje horyzonty, a wiêkszoœæ
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materia³ów jest tu napisana tak, ¿eby by³a dostêpna i zrozumia³a dla ucznia
szko³y podstawowej. Moim zdaniem treœci powinny byæ napisane w prosty
i przystêpny sposób, jednak powinny zawieraæ coœ wiêcej, coœ co zaciekawi ludzi
i zmusi do samodzielnego poszerzania horyzontów, wszak szukacie ludzi, którzy
maj¹ rozwijaæ ten kraj i szerzyæ innowacyjnoœæ, a nie ludzi którzy dostaj¹
wszystko na tacy i to w takiej formie ¿eby siê przypadkiem nie przemêczyli”. 

� „Nazwy myl¹”; „¯eby by³o jakieœ intro i taki podzia³, ¿e czasopismo, artyku³y,
radio”; „I dopiero póŸniej ponazywaæ”.

� „Zmieniæ nazwy najlepiej ¿eby by³y jednak po polsku”.
� „Na pocz¹tku nie wiem, czy du¿o z nas wiedzia³o wchodz¹c na tê stronê

i szukaj¹c multimediów, czy audiobooków – tam by³o B+R. Siedzia³em 40 minut
i siê zastanawia³em, co to jest B+R”.

� „Trudnoœci¹ mog¹ byæ nazwy w³asne, które s¹ wprowadzone bez
wyt³umaczenia. Nie wiedzia³em na pocz¹tku, co to znaczy „Pimp My Mind”.
Okazuje siê, ¿e to nazwa w³asna wymyœlona przez twórców tego portalu. To
niewiele daje”.

Zak³adka „Wydarzenia”

Sam koncept tego dzia³u odbierany by³ pozytywnie, jednak¿e podwa¿ana by³a
jego realizacja ze wzglêdu na niewielk¹ liczbê zamieszczonych wydarzeñ: 
� „Nie widzê nic, co chcia³abym, aby zosta³o zmienione, poza wprowadzeniem

dzia³u wydarzeñ kulturalnych, np. wystaw jakie odbywaj¹ siê w poszczególnych
miastach”.

� „S³abo rozbudowany dzia³ “wydarzenia”, w którym zamieszczono informacje
o konferencjach, seminariach, imprezach i eventach. Nowelizacja ustawy
o szkolnictwie wy¿szym wymaga obecnie od studentów wiêkszego
zainteresowania siê tym rodzajem aktywnoœci naukowej na uczelni”.

� „Mo¿e jakieœ zak³adki – imprezy studenckie, co siê dzieje w mieœcie.”;
„Koncerty, spektakle, off-owe wydarzenia”.

Popularyzacja wortalu

Podkreœlano potrzebê wiêkszej popularyzacji wortalu. Zwrócono uwagê na
niewielk¹ liczbê komentarzy oraz wspó³dzielenia siê linkami przez u¿ytkowników
mediów spo³ecznoœciowych:
� „Uwa¿am, ¿e przede wszystkim portal powinien byæ bardziej rozpowszechniony.

Przyda³aby mu siê dobra reklama”.
� „Powinny byæ takie linki, odnoœniki na ka¿dych stronach, tych – Urzêdu

i Politechniki, ¿e to robi¹”; „Ogólnie na stronach wszystkich uczelni”.
� „Powinna byæ ³atwa do znalezienia w wyszukiwarkach internetowych (…)”;

„Osoby, które go tworz¹, pisz¹ artyku³y, powinny na swoich zajêciach mówiæ,
¿e jest taki portal, gdzie s¹ takie informacje”.
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Trzecia czêœæ wyników analiz prowadzonych w ramach badania
skutecznoœci dzia³añ w zakresie promocji nauki zosta³a zawarta w dokumencie
Badanie procesów komunikacji w obszarze Internet, TV, radio, czasopismo BTL.

Badanie skutecznoœci dzia³añ w zakresie promocji nauki w projekcie Partnerski

Zwi¹zek Nauki i Postêpu. Etap 3, maj 2012. Badanie zosta³o zrealizowane
w Warszawie, Lublinie, Poznaniu i Wroc³awiu w kwietniu 2012 r. 

W badaniu ocenie podlega³ wortal „Nauka i Postêp” oraz Internet jako Ÿród³o
zdobywania i promowania wiedzy naukowej. Respondenci trzeciego etapu badañ
wypowiadali siê podobnie jak w etapach poprzednich – podkreœlaj¹c, ¿e Internet sta³ siê
najwa¿niejszych Ÿród³em informacji. Na uwagê zas³uguj¹ przede wszystkim
rekomendacje, które prezentowali badani. Odnosz¹c siê do wortalu, podkreœlali przede
wszystkim, ¿e powinna byæ zwiêkszona intensywnoœæ dzia³añ promocyjnych: „Portal
ma ju¿ przesz³o rok, a ma trzystu fanów na Facebooku – promocja na pewno le¿y, je¿eli
chodzi o portal” oraz „Uwa¿am, ¿e sam portal nie wymaga zmian, a promocji. Ma³a
iloœæ fanów na profilu Facebookowym po roku dzia³ania ju¿ o tym œwiadczy” 95.

Zwracano uwagê na koniecznoœæ zmiany jêzyka, którym prezentowane s¹
materia³y oraz na zamieszczanie odnoœników do oryginalnych prac naukowych,
które s¹ omawiane – to zdaniem respondentów zwiêkszy³oby „naukowoœæ
strony”. Tematyka wortalu – co by³o podkreœlane równie¿ w poprzednich etapach
badania – jest postrzegana jako zbyt w¹ska i przeznaczona g³ównie dla studentów
nauk przyrodniczych. 

Podsumowuj¹c, nale¿y przede wszystkim podkreœliæ, ¿e w zwi¹zku ze
specyfik¹ medium, jakim jest Internet, projektowanie i doskonalenie narzêdzi
internetowych jest procesem nieustannym. Ka¿da strona internetowa, która nie
ma charakteru wizytówkowego (statycznego) musi nad¹¿aæ, z jednej strony, za
rozwi¹zaniami technologicznymi, z drugiej, za nieustannie zmieniaj¹cym siê
gustem u¿ytkowników. Oznacza to, ¿e nale¿y wci¹¿ sprawdzaæ i rewidowaæ
przyjête rozwi¹zania. Nale¿y jednak¿e pamiêtaæ, ¿e to jest jedynie punkt wyjœcia
do budowy profesjonalnego wortalu naukowego, który bêdzie móg³ s³u¿yæ jako
pe³noprawne narzêdzie komunikacji naukowej.

Rekomendacje wskazywane przez respondentów s¹ bardzo wa¿nym
wyznacznikiem tego, czego potencjalni odbiorcy oczekuj¹. Nie mog¹ byæ jednak¿e
realizowane w ca³oœci – i nie dotyczy to jedynie mo¿liwoœci redakcji serwisu, czy te¿
ograniczeñ technologicznych. Nale¿y pamiêtaæ o g³ównym celu projektowania takiego
narzêdzia: a jest nim promocja i informowanie o wynikach prac badawczych, a tak¿e
rozbudzanie zainteresowania nauk¹ wœród docelowej grupy Czytelników. 
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95 Badanie procesów komunikacji w obszarze Internet, TV, radio, czasopismo BTL.

Badanie skutecznoœci dzia³añ w zakresie promocji nauki w projekcie Partnerski

Zwi¹zek Nauki i Postêpu. Etap 3. Raport z badania jakoœciowego dla Urzêdu

Marsza³kowskiego Województwa Wielkopolskiego, maj 2012, s. 36.


