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WPROWADZENIE

Rozwoj spoleczenstwa informacyjnego jest stymulowany przez niskie ceny
technologii 1 niskie ceny dostepu do szerokopasmowego Internetu. Wszyscy mu-
sieli zaakceptowac fakt, Ze istnienie przedsigbiorstwa w Internecie ma kluczowe
znaczenie dla dalszego jego dziatania na rynku. Nawet uczelnie musialy zrobic¢
co$ wigcej niz tylko aktualizowa¢ strong internetowg. Ten artykul przedstawia
studium przypadku studentow Wydziatu Ekonomii i Socjologii Uniwersytetu
Lodzkiego, pokazujace wptyw dziatan podjetych przez sekcj¢ promocji na decy-
zje studentdw 1 ich opinie o uczelni.

Nowe metody dotarcia do kandydatow na studia staly si¢ w Polsce, a co za
tym idzie, takze w wojewodztwie 16dzkim waznym narzedziem, ktére moze nie
tylko pomoc w skutecznym pozyskaniu studentdéw, ale takze zdecydowac o ,,by¢
albo nie by¢” uczelni. Na zaistnialg sytuacje natozylo sie kilka czynnikéw. Pod-
stawowym jest niz demograficzny, ktéry od dawna oczekiwany, powoduje ,,natu-
ralny” spadek liczby studentow. Sytuacja ta byta juz od dawna znana, a jej kulmi-
nacje przewiduje si¢ na rok 2020 [GUS, 2013]. Cho¢ spoteczenstwo jest zache-
cane do posiadania dzieci rzadowymi dotacjami (tzw. becikowe) lub zmianami
w przepisach prawa pracy — wydhuzenie urlopu macierzynskiego — to na efekty
tych dziatan trzeba poczekac¢ jeszcze 10 lat. Drugim z czynnikow wptywajacych
negatywnie na sytuacje uczelni jest liczba uczniéw, ktérzy nie zdali egzaminu
maturalnego. Tylko w wojewodztwie t0dzkim matury nie zdato 29% absolwen-
tow. Zjawisko to dodatkowo pomniejsza liczbg potencjalnych studentéw.

Cho¢ na razie nie wida¢ fali likwidacji szkot wyzszych, to mozna zaobserwo-
wac¢ wchlonigcia mniejszych szkot przez wigksze. W 2013 r. Dolno$laska Wyzsza
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Szkota Stuzb Publicznych ,,ASESOR” we Wroclawiu zostata wigczona do Dol-
noslaskiej Szkoly Wyzszej z siedzibg we Wroctawiu, Wyzsza Szkota Zarzadzania
z siedzibag w Szczecinie zostata wlaczona do Szkoty Wyzszej im. Bogdana Jan-
skiego z siedzibg w Warszawie, Szkota Wyzsza Prawa i Dyplomacji z siedzibg
w Gdyni zostala wlaczona do Wyzszej Szkoly Bankowej z siedzibg w Gdansku,
Mazurska Szkota Wyzsza w Elku zostata wigczona do Gdanskiej Szkoty Wyzszej,
Wielkopolska Wyzsza Szkota Turystyki i Zarzadzania z siedziba w Poznaniu zo-
stala wiaczona do Wyzszej Szkoly Bankowej z siedzibg w Poznaniu [Nowy,
2013]. Dodatkowo mozemy zaobserwowaé nasycenie rynku. Procent ludnosci
z wyzszym wyksztatceniem sukcesywnie rosnie. Wedtug danych z Narodowego
Spisu Powszechnego Ludno$ci i Mieszkan w Polsce w 2011 r., zanotowano
wzrost liczby oséb z wyksztalceniem wyzszym — ich udziat w spoleczenstwie
urost z 9,9% w 2002 r. do 17,5% w 2011 roku [GUS, 2012].

Chcac utrzymacé swoje pozycje na rynku, uczelnie wyzsze rozpoczetly rozne-
go rodzaju akcje promocyjne. Obowigzkowymi elementami marketingu tych szkét
staly sie¢ wizyty w liceach, dni otwarte na uczelniach, a takze obecno$¢ na targach
prezentujacych oferty szkot wyzszych maturzystom. Poza wykorzystaniem trady-
cyjnych kanatéw komunikacji, promocja przeniosta si¢ do Internetu. Uczelnie sto-
sujg rézne techniki marketingu internetowego, od tych najprostszych jak email
marketing, po bardziej wyszukane jak marketing szeptany czy afiliacyjny.

Ciekawym przykladem zastosowania marketingu internetowego jest akcja
przeprowadzona dla Wyzszych Szkét Bankowych (WSB). Celem jej byto zwiek-
szenie konwersji zapiséw na studia, przede wszystkim wsrod maturzystow. Po-
myst oparto na podwojnym rozumieniu stowa ,,obla¢”, gtéwnym komunikatem
byt: ,,80% maturzystow oblato matur¢”. Wokot niego budowano wszystkie dzia-
fania, formy, teksty, narzgdzia. Tekst miat tworzy¢ wrazenie ,,obiektywnej infor-
macji” odnos$nie do wynikow matur. Akcja rozpoczeta si¢ dwa tygodnie przed
ogloszeniem oficjalnych wynikéw egzaminow, stad komunikat celowo ubrano
w formeg informacji/newsa, by jeszcze bardziej wzmocni¢ zainteresowanie grupy
docelowej intensywnie poszukujacej w tym czasie informacji na ten temat. Zaku-
piono specjalng domene www.wynikimatur.pl, wspierajac w ten sposob takze ak-
cje w wyszukiwarkach. Akcja okazata si¢ sukcesem pod wzgledem konkretnych
efektow, ale co najwazniejsze — bardzo spodobala sie jej gtéwnym odbiorcom.
Dowodem tego byty liczne maile na bezposredni adres mailowy WSB od uzyt-
kownikow, ktorzy w bardzo pozytywny sposdb oceniali caty pomyst oraz popu-
larno$¢ formularza ,,Wkre¢é swoich znajomych”.

Zatem oprocz wymiernych efektow liczonych w procentach (np. CTR linka
sponsorowanego na Wykop.pl wynidst 44%), kampania odniosta bardzo dobry
wynik pod wzgledem wizerunkowym [Nowakowska, 2009]. Oznacza to, ze Inter-
net moze by¢ dobrym kanatem komunikacji ze studentami, pojawia si¢ tylko py-
tanie, jak z niego korzystac¢, aby osiggna¢ zamierzony efekt.
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W USA udziat potencjalnych studentoéw, ktorzy uzywali medidw spotecz-
nych do uzyskania informacji o uczelniach wzrést ponad dwukrotnie w ciggu
ostatnich czterech lat [Art, 2014]. Cho¢ ta liczba wciaz ro$nie, to tylko 44% an-
kietowanych potencjalnych studentow w 2012 r. przyznato, ze korzystato z me-
didéw spotecznych do poszukiwania informacji o uczelni. Dla poréwnania, w roku
2008 takie deklaracje sktadato zaledwie 18%. Sposrod uczniow, ktorzy korzystali
z mediow spotecznosciowych, tylko potowa stwierdzila, ze zawarto$¢ profilow na
stronach spoteczno$ciowych wptyneta na ich decyzje. Co ciekawe, przyszli stu-
denci, ktorzy korzystali z tego zrodia, szukali tam informacji o spolecznos$ci stu-
denckiej uczelni, a nie o ofercie edukacyjnej badz prestizu.

Cho¢ wystepuja znaczne roéznice migdzy rynkiem uczelni w Polsce i w USA,
poczawszy od antropologicznych po finansowanie z budzetu panstwa, to mozna
wskaza¢ podobne trendy w obu §rodowiskach. Dlatego autor artykutu podjat te
tematyke na gruncie Uniwersytetu todzkiego. Przeprowadzajgc badanie autor
chciat wykaza¢, ze pomimo stosowania marketingu internetowego (w tym takze
stosowania mediow spotecznosciowych), wigkszos$¢ podjetych dziatan przez dziat
promocji nie przynosi efektow, a takze w ogole nie dociera do grupy docelowe;,
jaka sg przyszli, jak rowniez obecni studenci. Dodatkowym celem badania byta
proba odpowiedzi na pytanie, czy studenci uwazajg zrodla internetowe za wiary-
godne zrodia informacji.

WNIOSKI Z BADANIA | ICH INTERPRETACJA

Autor zdecydowat si¢ na przeprowadzenie badania na grupie studentéw
| roku Wydzialu Ekonomii i Socjologii Uniwersytetu £.odzkiego. Byla to druga
edycja badania przeprowadzonego w roku 2012. Kazdy z respondentow, wedtug
autora, przynajmniej podjal probe szukania w Internecie informacji o uniwersyte-
tach. Autor postanowit zbadac¢ tylko tych studentéw, ktorzy uczestniczyli w na-
borze w pazdzierniku 2013 roku.

Ograniczenie grupy respondentéw do jednego rocznika pozwala na utrzyma-
nie spdjnosci grupy z punktu widzenia akcji marketingowych podjetych przez uni-
wersytety. Autor takze zatozyt, ze kluczowa zawartos¢ i funkcjonalno$¢ stron in-
ternetowych nie zmieniata si¢ w tym okresie czasu.

Analizujac odpowiedzi respondentow na temat poszukiwania informacji
w Internecie i oceny wiarygodnosci, autor przyjat podejscie dwutorowe. Po pierw-
sze, uczniowie zostali zapytani, czy widzieli informacje, a jesli tak, to gdzie. Na-
stepnie w badaniu pytano 0 to: jakie akcje marketingu internetowego dotarly do
respondentdow 1 jakie byly odczucia uczniow co do wygladu i funkcjonalnosci
strony internetowej uczelni.

Przy analizie mozliwych skutkéw wywolanych informacjami dostgpnymi
w Internecie, autor staral si¢ ustali¢: czy respondenci uznali je za wiarygodne,
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a jesli tak, jaki wptyw miaty one na opinie studentéw o uczelni. Autor uznat takie
podejécie za wystarczajace, poniewaz potencjalni studenci sa grupg docelowa,
ktéra ma zdecydowaé o wyborze tej, a nie innej uczelni na podstawie informacji
znalezionych m.in. na stronach internetowych.

Badanie zostato przeprowadzone w czasie zaje¢ ze studentami. Ci, ktorzy byli
nieobecni tego dnia, otrzymali wiadomos$¢ e-mail. Prosba o wziecie udziatu w ba-
daniu zostata takze przekazana za posrednictwem mediow spoteczno$ciowych.
Studenci zostali poinformowani, ze udziat w badaniu jest dobrowolny. W badaniu
wzieto udziat 57% populacji. Badanie pokazuje, ze wedtug ponad potowy respon-
dentow najblizsi przyjaciele (29%) i wyszukiwarka (30%) sg najczestszym zro-
dtem informacji o adresie strony uczelni — tabela 1.

Tabela 1. Z jakiego zrédla dowiedzales/1a$ sie
o adresie strony internetowej UL?

Zrodio Uzycie
wyszukiwarka 30%
media spotecznosciowe 3%
fora internetowe 2%
przyjaciele 29%
rodzina 12%
ulotki i plakaty 5%
festiwale, dni otwarte 11%
telewizja 2%
radio 0%
prasa 0%
inne 7%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Na tym podobnym poziomie wystepowaly jako zrodio: rodzina (12%) oraz
dni otwarte i festiwale do promowania uczelni (11%). Zaden z respondentéw nie
wskazat radia i prasy jako zrodta informacji.

Tabela 2. Wygoda uzytkowania strony internetowej uczelni
i ocena szaty graficznej

1 2 3 4 5
wygoda korzystania ze strony 0% 4% 23% 57% 16%
szata graficzna 2% 3% 21% 39% 35%

Zrodto: opracowanie whasne.

W kolejnych pytaniach autor poprosit respondentéw o punktowa oceng wy-
gody uzytkowania strony internetowej uczelni i oceng szaty graficznej. Mimo ze
respondenci nie sg ekspertami w dziedzinie projektowania stron internetowych,
autor chcial poznaé opinig¢ grupy docelowej na temat strony internetowej. W obu
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przypadkach niemal trzy czwarte respondentow ocenito wysoko strong interne-
tows — tabela 2.

Nastgpnie spytano respondentéw 0 oceng informacji dostgpnych na stronie
internetowej uczelni. 87% procent studentéw odpowiedziato, ze informacje za-
warte na stronach uczelni sg aktualne (np. numer telefonu do dziekanatu byt ak-
tualny, godziny dyzuru dziekana byly aktualne), a prawie 85% uwazato dost¢pne
informacje za przydatne (tabela 3).

Tabela 3. Ocena informacji dostepnych na stronie UL

1 2 3 4 5
aktualno$¢ informacji 0% 3% 10% 43% 44%
przydatno$¢ informacji 1% 0% 14% 59% 26%

Zrodto: opracowanie wlasne.

W obu przypadkach struktury odpowiedzi byty podobne, co oznacza, ze uzy-
teczne informacje sg publikowane, a to podnosi funkcjonalnos$¢ strony interneto-

wej uczelni.
20% 22%
62% Tak
80% 78% Nie
38%

YouTube Facebook Twitter

Rysunek 1. Czy szukale$/ta$ informacji o UL w serwisach spoleczno$ciowych?
Zrédto: opracowanie whasne.

Po dokonaniu oceny strony pytania ankietowe skoncentrowaty si¢ na marke-
tingu internetowym Uniwersytetu. Po pierwsze, respondenci zostali zapytani
o obecno$ci Uniwersytetu w mediach spoteczno$ciowych. Wigkszos¢ studentow
(67%) stwierdzita, ze szukata tam informacji.

Najczesciej znajdowano profil uczelni w serwisie Facebook (62%), zdecydo-
wanie mniej w serwisie YouTube (20%), czy Twitter (22%) —rys. 1. Sposrdd tych,
ktorzy dotarli do informacji w serwisie Facebook, az 83% zdecydowato si¢ $ledzi¢
profil uczelni. Zdecydowanie mniej, bo 26%, zdecydowato si¢ $ledzi¢ strone
w serwisie Twitter. Mniej wigcej potowa (59%) tych studentow, ktorzy dotarli do
profilu w serwisie Youtube, dodata go do ulubionych —rys. 2.
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Rysunek 2. Czy $ledzisz profile UL w serwisach spolecznos$ciowych?
Zrédto: opracowanie wiasne.

Tak
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Nie _— 46%
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s

Rysunek 3. Czy szukates$/las informacji o UL na forach internetowych?
Zrédto: opracowanie wiasne.

15%

\

= pogorszyto to mojg opinie o uniwersytecie
= nie zmienito to mojej opinii o uniwersytecie

polepszyto to mojg opinie o uniwersytecie

80%

Rysunek 4. Jak informacje na forach wplynely na Twoja opinie o UL?
Zrédto: opracowanie whasne.

Wreszcie autor zapytat respondentow, czy szukali informacji na forach inter-
netowych. Prawie potowa (46%) studentow uzyta tego zrodta, aby sprawdzi¢ opi-
nie innych na temat Uniwersytetu £.odzkiego — rys. 3. Wszyscy respondenci, kto-
rzy poszukiwali informacji w takich zrodtach, uznali je za wiarygodne. Nastepnie,
autor zapytat t¢ grupe respondentdw, jak ich zdaniem informacje z forow interne-
towych wptynely na ich opini¢ o uczelni. Co ciekawe, wigkszos¢ z respondentow
twierdzi, ze nie miaty wptywu. Tylko 15% uwazato, ze uzyskane informacje po-
prawily ich opini¢ na temat Uniwersytetu, a zaledwie 5%, ze pogorszyty (rys. 4).
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PODSUMOWANIE

Autor chcial pokaza¢, ze dziatania marketingowe prowadzone przez Uniwer-
sytet Lodzki w Internecie nie docierajg do grupy docelowej. Jak pokazato badanie,
wigkszos$¢ respondentéw nie dotarta do wielu materiatow, ktore zostaly zamiesz-
czone w sieci. Przyczynag takiego stanu rzeczy moze by¢ stabe rozpowszechnianie
materiatow tam zebranych. Jest to typowy blad przy wykorzystywaniu serwiséw
spotecznosciowych — sam material nie zacznie dziata¢, gdy nie znajdziemy spo-
sobu na jego spopularyzowanie. Jednym ze sposoboéw moze by¢ podnoszenie jego
atrakcyjno$ci w ocenie grupy docelowej (zarowno jako materiat po czgéci rozryw-
kowy, jak i materiat informacyjny). By¢ moze dlatego nawet jak studenci dotarli
do profiléw uczelni, nie byli sktonni §ledzi¢ tych kanatow przekazu w celu uzy-
skania ewentualnych, pdzniejszych korzysci. Inna metoda to stymulowanie ruchu
poprzez dodawanie informacji i wpisow do serwiséw social news, tj. Wykop.
Ostatnig 1 najbardziej pracochtonng metoda jest wigczenie materiatow do akcji
marketingu wirusowego (tj. w opisanym wcze$niej przypadku Wyzszej Szkoty
Bankowosci). Drugg mozliwg przyczyna stabej skutecznosci w docieraniu mate-
riatdw w Internecie do grupy docelowej jest zty dobdr kanatow komunikacji. Na-
lezatoby przeprowadzi¢ dalsze badania w celu ustalenia, ktore z internetowych
kanatéw komunikacji wykorzystuje potencjalny student do odnalezienia interesu-
jacych go informacji.

Warte podkres$lenia sg pierwsze proby dostarczenia informacji poprzez apli-
kacje mobilne. Cho¢ sa one niezbyt skuteczne, dalszy rozwoj aplikacji jest uza-
sadniony, poniewaz chwytliwa i przydatna aplikacja dla systemu Android i/lub
10S moze by¢ bardzo popularna wsrdd studentow, nawet po zakonczeniu studiow.
Nie nalezy takze zapomina¢ o podstawowym elemencie marketingu interneto-
wego, jakim jest strona internetowa. Jest ona punktem odwolania we wszystkich
pozostatych elementach marketingu internetowego, dlatego jej zawartos$¢, wyglad
i sposob funkcjonowania sa bardzo wazne. Tre$ci zamieszczone na stronie muszg
by¢ wiarygodne, a zarazem musza mie¢ wartos¢ dla grupy docelowej. Wyglad
i sposob dziatania strony, w przeprowadzonym przez autora badaniu, zostaty do-
brze ocenione przez respondentow. Jednak studenci nie sg ekspertami w dziedzi-
nie funkcjonalnos$ci, dlatego autor, w oparciu o wlasne umiejetnosci i informacje
zdobyte podczas przeprowadzonych wczeSniej badan, uwaza, ze strona interne-
towa wymaga zmian zaréwno W konstrukcji, jak i mechanice dziatania. Warto
zauwazy¢, ze wystepuje tutaj zjawisko oswojenia studentow z serwisem uczelni
i wymagatoby to dalszych badan.

Chociaz opinie rozprzestrzenione w Internecie nie wplynety na zdanie re-
spondentow, zespot dziatu marketingu powinien obserwowac, jak rozwija sig sy-
tuacja. Internauci szybko reaguja na wazne wydarzenia, ktére maja miejsce na
calym Uniwersytecie. Natychmiastowa odpowiedz ze strony uczelni na nega-
tywne komentarze moze by¢ bardzo wazna w zatrzymaniu ich rozprzestrzeniania.
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To, co si¢ dzieje w Internecie czasami wpltywa na niektore sekcje bardziej niz na
inne, dlatego wazne jest aby mogly one samodzielnie takze reagowac np. w ser-
wisach spotecznosciowych.

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze standardem jest posiadanie przez uczel-
nie sekcji marketingu, reklamy badz promocji. Jednak pojawia si¢ coraz silniejsza
tendencja wyodrgbniania osobnej komorki, ktora ma za zadanie koncentrowac si¢
na akcjach wylacznie w Internecie. Takiemu podejsciu sprzyja fakt, ze prawie
kazdy uniwersytet ma takich pracownikow, ktorzy posiadajg umiejetnosci badz
wiedze przydatng dla zespotu ds. mediéw spotecznosciowych. Z matg zachetg od
dziekana lub innego organu, kazda uczelnia moze zebraé¢ zespot reprezentujacy
go w mediach spotecznosciowych i innych formach internetowych.
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Streszczenie

Rozwoj spoteczenistwa informacyjnego jest stymulowany przez niskie ceny sprzetu kompute-
rowego i niska cen¢ dostepu do Internetu szerokopasmowego. Wszystkie instytucje musiaty zaak-
ceptowac fakt, ze ich obecno$¢ w Internecie jest kluczowa dla ich dalszego istnienia. Nawet uczelnie
musiaty zrobi¢ co$ wigcej niz tylko zatozy¢ wizytowkows strong internetowa, wiec zaczety budo-
waé swoj wizerunek w mediach spoteczno$ciowych. Ten artykut zawiera studium przypadku stu-
dentow Wydziatu Ekonomii i Socjologii Uniwersytetu Lodzkiego, pokazujace wptyw mediow spo-
teczno$ciowych na ich decyzje o wyborze uczelni.

Stowa kluczowe: social media, marketing uczelni, marketing internetowy
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Internet Marketing of University of Lodz and its Impact
on the Opinions of Students

Summary

As growth of information society was stimulated by low price of technology and low price of
access to broadband Internet, all institutions had to accept the fact that their existence on the Internet
is crucial for their further existence. Even universities had to do something more than just publish
a website. They had to embrace social media. This article presents a case study on students of Econ-
omy and Sociology Department of University of Lodz, showing impact of social media on their
decisions on enrolment.

Keywords: social media, higher education marketing, internet marketing
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