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y - Streszczenie

Przedmiotem opracowania jest kampania e-marketingowa na rzecz szkoly wyzszej w ujeciu teoretycznym
i praktycznym. Wychodzqc od definicji e-marketingu, instrumentarium jego dziatan oméwione zostanq eta-
py wdrazania kampanii e-marketingowych dedykowanych podmiotom z branzy edukacyjnej. Metodyka ba-
dan na potrzeby artykutu objeta studia literaturowe, metaanalize dostepnych zrddet internetowych oraz ja-
ko$ciowe badania wtasne autorek z zastosowaniem metod ukrytego klienta i studium przypadku. Obiektem
badan jest prywatna szkota wyzsza, a przedmiotem badan prowadzone dla niej dziatania e-marketingowe,
w tym zidentyfikowane kampanie. Zamierzeniem autorek jest przyblizenie kampanii e-marketingowej na
rzecz szkoly wyzszej w teorii i w praktyce. Celem artykutu jest wypracowanie zalecen oraz rekomendaciji dla
marketeréw zainteresowanych skutecznymi dziataniami marketingowymi w sieci na rzecz analizowanych
podmiotow.

Stowa kluczowe: marketing w sieci, kampania e-marketingowa, promocja uczelni, prywatna szkota
wyzsza i jej interesariusze, studium przypadku
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P
\K" Summary

The subject of this work is an e-marketing campaign for a university from theoretical and practical
perspective. Starting from a definition of e-marketing and the set of instruments used in e-marketing, the
stages of implementation of e-marketing campaigns dedicated to entities from the sector of education will
be discussed. Methodology of research for the purposes of the article covered literature studies, meta-
analysis of available Internet sources and authors' own qualitative research with the application of the
methods of mystery client and case study. The object of the research is a private university and the subject
of research are e-marketing activities, including identified campaigns, conducted for the university. The
authors' goal is to present an e-marketing campaign for a university in theory and practice. The purpose of
the article is working out guidelines and recommendations for marketing specialists interested in efficient
marketing activities on the Internet for the analyzed entities.

Keywords: online marketing, e-marketing campaign, university promotion, private university and its
stakeholders, case study
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Wstep

Rynek szkolnictwa wyzszego w Polsce podlega ciaglym przemianom
(wiecej: Drapinska, 2011, s. 47-88).

Wedtug Najwyzszej Izby Kontroli (NIK, 2018, www) w Polsce funk-
cjonuje 131 uczelni publicznych, w ktérych uczy sie ponad 1 mln studen-
tow oraz 301 uczelni niepublicznych z 314 tys. studiujacych. Gléwne wy-
zwania stojgce przed sektorem szkolnictwa wyzszego to: niski poziom
wiedzy merytorycznej kandydatow na studia, spadek liczby studentow
i silna konkurencja miedzy uczelniami, znaczny odsetek os6b niekoncza-
cych studiéw w terminie, dynamiczne zmiany na rynku pracy, brak dy-
daktycznej Sciezki rozwoju nauczycieli akademickich, staby doplyw mto-
dej kadry i odwrécona piramida wiekowa, czy niska pozycja polskich
uczelni w rankingach miedzynarodowych. Dodatkowo w opinii rektorow
glowne przeszkody w podnoszeniu jakoSci ksztalcenia to: zbyt niskie na-
klady na szkolnictwo wyzsze, brak systemowego podejsScia do ksztalce-
nia i doskonalenia nauczycieli akademickich, powigzanie zatrudniania,
premiowania i oceniania nauczycieli akademickich wylacznie z osiagnie-
ciami naukowymi, zwigzanie nauczycieli obligatoryjnym, a hamujacym
elastyczno$¢ pracy pensum. W Polsce szkolnictwo wyzsze jest za stabo
skonsolidowane (np. w jednym miescie kilka jednostek prowadzacych ta-
ki sam kierunek), w wyniku czego publiczne §rodki na nauke i szkolnic-
two wyzsze sg rozproszone, a potencjal kadrowy rozdrobniony, co ujem-
nie wplywa na jakos$¢ ksztalcenia.

Autonomia licznych, zdywersyfikowanych zasobowo i kompetencyj-
nie oraz rozproszonych terytorialnie szk6t wyzszych w Polsce, dzialaja-
cych w r6znych rezimach finansowania (publiczne versus niepubliczne),
przy ograniczonym zasobie kandydatéw na studia, a nadto przy braku
rzetelnej weryfikacji jakos$ci kwalifikacji absolwentoéw przy rozpoczyna-
niu pracy zawodowej, prowadzi do konkurencji rynkowej (Rada Gléwna
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Raport 6/2017). Uczelnie wyzsze funk-
cjonujace w warunkach konkurencji rynkowej zmuszone sg do zabiega-
nia o coraz ubozsze zasoby klientéw. Jednym ze sposob6w budowy prze-
wagi konkurencyjnej jest wykorzystanie marketingu.

W niniejszym opracowaniu autorki, z uwagi na procesy digitalizacyj-
ne (Mazurek, Tkaczyk [ed.], 2016, s. 11-382) oraz coraz to nowe funk-

www.minib.pl 154



MINIB, 2019, Vol. 31, Issue 1, p. 151-172

cjonalnoéci sieci Internet sprzyjajace rozwojowi dzialan marketingo-
wych (Budzanowska-Drzewiecka, Lipinska, 2012, s. 12-25, Kepinski
i inni, 2016, s. 7-148, Mazurek, [red.], 2018, s. 17-482), postanowity
ograniczy¢ sie do rozwazan nad dzialaniami e-marketingowymi.

Na potrzeby artykulu przeprowadzono studia literaturowe, metaana-
lize dostepnych zrodel internetowych, jakoSciowe badania wlasne z za-
stosowaniem studium przypadku (wybranej szkoly wyzszej z punktu wi-
dzenia jej dzialan e-marketingowych) oraz metody ukrytego klienta.

Przedmiotem artykulu jest przyblizenie kampanii e-marketingowe;j
na rzecz szkoly wyzszej jako kategorii teoretycznej i praktycznej. Celem
niniejszego artykulu jest wypracowanie zalecen oraz rekomendacji dla
marketeréw zainteresowanych skutecznymi dziataniami marketingowy-
mi w sieci na rzecz szkol wyzszych. Rozwazania prowadzone sg na pod-
stawie zrodel literaturowych, danych rynkowych oraz jakosSciowych ba-
dan wlasnych autorek.

Instrumentarium dziatahn e-marketingowych
— wybrane charakterystyki

Do narzedzi e-marketingowych (Krélewski, Sala, [red.], 2016, Mazu-
rek red., 2018, Tarczydlo, 2014, s. 283-290) zalicza sie cale spektrum
dziatan marketingowych w sieci. W szczegélnosci badania on-line, anali-
ze zachowan internautéw i dostosowywanie sie do ich potrzeb, respekto-
wanie trendéw i uwarunkowan oraz prowadzenie szerokich dzialan
marketingowych, tzw. 7P (Rosa i inni, 2016, s. 19) obejmujacych: pro-
dukt, cene, dystrybucje, komunikacje marketingowa, uczestnikéw, ma-
terialne dowody i proces, czy tzw. 8P (Chaffey, Smith, 2017, s. 64-102),
w ktérym dodatkowo pojawia sie partnerstwo (ang. partnerships).

Najpopularniejszg formg metodycznych dziatah w rozwazanym ob-
szarze jest kampania e-marketingowa (Ryan, Jonas, 2011, s. 4-10, Dah-
len, Lange, Smith, 2010, s. 50-192), ktéra zostanie przyblizona w kolej-
nej czesci artykulu. Poza szerokimi kampaniami popularne sg akcje spe-
cjalne, celebrowanie eventéow (Olejniczak, 2013, 9-15), dziatania PR, ko-
munikacja poprzez media spolecznoSciowe (Chaffey, Smith, 2017,
s. 256-273), prowadzenie bloga i inne zréznicowane formy komunikacji
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e-marketingowej z akcentem na wideo produkcje. Duzg wage przywigzu-
je sie takze do contentu, czyli warto§ciowych tresci (wiecej: Stopka,
2017, Lieb, Szymanski, 2018).

Wreszcie wszelkie dziatania powinny by¢ ukierunkowane na kreowa-
nie pozytywnych do§wiadczen (Chaffey, Smith, 2017, s. 293-360, Kowal-
czyk, 2018, www,) interesariuszy przyczyniajgcych sie do generowania
wartosci dla wszystkich uczestniczacych podmiotéw, zwiekszajacych za-
angazowanie klientow, zacie$niajacych wiezi i relacje (Drapinska, 2011,
s. 117-144), sprzyjajacych dlugofalowej wspotpracy, nie tylko w zakresie
podstawowych ustug, ale z zaangazowaniem w dzialania na rzecz spole-
czenstwa, ochrony srodowiska, zrownowazonego rozwoju (Cohen, 2017),
czy gospodarki o obiegu zamknietym.

Spektrum narzedzi e-marketingowych jest ogromne, ale z uwagi na
dostepno§é opracowan z tego obszaru tematycznego (Kepinski i inni,
2015, Krolewski, Sala, red., 2016, Stepowski, 2016, Kotler, Kartajaya,
Setiawan, 2017, Mazurek, red., 2018) celowo pomija sie ich szczegbélowsq
charakterystyke. Przedmiotem zainteresowania autorek jest natomiast
kampania e-marketingowa w teorii i praktyce, stad dalsze rozwazania sg
wladnie na nig ukierunkowane.

Istota, uwarunkowania i etapy tworzenia kampanii
e-marketingowej szkoly wyzszej

Kampania e-marketingowa obejmuje dzialania pod emblematem
marki (Rajagopal, 2009, s. 58-68, Dahlen, Lange, Smith, 2010, s.
194-272, Keller, 2013, Percy, 2014, s. 26-48). Zwykle realizowana jest
w wyznaczonym okresie czasu, zwykle pod konkretnym jakim§ ha-
stem/wokol tematu i ukierunkowana na precyzyjnie okreS§lonych adresa-
tow, aby precyzyjnie osiggna¢ wyznaczone cele.

Jej kluczowym elementem sg zintegrowane dziatania komunikacji
marketingowej (Chitty i inni, 2018, Percy, 2014, Stepowski, 2016, s.
20-102, Wyrwisz, 2017, s. 43-53) wdrazane zgodnie ze strategia 360
stopni. Polega ona na kompleksowym uzyciu mediéw i kanatéw komuni-
kacyjnych, stosownie do mozliwo§ci wynikajacych z postepu w rozwoju
technologii informacyjnych. Cechag wyré6zniajacg zintegrowana komuni-
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kacje marketingowa 360 stopni jest dazenie do dzialan komunikacy;j-
nych we wszystkich dostepnych mediach (masowych — prasie, radio, te-
lewizji, Internecie oraz systemach komunikacji mobilnej — SMS, MMS
1 inne), celem niejako ,,otoczenia” interesariuszy komunikatami w réz-
norodnych formach. Ponadto dzialania te powinny by¢ wdrazane zgod-
nie z przyjetym harmonogramem oraz poddawane ocenie (Olejniczak,
Tomorad, 2015, s. 19-32) i usprawnieniom. Warunkiem koniecznym ko-
munikacji 360 stopni nie musi by¢ wykorzystanie absolutnie wszystkich
dostepnych kanaléw komunikacji. Dla e-marketingu wykorzystywane
beda rézne funkcjonalnosci sieci Internet. Wazne takze, aby zapewnié
aktywno$§¢ marki we wlasciwych kanalach. Najwazniejsze natomiast
jest, aby w §rodku kampanii 360 stopni znajdowat sie klient, do ktorego
trafiajg wszystkie komunikaty oraz aby zapewniona byla synergia
wszystkich wykorzystywanych kanalow.

Kampania e-marketingowa dedykowana uczelni wyzszej to zbiér
swiadomych, planowych i skoordynowanych dzialan marketingowych
z wykorzystaniem Internetu. Jej cele zwykle majg charakter komunika-
cyjny, wizerunkowy, czy promocyjno-sprzedazowy.

Szkoly wyzsze dzialajagce w warunkach konkurencji zobligowane sg
do wykorzystywania posiadanych zasobow, w szczegdlnoSci: umiejetno-
§ci dydaktycznych, badawczych, konsultacyjnych itd. w procesie rywali-
zacji rynkowej o studentéw, kadry pracowniczej, czy srodkéw na bada-
nia (Drapinska, 2011, s. 47). Uwarunkowania rynkowe w coraz wyzszym
stopniu powodujg konieczno$¢ stosowania metodycznych dziatah marke-
tingowych (por.: Chaffey, Smith, 2017, s. 502-554, Hall, Witek, 2016,
s. 206-211) adresowanych do interesariuszy szkoly wyzszej. Kluczowy-
mi uczestnikami dziatan szko6l wyzszych sa: personel, studenci, rodzice,
przedstawiciele mediéw, spotecznos¢ lokalna, srodowisko naukowe itd.
Na dziatania uczelni szczegélnie wplywaja oczekiwania zdigitalizowa-
nych i mobilnych studentéw, stad kluczowym kanalem komunikacyjnym
jest Internet.

Zgodnie z marketingowym podej$ciem proces budowania kampanii e-
marketingowej powinien objaé¢ (Wiktor, 2013, s. 15-24, Stepowski, 2016,
s. 20-103): analize wstepna, segmentacje rynku i wyboér rynku docelowe-
go, badania docelowych odbiorcow, konstruowanie person, okreslenie
celow, planowanie dziatan tzw. marketing-mixu, formutowanie strategii
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kreatywnej i elementéw kampanii, polityki komunikacyjnej oraz sposo-
béw mierzenia rezultatow.

Dobér dzialan uzalezniony jest od skali kampanii, interesariuszy
i partneréw, budzetu, przyjetej strategii komunikacyjnej stosownie do
obecnych trendéw online (w tych zasobach Internetu, z ktérych korzy-
staja adresaci, szczeg6lnie w serwisie firmowym, na profilach w mediach
spoteczno§ciowych, kanale dedykowanym z video produkcjami, na blo-
gach, portalach branzowych...). Wazne jest ro6wnoczesne prowadzenie
dziatan offline, gdyz wspoélczeSni marketerzy podejmuja zintegrowane
dziatania, w ktorych szczegoélng role odgrywaja kampanie komunikacyj-
ne 360 stopni.

Chcac przyblizy¢ jak radzi sobie z tym konkretny obiekt rynkowy
przeprowadzono studium przypadku, ktorego rezultaty zostang omo-
wione.

Metodyka badan wtasnych

Metaanaliza dostepnych wtoérnych Zrédel informacji dotyczacych
dziatanh marketingowych na rzecz uczelni wyzszych w sieci doprowadzi-
la do zidentyfikowania luki badawczej w postaci braku kompleksowych
opracowan o kampaniach e-marketingowych szkoét wyzszych z rynku
polskiego.

Na potrzeby niniejszego artykulu przeprowadzono badania niepu-
blicznej wyzszej Uczelni Lazarskiego w Warszawie z punktu widzenia
realizowanych dziatah marketingowych online. Dobor obiektu do badan
wlasnych (na zasadach studium przypadku) wyniknatl z analizy interne-
towych serwis6w uczelni wyzszych dzialajagcych w Polsce. Wybrana
uczelnia otrzymata w 2017 roku Brazowy Spinacz w prestizowym kon-
kursie branzy public relations za projekt ,tazarski — praktyczny wy-
miar ksztalcenia” (https://publicrelations.pl/gala-rozdania-zlotych-sp-
inaczy-2017-zwyciezcy-tegorocznej-edycji-wideo/, dostep: 20.07.2018).
Jego celem bylo dotarcie z wiarygodna komunikacja do pokolenia Y
(podstawowego targetu kampanii) poprzez obecno$¢ marki w odpowied-
nich zasobach w sieci Internet i szczegélnie w mediach spotecznoScio-
wych. Chcac sprostaé nasilajgcej sie konkurencji, chodzilo o umocnienie
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wizerunku uczelni oferujacej ksztalcenie na najwyzszym poziomie, mie-
dzynarodowym charakterze i praktycznym wymiarze ksztalcenia. Istot-
nym celem bylo przeprowadzenie kampanii mocno zorientowanej na wy-
wolanie ruchu w sieci (ang. lead nutrition) i sprzedaz. Podjeto szerokie
dziatania marketingowe, w tym komunikacyjne: nowa strona uczelni
www.lazarski.pl, przemys$lane dziatania na Facebooku, You Tube, Insta-
gramie, z uzyciem Snapchata, dedykowany newsletter, blog Lazarskie-
go, eventy i niestandardowe dzialania, jak np. interaktywna wiata przy-
stankowa.

Ponadto uczelnia zdobyla pierwsze miejsce w konkursie na kreatyw-
ng kampanie rekrutacyjng szkoly wyzszej ,,Genius Universitatis 2018”
w dwoch kategoriach: ,serwis rekrutacyjny” oraz ,reklama prasowa”
(http://www.perspektywy.pl/genius/o-konkursie#zwyciezcy-2018, do-
step: 20.07.2018). Uznano to za silne przestanki stosowania metodycz-
nych dziatan marketingowych i wartoSciowy obiekt badan z uwagi na
problematyke podjeta w niniejszym opracowaniu.

Uczelnia Lazarskiego (www) to jedna z najstarszych niepublicz-
nych szkél wyzszych w Polsce. Jej misja jest stworzenie miejsca, kto-
re wyroznia praktyczny wymiar ksztalcenia, etos pracy oraz laczenie
innowacyjnych rozwigzan z najwyzszymi standardami edukacji. Nad-
rzednym celem jest powigzanie nauczania z praktyka gospodarcza,
dlatego programy ksztalcenia opracowywane sg z udzialem praco-
dawcow i praktykéw biznesu, co zostalo docenione certyfikatem
,Uczelnia Lideréw”. Obiekt badan jest wysoko notowany takze
w rankingach ,Perspektyw” i , Rzeczpospolitej”. W serwisie uczelni
podkresla sie, ze 96% absolwentéw podejmuje prace zaraz po ukon-
czeniu studiow.

Badania na zasadach studium przypadku wspomaganego analizg tre-
§ci online, metodg ukrytego klienta i obserwacji uczestniczacej przepro-
wadzono w okresie pomiedzy dwudziestym lipca, a dwudziestym paz-
dziernika 2018 roku. Zakres podmiotowy badan obejmowal Uczelnie tL.a-
zarskiego, aktywnych internautéw oraz obserwujacych. Badaniami obje-
to dziatania e-marketingowe uczelni oraz sposoby i formy komunikacji
w sieci. Badania prowadzono na witrynie internetowej oraz profilach
uczelni w mediach spoteczno$ciowych.

W badaniach poszukiwano odpowiedzi na nastepujace pytania:
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1. Jakie dzialania e-marketingowe podejmowane sa na rzecz badanego
obiektu?

Czy i jakie kampanie e-marketingowe prowadzono w badanym okresie?
W jakich mediach spoteczno§ciowych uczelnia posiada konta/profile?

W jakich innych zasobach sieci obecna jest marka?

Jakie treSci sa komunikowane?

W jaki sposéb buduje sie i pielegnuje relacje z interesariuszami?

Jakie rezultaty wynikajg z prowadzonych kampanii e-marketingowych?

N ook N

Kluczowym etapem byla identyfikacja witryn internetowych, poprzez
ktore badana uczelnia prowadzi dzialania e-marketingowe. Adresy wi-
tryn pozyskano z wykorzystaniem wyszukiwarki Google wpisujac fraze
stow kluczowych ,,Uczelnia Lazarskiego”. W dotarciu do serwis6w wyko-
rzystano rowniez linki znajdujace sie w wyszukanych witrynach.

Autorki przeprowadzily analize jako$ciowg metod budowy relacji
uczelni z klientami, sposobéw kreowania okazji do zdobywania doswiad-
czen zwigzanych z uczelnig oraz rodzajéw komunikowanych tresci w zi-
dentyfikowanych zasobach.

Wyniki studium przypadku Uczelni tazarskiego

W badaniach poszukiwano informacji o tym jakie dzialania marketin-
gowe online sg prowadzone dla obiektu badan, a uzyskane rezultaty ze-
stawiono w tabeli 1.

Z tabeli 1 wynika, ze dla badanego obiektu rynkowego realizowane sg
kompleksowe dzialania marketingowe dostosowane do uwarunkowan
spolecznych, techniczno-technologicznych oraz silnej konkurencji
w analizowanym sektorze.

Autorki zdaja sobie sprawe, ze czas realizacji badan pierwotnych (li-
piec—pazdziernik 2018 roku, z punktu widzenia cyklu funkcjonowania
uczelni jest sztucznie zawezony, dlatego planuja ich kontynuacje przy-
najmniej przez caly rok akademicki. Jednak na potrzeby artykutu dodat-
kowo przeanalizowano wtorne zroédla informacji z profili firmowych
uczelni w mediach spoteczno§ciowych pod katem identyfikacji prowa-
dzonych kampanii e-marketingowych. W wyniku analizy tresci online
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Tabela 1. Dziatania e-marketingowe Uczelni Ltazarski w $wietle przeprowadzonych badan

Obszar dzialane-marketingowych

Wybrane wyniki badan

badania on-line

Badania ruchu na stronach internetowych uczelni. Pomiar aktywnosci
internautéw na profilach firmowych badanej marki w mediach spolecz-
nosciowych (liczba fanéw, zasieg strony, lubie to/komentarz/udostep-
nienie/post, unikalni aktywni uzytkownicy). Analiza treéci online za-
mieszczanych przez spoleczno§¢ internetowg badane] marki, czas,
w ktorym jest aktywna, czym sie szczegblnie interesuje. Mozliwy jest
takze monitoring: firmowego serwisu internetowego, platform wspo-
magajacych, bloga, profili w serwisach spolecznosciowych, kanaléw
z filmami. Wreszcie zbieranie wypowiedzi w oparciu o stowa kluczowe.
Istotne jest takze uwzglednianie rodzajéw zbieranych informacji, np.
tre$¢ wypowiedzi, domena, grupa domen, link, autor, tytut, data, godzi-
na, sentyment, ple¢. Niestety dostep do szczegbélowych informacji ma
wla$ciciel marki, badaczki w znacznie ograniczonym zakresie.

zachowania nabywcow

Aktywno$é w mediach spolecznosciowych poprzez lajki, komentarze,
polubienia i udostepnienia oraz obserwacje i subskrypcje. Wspéltworze-
nie profili uczelni poprzez publikacje postow i udzial w konkursach pro-
wadzonych przez uczelnie w mediach spoteczno$ciowych.

respektowanie uwarunkowani trendow

Idac z trendem wirtualizacji zycia uczelnia daje mozliwosé przeprowa-
dzenia rejestracji online, studiowania online, komunikagji online m.in.
z wykorzystaniem takich narzedzi jak formularze, email, komunikato-
ry. Daje mozliwoéé skorzystania z nowoczesnych form wirtualnej uczel-
ni z wykorzystaniem aplikacji Lazarski app.

produkt, cena, dystrybucja

Kompleksowo przedstawiona oferta kierunkéw studiéw wraz z cenni-
kami oraz programami rabatowymi (np. 75% rabatu na drugi kierunek)
i lojalno$ciowymi (np. 10% znizki na 1 rok studiéw dla absolwentow).
Oferta obejmujaca studia stacjonarne, niestacjonarne oraz studia przez
Internet (online).

komunikacja marketingowa

Komunikacja poprzez strone www, bloga, social media i aplikacje mo-
bilne tj. Lazarski app i Messenger. Wykorzystanie takich narzedzi jak:
personalizowane komunikaty, kontentowe tresci, zdjecia, grafiki, info-
grafiki, wideo produkcje, wirtualny spacer, formularz kontaktowy, na-
wigator kariery... Uczelnia wykorzystuje wielokanatowy dostep do od-
biorcow komunikowanych treéci. Dzialania charakteryzuja sie spdjno-
§cig 1 majg zintegrowany charakter.

gléwni interesariusze i materialne dowody

Studenci, ich rodzice, partnerzy, przedstawiciele mediéw, internauci,
spotecznoéé lokalna. Grupa docelowa to mlodzi ludzie zainteresowani
naukg na wysokim poziomie, raczej dobrze sytuowani. Wsrod interesa-
riuszy sg rowniez osoby pracujace (seria filméw reklamowych uczelni,
w ktérych studenci przedstawiajg swoje osobiste do§wiadczenia zwigza-
ne z uczelnig, wérdd nich studenci godzacy studia m.in. z pracg zawo-
dowg lub karierg sportows). Réznorodne udogodnienia dla zaintereso-
wanych podmiotow.

procesowe/metodyczne dziatania

Dzialania majg charakter §wiadomy, planowy i ciagly. Realizowane sg
zgodnie z podej$ciem marketingowym. Wychodzac od badan, uwzgled-
niajg analize zachowan interesariuszy i biezace dostosowywanie sie do
ich potrzeb oraz szerszych uwarunkowan rynkowych, jak np. technicz-
nych, technologicznych, czy konkurencyjnych oraz prowadzenie szero-
kich dziatan marketingowych (produkt, cene, dystrybucje, komunikacje
marketingowa, uczestnikéw, materialne dowody, procesowe podejécie
i partnerstwo) oraz pomiar rezultatow i kolejne usprawnienia.

partnerstwo

Rézne formy budowania i zacie$niania relacji z interesariuszami, szcze-
gblnie studentami.

Zrédlo: opracowanie wlasne w oparciu o przeprowadzone badania.
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stwierdzono, ze od ponad dwoéch lat realizowana jest spojna, dtugofa-
lowa kampania ,L.azarski, odpowiedzi ktérych szukasz”. Prowadzona
kampania ma charakter cigglo-pulsacyjny wokét kolejnych waznych
wydarzen, dla ktorych prowadzone sg akcje promocyjne. W okresie ba-
danym byly to: promocja absolwentéw, rekrutacja, specjalny nabor na
medycyne, organizowane przez uczelnie konferencje naukowe, wizyty
waznych goéci, dzialania na rzecz spolecznosci lokalnej, r6zne formy
zacie$niania relacji ze studentami, inauguracja nowego roku akade-
mickiego. Swiadcza one o systematycznych wysitkach na rzecz: pro-
mocji uczelni, wzmacniania relacji, nagtasniania i celebrowania waz-
nych wydarzen dla interesariuszy oraz budowania marki i jej spotecz-
nos§ci.

Autorki przeprowadzily analize treSci online pod katem budowania
relacji uczelni z interesariuszami, sposob6w kreowania okazji do zdoby-
wania do§wiadczen zwigzanych z uczelnig oraz rodzajow komunikowa-
nych tresci w zidentyfikowanych zasobach.

Wykorzystujac metode ukrytego klienta sprawdzono funkcjonalnosé
Nawigatora Kariery w serwisie rekrutacyjnym na stronie www. Polega-
fo to na wypelnieniu testu kompetencji sktadajgcego sie z 97 pytan. Wy-
niki z personifikowanymi rekomendacjami do kierunkéw studiéw uzy-
skano drogg mailowa. W toku badan potwierdzono takze funkcjonal-
no$¢ aplikacji Messenger na profilu uczelni na Facebooku. Aplikacja
rzeczywiScie daje mozliwo§¢ kontaktu online i uzyskanie odpowiedzi na
nurtujgce pytania praktycznie w czasie rzeczywistym.

Komunikacja w mediach spotecznosciowych

W ramach badania zidentyfikowano dzialania komunikacyjne uczel-
ni z wykorzystaniem profili w mediach spolecznoSciowych. Uczelnia ta-
zarskiego posiada profile na: Facebooku, Tweeterze, Instagramie
i YouTube. W trakcie badan prowadzono pomiar aktywnosci internau-
tow na profilach firmowych badanej marki w mediach spotecznoscio-
wych (liczba fanéw, polubien, komentarzy, udostepnien, postéw). Pod-
dano réowniez analizie tre$ci online zamieszczane przez Uczelnie oraz
spoleczno$c internetowa badanej marki.
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Facebook jest najpopularniejszym i najbardziej angazujacym serwi-
sem spolecznoSciowym w Polsce, z ktérego korzysta ponad 82% inter-
nautéw (Raport Strategiczny Internet 2017/2018, s. 50 https://iab.org.pl/wp-
content/uploads/2018/06/HBRP-raport-IAB-04-18.pdf, 15.09.2018). Jak
wynika z przeprowadzonych badan profil Uczelni na Facebooku (rys. 1)
byl najczesciej odwiedzany, a nowe posty publikowano §rednio raz na
poltorej doby.

Rysunek 1. Profil uczelni na Facebooku
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Zrédto: https://www.facebook.com/uczelnia.lazarskiego/ (20.07.2018).

Informacje i reklamy

Badana Uczelnia na profilu Facebookowym prezentuje ciekawe graficz-
nie posty o rozmaitej tematyce, dotyczgce m.in. promocji absolwentow, in-
auguracji roku akademickiego, maskotki Uczelni nawigzujacej do jej zato-
zyciela Ryszarda tazarskiego, miejsc wypoczynku podczas wakacji, Po-
wstania Warszawskiego, organizowanych konferencji, wspotpracy Uczelni
ze sfera biznesu. Wéréd publikacji zidentyfikowane zostaly rowniez posty
promocyjne. Na szczegblng uwage zastuguje cykl filmow publikowanych
raz w tygodniu, w ktérych studenci opowiadajg o osobistych do§wiadcze-
niach zwigzanych z Uczelnig. Ponadto na profilu Uczelni dostepna jest
aplikacja Messenger do rozméw w czasie rzeczywistym. Profil daje rowniez
mozliwo§¢ wchodzenia w interakcje z fanami m.in. poprzez publikacje an-
kiety, w ktorej Internauci gltosowali na preferowang forme spedzania cza-
su wolnego ,plywanie czy opalanie” (https:/www.facebook.com/uczel-
nia.lazarskiego/photos/a. 205292049598566/1600100900117667/?ty-
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pe=3&theater, dostep: 20.08.2018), czy tez dzielenie sie zdjeciami z waka-
cji ,Pokaz zdjecie z wakacji!” (https://www.facebook.com/uczelnia.lazar-
skiego/photos/a. 205292049598566/1618011364993287/?type=3&theater,
dostep: 05.09.2018). Prowadzenie komunikacji poprzez profil na Facebo-
oku z wykorzystaniem kontentowych tresci, wideoprodukgji, zdjec, linkow,
grafik i komentarzy nalezy wysoko oceni¢, co m.in. wynika z komentarzy
uzytkownikow.

Jak wynika z przeprowadzonych badan konto Uczelni na Tweeterze
(rys. 2) jest mniej popularne niz profil na omawianym wczeéniej Facebo-
oku.

Rysunek 2. Profil uczelni na Tweeterze
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Zrédto: https://twitter.com/lazarskiuni_?lang=pl/ (03.08.2018).

W badanym okresie tresci udostepniano $rednio raz na okoto 12 dni.
Publikacje skupiatly sie gtéwnie wokoét informacji dotyczacych badan na-
ukowych oraz organizowanych tematycznych konferencji m.in. konfe-
rencja ,nMedycyna 2018+” oraz konferencja naukowa organizowana
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wspoélnie z King's College London dotyczaca kryzysu Unii Europejskie;j.
Linki pod tweetami odsylaty do rejestracji udziatu w tych wydarzeniach.
Posiadanie konta na Tweeterze daje Uczelni mozliwo$ci komunikacji
z wykorzystaniem tekstu, zdje¢, linkéow i grafik.

Rysunek 3. Profil uczelni na Instagramie
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Zrédlo: https://www.instagram.com/lazarskiuni/ (14.09.2018).

W toku przeprowadzonych badan kanalu dedykowanego na YouTube
(rys. 4) stwierdzono jego duza popularno$é. Wyrazona ona byla liczbag
wysSwietlen filméw dostepnych na kanale, ktéra w okresie badawczym
wyniosta 21578. W okresie od 20 lipca do 20 pazdziernika stwierdzono
§redni interwal publikacji raz na okolo 7 dni. Publikacje w formie pli-
kow wideo skupialy sie glownie wokot historii zalozyciela Uczelni i jej lo-
kalizacji poprzez cykl wywiadéw z przyjacielem Ryszarda Lazarskiego (np.
https://www.youtube.com/watch?v=xx-piqlVXiU, dostep: 20.10.2018). Zi-
dentyfikowano rowniez publikacje filméw o charakterze poradnikowym,
dotyczacych m.in. udzielania pierwszej pomocy (https:/www.youtu-
be.com/watch?v=kfHJuaGCGtQ, dostep: 31.08.2018). Na szczegblng
uwage zasluguje publikacja najnowszej wideoprodukcji promocyjne;j
(https://www.youtube.com/watch?v=A 5KSJ3LAkg, dostep: 02.08.2018).
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Jest to film przedstawiajacy w oryginalny sposob oferte uczelni. Ukazu-
je rowniez miedzynarodowsq spoleczno$é marki. Przedstawia studia jako
dlugoterminowa inwestycje w siebie. Odwoluje sie takze do hasta wej-
Sciowego kampanii rekrutacyjnej ,Lazarski. Odpowiedzi, ktérych szu-
kasz”. Posiadanie kanalu na YouTube daje Uczelni mozliwos$é dotarcia
z komunikatami do bardzo duzej liczby odbiorcéw, poniewaz obejrzenie
filmu wymaga znacznie mniej uwagi niz lektura tekstu.

Rysunek 4. Kanat dedykowany uczelni na YouTube
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Zrédto: https://www.youtube.com/channel/UCBXeCQVAVvsVeVGZSFjenpg (20.07.2018).

Przeprowadzone badania wykazaly przemys$lane dziatania Uczelni w kon-
tekscie tresci publikowanych w poszezegolnych mediach spolecznosciowych.
Uczelnia osigga ja m.in. poprzez stosowanie tego samego obrazu z jednako-
wym haslem wej$ciowym na ich stronach gtéwnych. Logo uczelni znajduje sie
we wszystkich mediach. W réznych kanatach publikowane sg tresci dotycza-
ce tych samych wydarzen. Jest to wynikiem zintegrowanych multimedial-
nych dziatan Uczelni. Za plus mozna uznaé réwniez, ze wszystkie badane por-
tale internetowe majg przekierowania do strony internetowej uczelni.

W trakcie badan poddano analizie skutecznos¢ dziatan e-marketingowych
Uczelni, ktorg wyrazono poprzez wzrost liczby obserwatoréw w mediach spo-
tecznosciowych. Wyniki obserwacji przedstawione zostaty w tabeli 2.
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Tabela 2. Wybrane mierniki skuteczno$ci komunikacji poprzez media spoteczno$ciowe
w okresie 20.07-20.10.2018 roku

Liczba obserwatorow
Social media Liczba publikacji

20.07.2018 20.10.2018 Przyrost [szt.] | Przyrost [%]

Facebook 64 20 723 22 602 1879 9,1
Twitter 8 1353 1371 18 1,3
Instagram 10 1349 1511 162 12,0
YouTube 13 260 300 40 15,4

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Jak wynika z danych w tabeli 2. w trakcie trwania badan liczba no-
wych obserwatoréw Uczelni Lazarskiego w mediach spolecznoSciowych
wzrosla o 2099 osoby, co daje prawie 9% wzrost. Sredni wzrost liczby ob-
serwatorow na poziomie okolo 3% miesiecznie mozna uznac jako wynik
co najmniej zadawalajacy w konteks$cie prowadzonych dzialan e-mark-
etingowych Uczelni. Najwiekszg aktywno$é Uczelni i najwiekszy przy-
rost liczby fanéw stwierdzono dla profilu na Facebooku. Media spotecz-
no$ciowe dajg mozliwosc reakcji Internautom w formie komentarza, laj-
ku, udostepnienia i polubienia.

Obecnosé¢ Uczelni tazarskiego
w innych zasobach sieci Internet

W trakcie badan stwierdzono obecno$§¢ badanej uczelni w sieci po-
przez strone www oraz serwisy branzowe. Przykladowymi serwisami
branzowymi w ktorych zidentyfikowano obecno$§¢ uczelni sa: opinie-
ouczelniach.pl, kierunki.net, studia.net, uczelnie.net, warszawa.stu-
dia.net, studiowac.pl. Wszystkie portale zawierajg podstawowe informa-
cje: dane adresowe, o ofercie i rekrutacji, krotki opis uczelni, galerie
zdjec, film reklamowy. Tresci w nich zawarte majg charakter statyczny,
nie sg uzupelniane aktualnoSciami oraz nie dajg mozliwosci bezposred-
niego kontaktu. Portale umozliwiaja przekierowanie poprzez link do
strony docelowej uczelni.
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Na stronie www uczelni komunikowana jest duza ilo§¢ réznorodnych
treSci z wykorzystaniem rozbudowanego menu. Duzym zainteresowa-
niem cieszy sie zakladka ,wirtualny spacer”. Strona jest intuicyjna,
edukuje i pomaga. Przedstawia w sposdéb szczeg6lowy i rzetelny oferte
oraz zasady rekrutacji. Na stronie znajduje sie rowniez podglad postow
publikowanych w social mediach.

Zakonczenie

Przeprowadzone studia literaturowe i badania empiryczne daja pod-
stawy do sformulowania spostrzezen i wnioskow. Kampanie e-marketi-
ngowe sa powszechnie stosowane przez wspoélczesnych marketerow.
Charakterystycznym zjawiskiem jest ich prowadzenie na rzecz/wokoét
konkretnej marki.

Rynek ustug edukacyjnych w Polsce cechuje wysoka konkurencyjnos§¢
stad podejmowanie metodycznych dzialan marketingowych staje sie
swoistym standardem. Co wiecej ich przejawem sg kampanie e-marketi-
ngowe, ktorych kluczowym elementem sg dzialania komunikacyjne
i pelnig one szczegdlng role w prowadzeniu skutecznego dialogu z mo-
bilnymi interesariuszami.

W $wietle przeprowadzonego studium przypadku niepublicznej szko-
ly wyzszej zaobserwowano, ze prowadzone sa dla niej r6znorodne dzia-
tania marketingowe w sieci, ktére opisano w tabeli 1. Szczeg6lng role
pelni diugofalowa e-kampania ,t.azarski. Odpowiedzi, ktérych szu-
kasz”. Pod jej szyldem (w badanym okresie) przeprowadzono akcje: pro-
mocji absolwentow; rekrutacyjna; wspierajace nabor na konkretny kie-
runek np. medycyne; dotyczace wydarzeh naukowych, w tym konferen-
cji; zacie$niania relacji ze studentami; na rzecz spolecznosci lokalnej;
czy inauguracji roku akademickiego.

Interesariusze szko6t wyzszych (tj. uczniowie, rodzice, przedstawicie-
le spotecznosci lokalnej, dziennikarze...) korzystaja z zasobow sieci In-
ternet stad waga e-kampanii marketingowych i komunikacji z uzyciem
serwisu szkoly, profili spolecznoSciowych i obecno§é kontentowych tre-
§ci powigzanych z marka w jeszcze innych zasobach sieci. Szczeg6lng ro-
le odgrywaja media spolecznoSciowe. Osoba zainteresowana studiowa-
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niem nie tylko sprawdza co oferuje uczelnia, ale przede wszystkim co in-
ternauci o niej sadza, czy jest przyjazna, czy na czasie. Na przyktad
przegladajac profil uczelni na Facebooku od razu widaé, czy jest prowa-
dzony na biezaco, co sie dzieje, kto w tym uczestniczy. Szczegblnie przy-
datne sg informacje, jakie dokumenty sg potrzebne przy rekrutacji, film
instruktazowy o mozliwo$ci rejestracji online, link do platformy rekru-
tacyjnej, relacje z réznych wydarzen. Mozna takze zadawacé pytania, ko-
munikowa¢ sie z innymi ludzmi, czy przesledzi¢ komentarze uzytkowni-
kow. W sytuacji wyboru uczelni pojawia sie potrzeba zdobycia informa-
cji i rozne watpliwoSci. Istotng role odgrywaja filmy i zdjecia, ktore do-
starczajg wiedzy i nowych do§wiadczen powigzanych z markg. Mozli-
wos¢ przegladniecia zasobow fanpage to doskonala okazja do poznania:
faktow z zycia studentow, specyfiki dziatania uczelni, z kim wspoétpracu-
je, jaka ma pozycje na tle konkurencji, czym sie wyro6znia, interesuja-
cych wydarzen (jakie odbyly sie imprezy, kto na nich wystepowal, jak sie
bawili uczestnicy, w co mozna sie zaangazowac, co dzieje sie na uczelni
i wokol niej) i ich odbioru przez uzytkownikéow. Profile w popularnych
portalach, takich jak FB, YouTube, Instagram, czy Pinterest, zgodnie
z oczekiwaniami zdigitalizowanych i mobilnych interesariuszy pozwala-
ja na spersonalizowany przekaz w kanatach szczegélnie przez nich ocze-
kiwanych. Wazne takze, by witryna internetowa uczelni byla przyjazna,
responsywna i intuicyjna. Sprzyja to nie tylko zadowoleniu uzytkowni-
kow, ale optymalizacji ponoszonych kosztéow. Badania aktywnosci spo-
tecznosci witryny i profili uczelnianych w mediach spoleczno§ciowych
dostarczaja wielu cennych informacji. Zebrane wyniki obserwacji pozwo-
lity pozna¢ oczekiwania i zachowania bytych, obecnych i potencjalnych
studentow, co utatwia dwustronng komunikacje, sprzyja ich partycypa-
¢ji w dzialaniach marketingowych (szczegélnie w e-kampaniach) oraz
budowaniu relacji i lojalnoSci interesariuszy.

Umiejetnie stosowane kampanie e-marketingowe: sg zgodne z tren-
dami w zachowaniach i oczekiwaniami klientéw oraz innych interesa-
riuszy; przyczyniajg sie do racjonalizacji wydatkow; generuja ré6znorod-
ne korzysci (rzetelne informowanie, budowanie relacji, dostarczanie in-
formacji i rozrywki, mozliwo§é partycypacji kluczowych interesariuszy
w dziataniach oferenta, tworzenie spolecznosci marki, kreowanie warto-
§ci, skuteczne wyrdznienie sie na tle konkurencji...).
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Stad niezbedne sg dzialania zwigzane z popularyzowaniem meto-
dycznych praktyk marketingowych na rzecz personifikowanych marek
(np. niepublicznej szkoly wyzszej) w Internecie.

Chcac wskazac zalecenia dla marketer6w zainteresowanych realiza-
cja skutecznych kampanii e-marketingowych w sektorze ustug edukacyj-
nych warte uwagi sg nastepujace kwestie: 1) Dostosowanie wszelkich
dzialan marketingowych do oczekiwan wspoélczesnych studentéow i in-
nych interesariuszy (rodzicow, przedstawicieli mediéw, internautéow,
potencjalnych partneréw spotecznych i/lub biznesowych. 2) Umiejetne
'angazowanie tlumu' gdyz wspolczesni interesariusze i szczegélnie inter-
nauci przejawiaja silne tendencje do zachowan prosumpcyjnych. 3) Pod-
stawe dziatan powinny stanowi¢ wyniki badafn m.in. na temat czym in-
teresuja sie kluczowe grupy adresatéow, co jest dla nich wazne i mozna
powigzac z oferta i dzialaniami szkoly wyzszej. 4) Niezbedne jest holi-
styczne traktowanie czlowieka, czyli oddzialywanie na niego na pozio-
mach psychicznym, fizycznym i duchowym. 5) Metodyczne dziatania wy-
magaja odpowiedniego budzetu, zatrudnienia profesjonalistow, przezna-
czenia odpowiedniej iloSci czasu oraz uruchomienia calego spektrum
dziatan, w tym kampanii komunikacyjnej 360 stopni. 6) Istotnymi czyn-
nikami sukcesu sg elastycznos¢ i szybkosé reakcji. 7) Wazne jest takze
umiejetne pozycjonowanie oraz budowanie odpowiedniego i unikatowe-
go wizerunku marki jedynej w swoim rodzaju szkoly wyzszej. 8) W zgo-
dzie z obecnymi trendami podstawg sukcesu szkoty wyzszej jest jej roz-
poznawalna, silna i personifikowana marka, z ktéora wchodzg w relacje
interesariusze. 9) Personifikowana marka, majaca okreslone wartosci
powinna by¢ sustainable, czyli nie tylko oferowac atrakcyjng oferte, ge-
nerowaé zyski, ale takze podejmowaé problemy spoleczne, branzowe
i dba¢ o §rodowisko i zr6wnowazone dzialania.
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