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1. WPROWADZENIE

Promocja internetowa jako metoda wspierania sprzedazy towarow i ustug nabrata
szczegodlnego znaczenia wsrdd tych uczestnikow rynku, ktérym restrykcje wprowa-
dzone w zwigzku z pandemig uniemozliwiaty lub istotnie hamowaty dziatalnosc.
Ograniczenia te zmusily przedsi¢biorstwa, a zwlaszcza osoby odpowiedzialne w ra-
mach ich struktur za marketing i sprzedaz do skoncentrowania dziatan reklamowych
oraz informacyjnych w obrebie kanatow dostepnych w Internecie. Byta to skuteczna
metoda dotarcia z przekazem promocyjnym tam, gdzie ruch potencjalnych klientow,
dziatajacych aktywnie w ramach tzw. home office, byt najwickszy i wykazywat dal-
szg tendencje wzrostowa. W trosce o zapewnienie przebywajacym w domach pra-
cownikom, uczniom i studentom wydajniejszych taczy internetowych, a tym samym
wydajniejszej pracy na postulat Thierry’ego Bretona, Komisarza UE ds. Rynku We-
wnetrznego, platforma Netflix ograniczyta przesytanie danych i jakos$¢ dystrybuo-
wanych filméw o 25% (Archer, 2020).

Zaistniata sytuacja spowodowana pandemia, a zwtaszcza niepewnosc co do czasu
trwania ograniczen wymusily wzrost zainteresowania cyfrowymi narz¢dziami typu
CRM (Customer Relationship Management) stluzacymi do administrowania zaso-
bami klientéw, platformami umozliwiajgcymi pilotowanie projektow badz tez roz-
wigzaniami e-learningowymi, takimi jak MS Teams lub ZOOM (Pawlak, 2020).
Pozyskaty one nie tylko szerokie grono nowych uzytkownikow, ale staly sie¢ dla
przewazajacej wigkszosci pracownikow nowym, podstawowym instrumentem
pracy. Zgodnie z informacjami nadchodzacymi z rynku pracy wielu pracobiorcow
preferuje po ponad roku pandemii wykonywanie obowiazkow stuzbowych z domu,
bez potrzeby pokonywania drogi do siedziby przedsigbiorstwa (Wdjcik, 2020; AZI,
2021). Umigjetnosci efektywnego poruszania si¢ po aplikacjach internetowych stang
si¢ zatem punktem wyj$cia dla pracownikéw dziatéw odpowiedzialnych za zarza-
dzanie kadrami podczas procesu rekrutacyjnego.

Korzystanie przez znaczng czgs$¢ spoleczenstwa z rownolegle dziatajacego, co-
dziennie wykorzystywanego pasma transmisji w sieci WWW bylo dla oséb odpo-
wiedzialnych za promocjg, a w konsekwencji i dla decydentow w przedsiebior-
stwach wyraznym przestaniem, ze fokus marketingowy przesuwa si¢ zdecydowanie
w strong¢ internautow. Dostarczenie potencjalnym i juz pozyskanym klientom ta-
twych w odbiorze tresci o ofercie firmy dostepnych na firmowej witrynie WWW
(Pawlak, 2011) oraz odpowiednio dla grupy docelowej dobranej palety kanatow me-
diéw spotecznosciowych stato si¢ jednym z najwazniejszych zadan wspomnianych
0s0b i jednostek organizacyjnych (Kim et al., 2020; Shaltoni, 2017). W tym aspekcie
wydaje si¢ celowe dokonanie analizy, czy i w jaki sposob studenci jako aktywni
i potencjalni przedsigbiorcy potrafig sobie radzi¢ w warunkach wolnego rynku, na
ktérym coraz wigksze znaczenie zdobywa umiejetnos$¢ identyfikacji obiecujacych
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narzedzi cyfrowych i ich skutecznego uzycia. W tym celu zbadano ich znajomos¢
metod promocji internetowej oraz potrzebe wykorzystania witryny internetowej we
wlasnym przedsigbiorstwie.

2. MATERIAL I METODY

Badanie przeprowadzono w lipcu 2021 r., korzystajac z ankiety opublikowane;j
w chmurze Formularzy Google, do ktorej odnosnik udostgpniono pomigdzy 3 a 20
lipca 2021 r. Skierowano jg do uczestnikow studiow stacjonarnych, dualnych i nie-
stacjonarnych poznanskich szkot wyzszych (Politechnika Poznanska, Uniwersytet
im. Adama Mickiewicza, Akademia Wychowania Fizycznego, Uniwersytet Przy-
rodniczy, Wyzsza Szkota Bankowa) oraz Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowe;j
w Lesznie. Na prosbe wziecia udziatu w badaniu pozytywnie zareagowalo 871 stu-
dentow. Analizie statystycznej poddano ostatecznie 817 osoéb w wieku od 18 do 25
lat, pomijajac te (6,2%), ktore zadeklarowaly przynalezno$¢ do pozostatych grup
wiekowych.

Ankieta badawcza uwzgledniata trzy sekcje tematyczne. Odpowiedzi istotne dla
omawiane] tematyki zostaty udzielone w czesci pierwszej i dotyczyty znajomosci
metod oraz narz¢dzi promocji internetowej. Byla to nieznacznie uaktualniona, wigc
zmodyfikowana ankieta wykorzystana pierwotnie w innym badaniu przeprowadzo-
nym w r. 2017 (Siemieniak, Pawlak, 2017). Powyzsze pozwolito nie tylko pozna¢
wiedzg obecnych studentow, ale umozliwito porownanie aktualnie pozyskanych wy-
nikow z tymi sprzed czterech lat.

Wspomniana zmiana w aparacie badawczym uwzgledniata przede wszystkim ak-
tualizacj¢ aktywnych kanatow mediéw spotecznosciowych pomocnych w promocji
przedsiebiorstwa oraz we wspotpracy z pracownikami, partnerami biznesowymi oraz
klientami. Nieistniejacy juz od kwietnia 2019 r. portal spotecznosciowy Google+ zo-
stat zastgpiony w pytaniu 25 aplikacja TikTok umozliwiajaca udostepnianie krotkich
filméw wideo. Z kolei komunikator Google Hangouts substytuowano na popularny
komunikator WhatsApp wykorzystywany w ostatnich latach coraz czgsciej w komu-
nikacji biznesowej pomiedzy przedsigbiorstwami i klientami (Zarouali et al., 2021).

Na potrzeby analizy statystycznej, w tym obliczen oraz graficznej wizualizacji
wynikéw, postuzono si¢ pakietem STATISTICA 13.0 (StatSoft) oraz MS Excel.
Wykorzystano test chi? Pearsona (y?) przy definiowaniu réznicowania uzyskanych
danych jakosciowych. Dla tych zmiennych, ktore nie spelniaty warunku licznosci
oczekiwanych tabel, uzyto testu chi’> N-W.

Przy szczegdlowej analizie porownan zastosowano test roznic mi¢dzy dwoma
wskaznikami procentu, podczas gdy do oceny szansy zastosowano jednoczynnikowa
regresje logistyczna.
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Wyniki analiz przedstawiono jako iloraz szans (OR) wraz z 95% Cl. Weryfikacje
hipotez statystycznych przeprowadzone zostaty dla poziomu istotnosci a. = 0,05. Dla
oznaczenia poziomu istotnosci stwierdzonych zwigzkow lub réznic (wartosci p) wy-
korzystano oznakowanie p > 0,05 dla wartoSci statystycznie nieistotnych oraz p < 0,05
dla wartosci statystycznie istotnych.

3. WYNIKI BADAN I ICH INTERPRETACJA

W celu standaryzacji wynikdéw badan wytaczono z nich odpowiedzi 54 uczestni-
kéw majacych 26 lat i starszych. Ostatecznie interpretacji poddano 817 ankiet wy-
petionych przez 516 mezczyzn (63,2%) 1 301 kobiet (36,8%) w wieku od 18 do 25
lat. Wiekszos¢ z tych osob (700; 87%) studiowala w trybie stacjonarnym, 106 (13%)
w trybie niestacjonarnym i 10 (1,22%) w trybie dualnym. Odpowiedzi os6b studiu-
jacych w dni robocze w trybie dualnym potaczono z wynikami pozyskanymi od stu-
dentow stacjonarnych. W przypadku jednej osoby nie odnotowano informacji o try-
bie studiow.

Wickszo$¢ ankietowanych studiowata na Politechnice Poznanskiej (n = 755;
92,8%). Reszta badanych byta stuchaczami Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodo-
wej w Lesznie (n = 46; 5,51%), Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu (n = 11;
1,35%), Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu (n = 3; 0,37%) oraz Uniwersytetu
im. Adama Mickiewicza (n = 1; 0,12%). W przypadku jednej osoby nie zarejestro-
wano informacji o macierzystej uczelni.

Jako miejsce zamieszkania 817 badanych osob wskazato wies (n = 236; 28,9%),
miasto do 50 tys. mieszkancow (n = 187; 28,9%), zespot miejski o liczebnosci 50-200
tys. (n = 74; 9,4%) lub aglomeracj¢ powyzej 200 tys. (n = 317; 38,8%). Wigkszos¢
badanych (n = 658; 80,5%) byta stuchaczami pierwszego stopnia, natomiast reszta
(n=159; 19,5%) uzyskata juz tytut inzyniera lub licencjata.

Uzyskane wyniki wskazuja, ze wigcej niz co dziesigty ankietowany (n = 66, 8,1%),
w tym 6,9% studentow stacjonarnych i az 16% niestacjonarnych (p =0,00127), uwaza,
ze celowe jest prowadzenie dzialalnosci gospodarczej bez tak pozornie podstawo-
wego narzedzia komunikacji z otoczeniem biznesowym, jakim jest firmowa witryna
internetowa.

Istnieje istotnie statystycznie (p = 0,0018) wicksza szansa, ze sluchacze studiow
niestacjonarnych begda realizowac si¢ jako przedsigbiorcy bez wtasnej witryny inter-
netowej. Jest o ponad pottora raza (OR = 1,61) wieksza w pordéwnaniu do studiuja-
cych trybem stacjonarnym (por. rys. 1). To prawdopodobienstwo moze by¢ nawet
do dwoch razy wieksze (95% Cl jest w przedziale 1,19-2,16).



Znajomo$¢ wykorzystania internetowych metod promoc;ji firmy... 147

Tryb studiow T T T OR (PUd. PUQ) p
niestacjonarne ——+1 1.61 (1.19 2.18) 0.0018
stacjonarne —_ 0.62 (046 0.84) 0.0018
0.5 1 2

Rys. 1. Wykres lesny pokazujacy iloraz szans dla prowadzenia dziatalnosci gospodarczej

przez studentow bez opublikowania w Internecie firmowej witryny internetowej obliczony

dla wszystkich respondentéw z podziatem na tryb studiow; statystycznie istotny (p = 0,0018)

iloraz szans dla studentéw niestacjonarnych (OR = 1,61) wskazuje na ponad péttora raza

wigksza szanseg, ze beda oni prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarcza bez firmowej strony inter-
netowej (OR = 0,62) (opracowanie wlasne)

Wsrod argumentow przemawiajgcych za brakiem potrzeby inwestowania w t¢
form¢ komunikacji z potencjalnymi i pozyskanymi klientami, kontrahentami i in-
nymi podmiotami czy instytucjami wymieniano punkty dystrybucji produktéw wy-
twarzanych przez poszczegélne branze, jak lokalne, mate sklepy spozywcze czy
punkty gastronomiczne polegajace na word-of-mouth-marketingu okreslanym przez
ankietowanych jako ,,poczta pantoflowa” tudziez ,,marketing lokalny”. Tylko jedna
osoba deklarujgca si¢ jako aktywny przedsigbiorca wskazala na brak czasu wyma-
ganego na przygotowanie oraz aktualizowanie opublikowanych tresci. Zwrocita
posrednio uwage, ze brak strony internetowej przysparza wprawdzie nieduza, ale
wystarczajacg liczbe klientow pozyskang przez kontakty prywatne, adekwatng do
posiadanych mocy przerobowych. Mimo ze bylo to jednostkowe stanowisko osoby
prowadzacej dziatalno$¢ gospodarcza, argument zaburzenia rownowagi na linii
reklama—dostgpne, ograniczone mozliwosci produkcyjne oraz narazenie si¢ na ne-
gatywne recenzje i wynikajacy z nich stres oraz dyskomfort moga by¢ istotnymi
czynnikami decyzyjnymi upewniajacymi drobnych przedsi¢biorcow w wyborze re-
zygnacji z marketingu internetowego.
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Wsréd innych, indywidualnie podanych przez respondentow odpowiedzi wska-
zywano rowniez kanaty mediow spotecznosciowych jako efektywny, a nawet efek-
tywniejszy od tradycyjnej firmowej witryny WWW sposob dotarcia do wybranych,
zwlaszcza mtodych, grup docelowych. Wérdd przydatnych i skutecznych narzedzi
wymieniano darmowa, zintegrowang z Mapami Google (www.maps.google.com)
aplikacje Google MyBusiness. Umozliwia ona przedsi¢biorcom zarzadzanie kom-
pleksowa, cyfrowa wizytowka organizacji, a konsumentom publikowanie opinii be-
dacych oceng i podsumowaniem do§wiadczen zebranych w interakcji z jej przedsta-
wicielami 1 produktami.

Nie mniej wazne niz dostarczanie konsumentom informacji przez firmowa wi-
tryn¢ internetowg jest monitorowanie tzw. podrozy klienta (customer journey).
Sktada si¢ na nig liczba i charakter interakcji zachodzacych migdzy konsumentem
a marka. W przypadku serwisu internetowego badane sg strumienie internautow
zniej korzystajacych, witryny zrodtowe, z ktorych trafili na strone przedsigbiorstwa,
tematyka wyswietlanych podstron oraz czas, ktory na nich spedzili (Joyous, Ritu,
2017). Takim najbardziej popularnym narzedziem do analizy statystyk witryn
WWW jest Google Analytics (Semeradova, Weinlich, 2020).

Przeprowadzone badania wskazuja, ze 35,3% respondentéw nie tylko nie korzy-
stato z Google Analytics, ale nawet nie styszato o takiej aplikacji. Pozostate 64,8%,
w tym 68,9% wszystkich mezczyzn i 57,8% wszystkich kobiet, styszato i/lub postu-
giwato si¢ tym narzgdziem.

Stwierdzono tez, ze mgzczyzni wyrdzniali si¢ statystycznie istotnym (p = 0,0016)
ilorazem szans (OR = 1,27), czyli wskaznikiem wskazujacym stosunek szans wysta-
pienia danego zdarzenia w jednej grupie do szansy jego wystapienia w innych.
W tym przypadku istnieje pottora raza wigksza szansa, ze Google Analytics zostanie
wykorzystane przez m¢zczyzn (por. rys. 2). Stwierdzenie wyraznego, statystycznie
istotnego kontrastu miedzy ptciami jest o tyle zaskakujace, Ze uczestnicy obu trybow
kwalifikujg si¢ do tej samej grupy wiekowej (18-25 lat), czyli do tzw. cyfrowych
tubylcow (digital natives), oséb urodzonych po 1980 r., ktore dorastaty wraz z po-
pularyzacja Internetu.

Poréwnanie wynikéw badan uzyskanych w 2017 r. oraz aktualnie w zakresie zna-
jomosci metod komunikacji i promocji w Internecie wskazuje na pozytywne trendy.
Przy kazdorazowo zarejestrowanej istotnosci statystycznej (p < 0,0001) odnotowano
znaczacy wzrost znajomosci wszystkich metod w poréwnaniu do badania sprzed czte-
rech lat (por. tab. 1). Wykazano, ze publikowanie tresci w mediach spolecznoscio-
wych, czyli social media marketing, byto w 2021 r. znane az 93% ankietowanych. Ta
forma nawigzania i utrzymania dialogu pomi¢dzy organizacjg a jej otoczeniem bizne-
sowym nalezy w wirtualnej przestrzeni do najbardziej popularnych (Li et al., 2020;
Schubert, 2018). Warto dodac¢, ze blogi, jeden z najbardziej popularnych kanatow me-
didow spoteczno$ciowych w pierwszej dekadzie trzeciego millennium (Pawlak, 2011),
zna 90% respondentdw.
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Pleé: — T T T T T T OR (PUd. PUg.) p
Kobieta - N B & e 1 079 (0.68 0.91) 0.0016
Meiczyzna —_— { 127 (1.09 1.47) 0.0016

1

Rys. 2. Wykres le$ny pokazujacy iloraz szans dla korzystania przez studentow z aplikacji

Google Analytics stuzacej analizie behawiorystyki internautow na witrynie WWW;

statystycznie istotny iloraz p = 0,0016 wskazuje na prawie pottora raza wigcej szans, ze mez-

czyzni (OR = 1,27) wykorzystaja Google Analytics w swojej dziatalno$ci gospodarczej
(opracowanie wlasne)

Skutecznym uzupehieniem dziatan podejmowanych w ramach klasycznego so-
cial media marketingu jest platna reklama w mediach spolecznosSciowych (social
media advertising). Promowanie wybranych tre$ci lub catych profili przedsigbior-
stwa pozwala dotrze¢ do tych odbiorcoéw, ktorzy jeszcze nie skorzystali z oferty
firmy, a by¢ moze nawet jeszcze w ogodle o niej nie styszeli. Szczegdlnie interesujgca
dla marketeroéw jest mozliwo$¢ targetowania promowanych tresci, czyli dostarczania
ich tylko tym odbiorcom, ktorzy zostali przez marketerow okresleni jako szczeg6lnie
interesujacy na tle ich danych demograficznych tudziez przejawianych w Internecie
zainteresowan (Alalwan, 2018; Voorveld, 2018). Poziom znajomosci tej formy re-
klamy byt w 2021 r. prawie tak samo wysoki jak ten klasycznych dziatan realizowa-
nych w ramach marketingu spotecznosciowego (92%).

71% badanych jest zaznajomionych z reklamg typu display, czyli zaliczanymi do
najstarszej formy promocji internetowej banerami reklamowymi. Jest to prawie dwu-
krotny wzrost w porownaniu do wynikow uzyskanych w 2017 r. (z 39% na 71%). Co
cickawe, tylko 49% respondentow deklarowato znajomos$¢ Google AdWords, czyli
metody promocji pozwalajacej publikowaé nie tylko linki sponsorowane w wynikach
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wyszukiwarki, lecz rowniez reklamy displayowe na witrynach podmiotéw fizycznych
i prawnych nieb¢dacych wlasnoscig firmy Google. Mozna wigc zaktadac, ze wszyscy
uczestnicy badania widzieli, a nawet korzystali z wybranych form Google AdWords,
lecz nie rozpoznali ich jako elementu tej metody ptatnej reklamy.

Tabela 1. Wyniki uzyskane w latach 2017-2021 w badaniu znajomosci metod komunikacji
i promocji w Internecie

Metoda 2017 2021 Wartos¢ p
Social Media
Marketing 59,15%; 97 93%; 758 <0,0001
(publikowanie tresci)
Social Media
Marketing 57,66%; 95 92%; 753 <0,0001
(reklamy platne)
Blog (firmowy/ekspercki) 65,85%; 108 90%; 737 <0,0001
Reklama display
(banery — ale nie 39,27%; 64 71%; 584 <0,0001
AdWords)
AdWords 30,06%; 49 49%; 397 <0,0001
SEO (pozycjonowanie) 27%; 44 56%; 458 <0,0001
Programy partnerskie ) )
(affiliate marketing) 29,27%; 48 55%; 452 <0,0001
Zakupy grupowe 40,50%; 67 62%; 507 <0,0001
(np. Groupon)

Zrédto: opracowanie wlasne.

Ponad dwukrotnie (wzrost z 27% na 56%) powigkszyta si¢ grupa studentow
znajaca Search Engine Optimization, czyli pozycjonowanie witryn. Celem jest wy-
korzystanie skutecznych technik pomagajacych algorytmowi wyszukiwarek zakla-
syfikowaé podstrony witryny firmowej jako warto§ciowe. Takie dziatanie jest fun-
damentalne dla przyciggnigcia jak najwigkszej liczby internautdow — potencjalnych
klientéw — z wyszukiwarki na witryng¢ przedsigbiorstwa ((Khan, 2018; Krrabaj et al.,
2017). W tym celu dokonuje si¢ optymalizacji tresci na witrynie, by dla wybranych
stow kluczowych, zdefiniowanych i wprowadzonych przez internaute w ramach
frazy wyszukiwania, odnosnik do danej podstrony byt wyswietlany na jak najwyz-
szej pozycji na pierwszej stronie prezentowanych wynikow.

Réwniez prawie dwukrotnie (z 29% na 55%) wzrosta wérod badanych studentow
znajomo$¢ marketingu afiliacyjnego (affiliate marketing). Jego wykorzystanie
umozliwia wydawcom, np. wiascicielom witryn internetowych, zarabianie przez
promowanie produktow sprzedawanych przez inne podmioty w obrebie ich wlas-
nych serwisoéw internetowych. Te podmioty — reklamodawcy — odnotowujg realiza-
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cje zamOwienia przez klienta pochodzacego z polecenia wydawcy przez wykorzy-
stany na jego stronie spersonalizowany odnosnik, ktory jest punktem wyjscia do roz-
liczenia prowizji z dokonanego zakupu (Mathur et al., 2018).

Na przestrzeni czterech lat znajomo$¢ zakupoéw grupowych wzrosta wsrod
respondentéw o ponad jedng trzecig (z 41% na 62%).

4. PODSUMOWANIE

Zrozumienie 1 dostosowanie si¢ do potrzeb klientéw zmusza podmioty gospodar-
cze do dostepu i1 gromadzenia informacji o ich potrzebach, zainteresowaniach i pre-
ferencjach. Proces ten dotyczy coraz wigkszych obszarow zycia przeniesionych
w $§wiat wirtualny, z ktérego spoteczenstwo korzysta —nie tylko z powodu pandemii
i wynikajacych z niej ograniczen w przemieszczaniu si¢ — w coraz wigkszym stop-
niu. Przy zagwarantowaniu stosownych regulacji prawnych zapewniajgcych prywat-
no$¢ uzytkownika zyskujg na tym zaréwno firmy, jak tez klienci. Ciggle doskona-
lone narzgdzia umozliwiajg utatwione zarzadzanie i kontakt z klientami, a tworzone
bazy danych pozwalajg na biezgca komunikacje i — w razie potrzeby — analiz¢ efek-
tywnosci kontaktow, kampanii reklamowych badz dziatan inwestycyjnych. Przepro-
wadzone badania wskazuja jednoznacznie na wzrastajaca znajomos¢ dostgpnych
narzedzi cyfrowych wspomagajacych procesy marketingowe wsrod studentéw — po-
tencjalnych i aktywnych przedsigbiorcow. Przytaczane przez nich argumenty prze-
mawiajgce za postugiwaniem si¢ witryng internetowa jako punktem wyjscia do
wszelkich dziatan marketingowych — tudziez jej catkowitym porzuceniem lub zre-
zygnowaniem na rzecz innych metod promocji internetowej — wskazuja na umiejet-
no$¢ dostosowania si¢ do potrzeb konsumentow zgodnie z charakterem wykonywa-
nej dziatalnosci.
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KNOWLEDGE OF THE USE OF ONLINE MARKETING METHODS
OF STUDENTS AS FUTURE ENTREPRENEURS

Summary

The pandemic and the resulting limitations, including work carried out by employees over
the Internet as part of the so-called home office, changed the nature of work of many em-
ployees and their way of using the Internet. As a consequence, people responsible for pro-
motion in enterprises noticed that the marketing focus shifted significantly towards Internet
users. The article analyzes whether and how students, as active and potential entrepreneurs,
are able to cope in the conditions of the free market, where the ability to identify promising
tools of Internet promotion and their effective use is becoming increasingly important. The
conducted research clearly shows a growing awareness of the available digital tools support-
ing marketing processes among students, the potential and active entrepreneurs. The argu-
ments cited by them in favor of using the website as a starting point for any marketing activ-
ities — as well as abandoning it completely or giving up other methods of Internet promotion —
indicate the ability to adapt to the needs of consumers in accordance with the nature of the
activity performed.

Keywords: students, marketing, Internet, website, online marketing, Google Analytics
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