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Nota prawna
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Strategia promocji i komunikacji Poli-
techniki Gdariskiej jest dokumentem
stworzonym w ramach prac dotyczacych
budowania dalszego rozwoju uczelni

w ramach nowej ustawy o nauce i szkol-
nictwie wyzszym.

Poczgtek dokumentu dotyczy opisu
sytuacji rynkowej w kontekscie udziatu
w programie IDUB, wyzwarn strategicz-
nych z tym zwigzanych, dla centrow
badawczych PG i przyjetych zatozen

w strategii rozwoju. Zdefiniowano
kluczowe wyzwania Politechniki Gdan-
skiej w komunikacji marketingowe;j
oraz wartosci zwigzane z markg PG i jej
pozycjonowaniem. Czesc¢ ta zawiera
rowniez odniesienie do gtéwnej konku-
rencji uczelni w Polsce i poréwnaniaich
aktywnoscionline.

Trzecirozdziat obejmuje opis kluczo-
wych grup docelowych uczelni, ze
szczegblnym uwzglednieniem poten-
cjalnych studentéw wybitnych, dla
ktérych zostaty zaproponowane cha-
rakterystyki, stanowigce podstawe do
rozwiniecia idei przewodniej komuni-
kacji (Big Idea) i zaplanowania taktycz-
nych narzedzi promocji w wymiarze
kreacji i nosnikow.
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Opracowanie definiuje cele strategicz-
ne promocji Politechniki Gdanskiej,
kluczowe zatozenia oraz rekomendacje
i wskazniki dotyczgce kontroli efektow
jej realizacji.

W rozdziale czwartym strategii zdefi-
niowano Big Idea dla ukierunkowania
dziatar w zakresie narzedzi medialnych
(ATL) oraz rekomendacje dla taktykiich
wykorzystania w telewizji, prasie i radiu.
Pigta czes¢ zawiera wskazowki doty-
czace dziatari pozamedialnych (BTL), ze
szczegdlnym uwzglednieniem wydarzen
i projektéw eventowych. W széstym
rozdziale opisano strategie dziatania

w kontekscie edukacjionline i uwzgled-
nienia specjalnej sytuacji wynikajacej

z pandemii COVID-19 oraz projektu IDEA.

Czesc¢sibdma zawiera rekomendacje

w zakresie organizacji dziatari promo-
cyjnych wewnatrz uczelni, a w czesci
dsmej opisano propozycje zwigzane ze
wspotpracg miedzynarodowa.

W ramach opracowania niniejszej strate-
gii promocji uwzgledniono wytyczne Po-
litechniki Gdariskiej zwigzane z potoze-
niem nacisku na dziatania ATL, materiaty
wynikajace z dostarczonych dokumen-
tow strategicznych oraz badan i warsz-
tatéw przeprowadzonych w uczelni,
ktore byty raportowane odrebnie.



Sytuacja rynkowa

Politechnika Gdariska, jako najstarsza
na polskim rynku uczelnia politechnicz-
na, stoi przed wyzwaniem dokonania
zmian strategicznych i organizacyjnych ' A 1o
zwigzanych z uzyskaniem tytutu uczel- inzynierii biomedycznej, biotechno-
ni badawczej. Wyzwanie to zwigzane logii molekularnej i farmaceutycz-
jest z udziatem w programie IDUB nejoraz metodami poszukiwania
JInicjatywa Doskonatosci - Uczelnia nowych lekéw,

Badawcza”, ktéry rozpoczat sie w 2020 o _
roku. Jest to jeden zistotniejszych pro- T Centrum EkoTech: zajmujace sie

graméw tzw. Ustawy 2.0 (nowej ustawy ksztattowaniem harmonijnej,
0 nauce i szkolnictwie wyzszym). zréwnowazonej przestrzeni zycia
cztowieka wobec obecnych wyzwan

srodowiskowych, zmian klimatycz-
nych oraz przemian spotecznych
i demograficznych,

+ Centrum BioTechMed: zajmujace
sie badaniamiiwdrazaniem no-
woczesnych technologii z zakresu

W wyniku konkursu Ministerstwa Na-
ukiiSzkolnictwa Wyzszego, w konkur-
sie ,Inicjatywa Doskonatosci — Uczelnia
Badawcza” wytoniono 10 uczelni wyz-
szych. Celem konkursu byt wybér

i udzielenie wsparcia uczelniom o naj-
wyzszym potencjale naukowo-badaw-
czym oraz umozliwienie im konkurowa-
nia znajlepszymi uczelniami w Polsce
inaswiecie. Dla Politechniki Gdanskiej
0znacza to nowe mozliwosci zwigzane
zrealizacjg programéw dydaktycznych
i naukowo-badawczych. Zmiana statu-
su uczelniumozliwia ukierunkowanie
na poprawe jakosci prowadzonych
badariijakosci ksztatcenia, rekrutacje
studentdw o najwyzszym potencjale
rozwoju i umiejetnosciach czy rozwaj
miedzynarodowy szczegdlnie w kontek-
$cie wspodtpracy zinnymi uczelniami.
W ciggu 7 lat Politechnika Gdanska

w ramach uzyskanych srodkéw finanso-
wych bedzie rozwija¢ utworzone Centra
Badawcze:

+  Centrum Materiatéw Przysztosci:

koncentrujgce sie na wytwarzaniu

i charakteryzacjiinnowacyjnych
materiatéw, o zastosowaniu w prze-
mysle i medycynie, aeronautyce

i oceanotechnice, technologiom
wytwarzania i otrzymywania inno-
wacyjnych strukturiprzyrzadow, re-
cyklingu materiatéw oraz metrologii.

+  Centrum Technologii Cyfrowych:
zajmujgce sie zaawansowanymi
technologicznie rozwigzaniami
z zakresu elektroniki, informatyki,
automatyki, robotykii mechatroniki
oraz telekomunikacji.
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Politechnika Gdanska w zasadniczych
zatozeniach swojej strategii rozwoju
dazy do postrzegania wtasnej marki

I zajmowania pozycji rynkowej jako no-
woczesnego uniwersytetu technicznego,
europejskiego osrodka opiniotwdérczego
w obszarze politechnicznym oraz inicja-
tora przedsiewziec i projektéw zauwa-
zanych w Polsce i na swiecie. To oznacza
przede wszystkim nie tylko wykorzysta-
nie mozliwych szans rozwojowych, ale
rowniez rozwiniecie umiejetnosci komu-
nikacji marketingowej.

W ramach przygotowan do opracowania
strategii promocji Politechniki Gdariskie]
przeprowadzono sondaz za posrednic-
twem kanatéw komunikacji uczelni.

W okresie 23-26 lutego 2020 roku udzie-
lono tgcznie 61 odpowiedzi. Metodologia
opracowania kwestionariusza wyko-
rzystywata zasady wizualizacji stownej
ludzkich emocji, testy skojarzen stow-
nych C.H. Junga, elementy metodologii
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DISCi styléw zachowan na podstawie
badart W. Martsona, swobodne wypo-
wiedzi, elementy archetypizacji C.H.Jun-
ga oraz pytania otwarte i zamkniete.
Badanie zostato przeprowadzone droga
elektroniczng, na grupie anonimowej,
przy wykorzystaniu technologii formula-
rzy Google Docs.

Kluczowym wyzwaniem
strategii promocji Politechniki
Gdanskiej jest wypracowanie
skutecznych i efektywnych

metod komunikowania swoich
mozliwosci, sukceséw, projek-
tow i badan.
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51% ankietowanych ma pozytywne
pierwsze skojarzenie z Politechnika
Gdariska, 17% neutralne, a 32% nega-
tywne. Najczesciej pojawiajace sie po-
zytywne przymiotniki cechujgce PG to:
ambitna, innowacyjna, tadna/ piekna,
prestizowa, wymagajgca. Negatywne
przymiotniki cechujgce PG maj3 gtow-
nie zwigzek z lifestyle, obcigzeniem
naukaielementamistresu. Zdecydo-
wanym liderem konkurencji w ocenie
respondentdéw jest Politechnika

Warszawska (46%), Akademia Gdrniczo-

-Hutnicza w Krakowie (24%) i Politech-
nika Wroctawska (12%). Wsrdd uczelni
w kategorii ,pozostate” wskazywano na
uczelnie takie jak: Uniwersytet Gdan-
ski, Uniwersytet Mikotaja Kopernika

w Toruniu, Uniwersytet Warminsko-Ma-

zurski, Uniwersytet Warszawski, Uni-
werystet Jagiellonski, Wyzsza Szkota
Inzynierii Bezpieczenistwa i Ekologii
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w Sosnowcu, Gdanski Uniwersytet
Medyczny, Politechnika Koszalinska,
Politechnika Krakowska, Politechnika
Poznariska, Politechnika Slaska. W za-
kresie konkurencji zagranicznej respon-
denci wskazywali gtéwnie powszechnie
znane marki takie jak MIT, Oxford,
Cambridge, Yale, ale réwniez uczelnie
techniczne z Niemiec. Jako ,uczelnia
marzen” wskazywano takie marki jak
MIT, AGH czy Oksford. Wedtug respon-
dentdw, az 71% absolwentdw jest
dumna z ukonczenia Politechniki Gdan-
skiej, przeciwnego zdania jest 17%,
a12% nie jest w stanie odpowiedziec
nato pytanie. Respondenci uznajg, ze
cechy marki PG zwigzane sg z cechami
definiujacymi site, szlachetnos¢, god-
nosc¢, elitarnosc czyli pozycjonujace

w Srednio-wyzszym i wyzszym segmen-
cie rynku edukacyjnego w Polsce.
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W ramach warsztatow z zespotem robo- uczelni, lifestyle (otoczenie uczelni, styl

czym Politechniki Gdanskiej zakreslono zycia), studenci, kadra, administracja,
perspektywe wyobrazer pozycjono- marketing. Sposréd wszystkich warian-

wania marki PG, w perspektywie 5 lat. tow w kazdej z kategorii, zostaty wybra-

W wyniku realizacji zadania metodg bu- ne elementy istotne z punktu widzenia

rzy mézgow, kafeterie odpowiedzi grup pozycjonowania marki Politechnika

roboczych podzielono na 7 nastepuja- Gdariska w swiadomosci odbiorcéw.

cych elementéw: nauka, infrastruktura

Tabela 1: Wyznaczniki pozycjonowania marki: wizja Politechniki Gdarskiej 2025

KATEGORIA ODPOWIEDZI

najnowoczesniejsze zaplecze naukowe w kraju

nowoczesne metody nauczania, top 3 uczelnia techniczna w Polsce

NAUKA

studia poprzez projekty

elastyczna forma studiowania /kursy online

iekny, zielony kampus
INFRASTRUKTURA Eoe inll/‘rastrukiura Eud nki, sprzet
UCZELNI & LIS LRIE

siedziby/budynki centréw IDUB

czyste miasto i morze (tu chce sie zy¢itworzyc)
LIFESTYLE PG otwartadla regionu i kraju

learn-life balance

tygiel kulturowy (studenci, naukowcy)

wymiany zagraniczne, wszystkie szczeble

STUDENCI
PG jako miejsce realizacji projektéw ciekawych z punktu
widzenia kandydataistudenta
prestiz, autorytet naukowca

KADRA

wyktadowca = mentor + partner

odbiurokratyzowanie, dwukrotne zmniejszenie biurokracji
ADMINISTRACJA PG otwarta/dostepna cata dobe dla pracownikdw

brak papieréw w biezacej pracy/ cyfryzacja

kooperacja z biznesem

efektywna komunikacja wewnetrzna (w tym: lepszy proces
wymiany informacji miedzy wydziatami i pracownikami)

MARKETING marka miedzynarodowa + jezyki studiow

marka PG rozpoznawalna w Europie

centrum demonstracyjne [DemoCenter, showroom PG/JK]

Zrédto: opracowanie wlasne
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Zespot roboczy dokonat réwniez
zdefiniowania:

+ kluczowych wartosci marki Poli-
techniki Gdariskiej, ktére powinny
by¢ zapamietane przez odbiorcéw,

*  kluczowych elementéw wyboru dla
uzdolnionych kandydatéw na stu-
dia, zachecajacych do wyboru PG,

+  cech wyrézniajacych politechnike
sposrdd konkurencji.

Kluczowe wartosci marki Politechnika
Gdariska, jakie powinny by¢ zapamieta-
ne przez odbiorcéw dziatari komunika-
cyjnych to przede wszystkim:

- innowacyjna uczelnia badawcza,
realizujgca najwyzszej jakosci pro-
jekty na poziomie Swiatowym,

- renomowane centrum nauki
i ksztatcenia politechnicznego,

o wieloletniej tradycji i dorobku,

* najlepsze miejsce do studiowania
dla mtodych, wybitnie zdolnych
pasjonatéw, ktdrzy marza o wia-
SNym rozwoju.

6 | Strategia promocjii komunikacji PG 2020-2025

Biorgc pod uwage kluczowe elementy
wyboru (atraktory) Politechniki Gdan-
skiej jako miejsca do studiowania przez
wybitnie uzdolnionych kandydatéw,
nalezy wskazac:

* najlepsza uczelnia technicznaw
Polsce, z szerokimi mozliwosciami
rozwoju dla pasjonatéw, utalen-
towanych technicznie studentdw,
zapewniajaca szerokie mozliwosci
rozwoju naukowego i biznesowego
(komercjalizacja innowacji),

« mozliwosci indywidualnego rozwo-
judlaszczegdlnie uzdolnionych

- nauka poprzez projekty,

- programy rozwojowe (networking)
I wspotpraca po zakonczeniu stu-

diow (programy dla absolwentdw
Politechniki Gdanskiej).



Cechy wyrézniajace Politechnike Gdan-
skg rozumiane s3jako elementy szcze-
golne, trudne do zastapienia i skopio-
wania przez konkurencyjne uczelnie.
W przypadku Politechniki Gdanskiej
nalezy wskazac trzy kluczowe czynniki:

2 o
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nowych wyzwan i przedstawianie
ich w atrakcyjnie medialny sposéb
(transmedialnosc przekazu) przy

wsparciu dziatan public relations,

+ sita, renomai tradycja marki Poli-
techniki Gdariskiej, ksztatcgcej elite
kadry politechnicznej. Najstarsza
w Polsce uczelnia politechniczna.

+ lokalizacja - aglomeracja Tréjmiasta,
uznawana w badaniach zajedno z
najlepszych miejsc do zycia w Polsce,
ze wzgledu na: walory przyrodnicze,
nizsze koszty utrzymania dla stu-
denta niz konkurencyjnych osrod-
kach miejskich, swietna atmosfera
zycia studenckiego (np.: najlepsze
Juwenalia w Polsce).

+ uzyskiwanie pozytywnego rezonan-
su ze strony absolwentéw uczelni,
realizujacych wtasne, innowacyjne
projekty w Polsce i na swiecie. Po-
zyskanie partneréw - ambasadoréw
marki PG szczegdlnie sposrdéd pol-
skich przedsiebiorcéw i kadry nauko-
wo-badawczej dziatajgcej zagranica,

+ elitarnos¢i kameralna atmosfera, in-
dywidualne podejscie, otwartosc¢ na
realizacje indywidualnych projektéw
naukowo-badawczych, szczegdlnie
zwigzanych z dziatalnoscia czterech
gtéwnych centrow badawczych
uczelni.

Poprzez swoje dziatania w zakresie
strategii promocji, Politechnika Gdan-
ska powinna dostarcza¢ dowodéw
potwierdzajacych pozycje marki

(ang. Reasons-to-Belive RTB) jako:

+ uzyskiwanie potwierdzen pozycji
uczelni w sferze naukowo-badaw-
czej: Lista Filadelfijska i wzrost
Impact Factor (IF), réwniez poprzez
realizacje projektéw wspdlnie z
renomowanymi uczelniami politech-
nicznymina $wiecie (alianse nauko-
wo-badawcze, alianse projektowe,
wspoitpraca studencka, wspditpraca
naukowo-badawcza),

* historie wyrézniajacych sie studen-
téw, projektdw naukowo-badaw-
czych, osiggnie¢, podejmowania

+ uzyskiwanie potwierdzen i pozytyw-
nej opinii mediéw naukowych, popu-
larnonaukowych i mainstreamowych
(w kategoriach tematyki rozwojowe;j
centrow badawczych).

Biorac pod uwage rozwdj marki Politech-
nika Gdariska w perspektywie 2020 -2025,
rekomendowane jest wykorzystanie

w komunikowaniu pozycjonowania
marki powyzszych elementdéw oraz reali-
zacja dziatan dostarczajacych potwier-
dzenie miejsca marki w swiadomosci
odbiorcéw.
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Konkurencja Politechniki Gdanskiej

Uczestnicy badania i warsztatéw zdefi- Dokonano analizy komunikacji marke-
niowali trzech najwiekszych tingowej w kontekscie aktywnosci onli-
konkurentéw w obszarze polskich ne powyzszych uczelniiich poréwnania
uczelni technicznych. Sa to: potencjatu z zasiegami Politechniki

. Politechnika Warszawska (PW) Gdanskiej, w okresie styczen - marzec

. Politechnika Wroctawska (PW) 2020. Analizowano kluczowe profile

spotecznosciowe wykorzystywane
przez powyzsze uczelnie: Facebook,
Twitter, LinkedIn, YouTube, Instagram.

« Akademia Gdorniczo-Hutnicza
w Krakowie (AGH)

Wykres 1: Potencjat spotecznosciowy uczelni politechnicznych w kontekscie liczby studentéw

PG

PW

PWr

AGH

0 1,75 3,5 5,25 7

I LI\KEDIN I FACEBOOK INSTAGRAM YOYTUBE B TWITTER

Zr6dto: opracowanie wlasne
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Biorgc pod uwage taczng sume potencja-
tow gtéwnych kanatéw spotecznoscio-
wych online, najwiekszym dysponuje
Akademia Gérniczo-Hutnicza w Krako-
wie, nastepnie Politechnika Gdarska.
Politechnika Warszawska i Politechnika
Wroctawska. Wskaznik potencjatu jest
obliczony jako iloraz uzyskiwanych
zasiegéw iliczby studentdéw kazdej

z uczelni w roku akademickim 2018-2019.
Kluczem do sprawnego prowadzenia
komunikacji online jest strona www
zbudowana zgodnie ze wspétczesny-

mi trendami, zapewniajgca sprawna
nawigacje na urzadzeniach mobilnych

i desktop oraz zawierajaca tresciistotne
z punktu widzenia pozycjonowania.

Istotnym celem strategicznym w za-
kresie strategii promocji PG jest zwiek-
szenie potencjatu zasiegéw online o co
najmniej 50% w perspektywie 3 lat,
dzieki tresciom organicznym i ptatnym
(projekty komercyjne np. rekrutacje
uzdolnionych studentéw).

: £])| Zwiazek
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Wyzwania strategiczne w zakresie
promocji konkurencji uczelni wyzszych
w Polsce ina $wiecie oznaczaja: wybor

i obserwacje aktywnosci promocyjne;j
kluczowych osrodkdéw Swiatowych, ob-
serwacje aktywnosci konkurencyjnych
uczelni w Polsce, poszukiwanie bench-
markéw marketingowych na swiecie

w zakresie dziatan zbieznych z aktywno-
scig Centréw Badawczych.

Pozycja konkurencyjna Politechniki
Gdanskiej w perspektywie 5 lat najbar-
dziej prestizowa uczelnia techniczna

w Polsce, wyznaczajaca trendy i aktyw-
noscidlarozwoju badan i edukacji dla
najbardziej utalentowanych studentéw
i kadry naukowo-badawcze;.

Pozycja konkurencyjna Centréw
Badawczych w perspektywie 5 lat to jak
najwyzsza pozycja w pierwszej pigtce
konkurencyjnych osrodkéw w Europie.

Strategia promocji i komunikacji PG 2020-2025 | 9



Giéwne grupy docelowe

W wyniku prac grup roboczych zdefi- o szczegblnych umiejetnosciach, zain-
niowano 7 kluczowych grup docelowych teresowany wiasnym rozwojem, pasjo-
istotnych z punktu widzenia catego nat. Zgodnie z cechami podstawowych
obszaru oddziatywania Politechniki grup docelowych, rozwiniecie charakte-
Gdanskiej. Ze wzgledu na ukierunkowa- rystykijest podstawa do kreacji person,
nie uczelni na najwyzsza jakos¢ badan ktére bedg fundamentem strategii

i ksztatcenia, priorytetowa grupa doce- komunikacji PG (patrz: tabela 2).

lowa jest potencjalny student zdolny,
Tabela 2: Kluczowe grupy docelowe Politechniki Gdariskiej

KLUCZOWA GRUPA WYZWANIE OSOBA/PRZYKLAD
DOCELOWA

KASIA: olimpijka, szczegdlnie uzdolniona w zakresie
biologii, zywo zainteresowana ochrong srodowiska,
marzy by badac i tworzyc¢rozwiazania dla zréwnowa-
zonego rozwoju. -> [EKOTECH]

ADAM: mtody elektronik, fascynat budowania rozwig-
zan cybernetycznych, wielbiciel dronéw i podejmujacy
wyzwania amatorskie w zakresie integrowania réz-
norodnych systeméw informatycznych.-> [CENTRUM

. . TECHNOLOGII CYFROWYCH]
»przekuj swoja

pasje w zawad,
w nowym
srodowisku”

Potencjalnie
studenci wybitni ANNA: pasjonuje sie rozwigzaniami telemedyczny-
mi, chciataby pomagac starszym ludziom w zakresie
zintegrowanych systemdéw monitoringu zdrowia,
informowania i podejmowania dziatari zaradczych.
Interesuje sie wykorzystaniem sztucznej inteligencji

w telemedycynie.-> [CENTRUM BIOTECHMED].

WOJCIECH: w dziecinstwie natogowo ogladat Star

Trek i marzyt o przeZroczystym aluminium. Pasjonuja
go wyzwania zwiazane z materiatami przysztosci opar-
tymio kompozyty, odporne na warunki kosmiczne. ->
[CENTRUM MATERIALOW PRZYSZt0SCl]

Zrédto: opracowanie wlasne
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Pozostate grupy docelowe, istotne
z punktu widzenia uczelnii zdefiniowane
w wyniku pracy grupowej prezentuje

tabela 3.

Tabela 3: Pozostate grupy docelowe Politechniki Gdanskiej

POZOSTALE GRUPY DOCELOWE

Uczelni
POLITECHNIKA .
GDANSKA Fahrenheita
WYZWANIE

OBECNY
STUDENT/KA

Lfunw poznawaniu nowych rzeczy i mozliwos¢ przekuwania
ichw projekty”

PRACOWNIK DYDAKTYCZNY

,odnalez¢ rados¢ w byciu MISTRZEM i AUTORYTETEM
dla swoich uczniéw”

PRACOWNIK NAUKOWY

,odnalez¢ pasje TWORZENIA i zamiany badan
w konkretne projekty”

SNETWORKING + biuro karier+ klub absolwentéw +integracja =

ABSOLWENT . o »

mozesz zawsze liczy¢ na PG

DOWARTOSCIOWAC tych, ktdrzy chca dziatac z PG (projekty)
PRACODAWCA PRZEKONYWAC tych, kt6rzy nie s3 pewni

SZANOWAC tych, ktdrzy sg przeciwni/obojetni

AMBASADOR MARKI

Dowartos$ciowac, szanowac, pokazywac = MEDIALNOSC X 10!

Strategia promocji i komunikacji PG 2020-2025 | 1



Giéwne grupy docelowe

Kluczowe kierunki poszukiwan
studentdw wybitnych:

+ standardowy proces rekrutacji
studentdw, poszerzany o elementy
zbierania informacji o indywidual-
nych zdolnosciach, pasjach, umie-
jetnosciach, zainteresowaniach,

+ uruchamianie przez Politechnike
Gdanska wiasnych programéw iden-
tyfikujgcych potencjat studentéw
wybitnych, skoncentrowanych na
sferze czterech kluczowych centrow
naukowo-badawczych,

wsparcie Politechniki Gdanskiej

i wspotpraca z technikami, ktérych
profil nauczania jest zgodny ze
specjalizacjg centréw naukowo-
-badawczych oraz Akademickimi
Liceami Ogodlnoksztatcgcymi,

w zakresie przedmiotdéw Scistych

i przyrodniczych.

+ identyfikacja kluczowych olim-
piad przedmiotowych, w ktdrych
Politechnika Gdanska moze wzigc
udziat na zasadach partnerskich,

rekrutacje konkursowe realizowane
w formule ,pomysty na projekty”,
ukierunkowane na wykorzystanie
potencjatu maturzystéw w zakresie
definiowania i budowania projek-
tow innowacyjnych (GENIUS Tech.)
(idea),

specjalny program (programy) kon-
kurséw ukierunkowanych na lau-
reatéw olimpiad przedmiotowych
(potaczony z pobytem Gdansku

i zapoznaniem sie z uczelnia).

specjalny, dedykowany program
wakacyjny ,,Badz jak Leonardo da
Vinci” (idea), dla najzdolniejszych
uczniow (model Innovation & Busi-
ness Week),

wspotpraca z projektem
Odyseja Umystéw na réznorodnych
ptaszczyznach.

Istotg strategii promocji ukierunkowanej na potencjalnego
studenta wybitnego jest zbudowanie przekonania i pozycjonowa-

nia Politechniki Gdanskiej, jako miejsca o szczegdlnych i wyjatko-
wych mozliwosciach zwigzanych z nauka w uczelni badawczej.
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Cele strategiczne promocji
Politechniki Gdanskiej

Istotnym elementem zbudowania i re-
alizacji strategii promocji Politechniki
Gdanskiej jest budowanie nowego mo-
delu komunikacji marketingowej, opar-
tej o transmedialnos¢ narzedzi promogji
w kluczowych kanatach przekazu ATL,
BTLiInternecie, realizowanego przez

Dziat Promocji PG.

Waznym kierunkiem rozwojowym
strategii promocji w wymiarze organiza-
cyjnym jest zaangazowanie w projekty
marketingowe studentdw oraz kadre
naukowa i naukowo-dydaktyczng. Tego
rodzaju dziatania sprzyja¢ beda przede
wszystkim nauce i zdobywaniu prakty-
ki w komunikacji marketingowej pro-
jektéw innowacyjnych, technicznych,

komercjalizacji innowacji, promocji
technologicznej.

Ten aspekt, w potaczeniu z mozliwo-
sciami PG jako uczelni badawczej, moze

.....

rynkowa. Marka PG zacznie by¢ postrze-

gana nie tylko jako uczelnia realizujaca
najwyzsze standardy naukowo-badaw-
cze oraz edukacyjne, ale petnigca tez

istotng role w zakresie umiejetnosci pro-

mocji projektow technicznych i rozwoju

umiejetnosci studentéw w zakresie
komercjalizacji innowacji. Elementy
strategii promocji oparte o konwergen-
cje umiejetnosciinzynierskich i huma-
nistycznych sg zbiezne z ideg ,Badz jak
Leonardo Da Vinci” czyli ksztattowania
uzytecznych rozwigzan technicznych,
ktdre rozwijaja ludzkosc.

Kluczowe zatozenia strategii promocji
Politechniki Gdanskiej mozna zdefinio-
wac nastepujgco:

« kluczowe narracje promocyjne
wykorzystujg konkretne osoby lub
awatary. Poprzez swojg narracje

i historie, tworzg opowies¢ 0 swo-
ich marzeniach, wyzwaniach, ocze-
kiwaniach, obawach. Opowiesci
majg charakter emocjonalny, ale
ambitny, podejmujacy wyzwanie

i spetniajacy je.

catos¢ komunikacji marketingowe;
Politechniki Gdanskiej nabiera cha-
rakteru osobowego, bez wzgledu
na grupe docelowg i punkt styku.
Persony reprezentuja kluczowe
grupy: studentdéw, kadre naukowa,
dydaktyczng, absolwentéw czy
przysztych studentdw.
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Kluczowe cele strategiczne w wymiarze

promocji Politechniki Gdanskiej mozna
zdefiniowac jako:

+ Zwiekszenie rozpoznawalnosci mar- + Pozycjonowanie markiw Swiadomo-
ki Politechnika Gdariska na obszarze sci powyzszych grup odbiorcéw, jako
catego kraju, ukierunkowane na ,nowoczesna uczelnia badawcza,
target demograficzny 18-25 lat, za o wysokim potencjale rozwoju i re-
szczegblnym uwzglednieniem kan- alizacji pasji, a studiowanie w Gdan-
dydatéw na studia politechniczne. sku jest Swietnym wyborem” oraz

,Gdansk jest najlepszym w Polsce

+ Zwiekszenie rozpoznawalnoéci mar- miejscem na studia politechniczne”.
ki Politechnika Gdariska na obszarze
catego kraju, ukierunkowane na + Celem komunikacji w internecie
uczestnikéw olimpiad przedmioto- jest podwojenie istniejgcych zasie-
wych w targecie demograficznym gow w ciggu 3 lat, dzieki tresciom
18-25 lat. jakos$ciowym oraz budowanie za-

angazowania, korzystajgc z do-
stepnych narzedzionline i medidw
spotecznosciowych
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Kontrola realizacji strategii promocji

Rekomendowane jest dokonywanie
cyklicznych pomiaréw dotyczacych
realizacji celéw strategicznych w formie
niezaleznych badan marketingowych,
uwzgledniajacych nastepujace wskazni-
ki marketingowe:

« wskaznik satysfakcji studentow

(student satisfaction index, SSI),

« spontaniczna swiadomos$¢ marki
(spontaneus brand averness, SBA),

« pierwsza wymieniona marka (top
of mind brand avareness, Top of
Mind),

- wspomagana swiadomos¢ marki
(prompted brand averness, PBA),

« spontaniczna swiadomosc reklamy

(spontaneus advertising averness,
SAA),

« wspomagana $wiadomosc reklamy
(prompted advertising averness,

PAA),
- wskazniki zasiegu reklamy
(reach, R),

- efektywny zasieg reklamy
(effective reach, ER).

Pomiary realizacji strategii w zakresie
osiggania celéw zwigzanych z rozpozna-
walnoscig i pozycjonowaniem marki po-
winny by¢realizowane w cyklach 1-2 lat,
awnioski zich rekomendacji uwzgled-
niane w modyfikacji dziatan strategicz-

nychitaktycznych.
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Narzedzia komunikacji ATL

Realizacja strategii promocji przy pomo-
cy narzedzi ATL (prasa, radio, telewizja)
powinna by¢ ukierunkowana na profe-
sjonalne prace kreatywne stuzgce reali-
zacji Big Idea oraz media planning zgod-
nie z budzetem Politechniki Gdanskiej.

Big Idea:

Historie mtodych, zdolnych,
ambitnych pasjonatéw,

podejmujacych wyzwanie rozwoju
cywilizacji.

Rozwiniecie Big Idea:

Wyzwaniem dla prac kreatywnych jest

stworzenie i realizacja scenariuszy kilku Egzekucja Big Idea w kontekécie za-
historii mtodych, ambitnych pasjonatow planowania i realizacji spotéw moze

z roznych obszaréw technologicznych, przebiega¢w trzech wariantach:
ktdrzy poprzez swoje marzenia podej-

mujg wyzwanie rozwoju cywilizacji, Wariant 1

naprawy $wiata lub rozwigzania jedne-

go z kluczowych probleméw. Ich marze- Klasyczny spot reklamowy (30 sekund)
niaiaspiracje mogg byc zrealizowane opowiadajacy historie kazdej osoby,
dZIQkI Politechnice Gdaﬁskiej, uczelni kor’]czacy S|Q wezwaniem do dziatania
badawczej, ktdéra zapewniim najwyzszy (call-to-action, CTA) i ukierunkowujacy
poziom ksztatcenia i rozwoju, doskonatg na dedykowany landing page.
atmosfere nauki, pozwoliim rozwingc

skrzydta i bedzie wspiera¢ w proce- Wariant 2

sie odkrywania i zdobywania Swiata

technologii. Klasyczny spot reklamowy (30 sekund)
Rekomendowane jest opracowanie tgcz- bedacy zagadka zwiazana z historia
nie 8 réznych historii, pod katem specy- kazdej persony, koficzacy sie han-

fiki 4 centréw badawczych. goutem (maksymalizacjg napiecia
Cztery historie mezczyznicztery histo- odbiorcy) oraz wezwaniem do dziatania
rie kobiet. (call-to-action, CTA) i ukierunkowujacy

na dedykowany landing page, gdzie
znajduje sie zakonczenie historii (60
sekund) irozwigzanie zagadki.
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Wariant 3

Klasyczny spot reklamowy (30 sekund)
bedacy zagadka zwigzang z historia
kazdej persony, koriczgcy sie han-
goutem (maksymalizacjg napiecia
odbiorcy) oraz wezwaniem do dziatania
(call-to-action, CTA) i ukierunkowujacy
na dedykowang strone z filmem na
YouTube, gdzie znajduje sie mozliwosc
interaktywnego pokierowania boha-
terem spotu (dokonywanie wyboru,
podejmowanie decyzji online). Kazda
z historii, w zaleznosci od podejmo-
wanych wybordw, moze konczyc sie
inaczej.
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Dodatkowe narzedzia rekomendowane
do wykorzystania w ramach kanatéw
telewizyjnych:

- sponsoring programoéw popularno-

naukowych, szczegdlnie w kanatach
tematycznych, zwigzanych z nauka
i technika, nowoczesnymi technolo-
giami, ochrong srodowiska, klimatem,
cyberbezpieczeristwem itp.,

- partnerstwo lub wspoétproduk-

cja programu TV o nowoczesnych
technologiach,

dziatania publicrelations ukierunko-
wane na prezentacje innowacyjnych

rozwigzan i projektéw realizowanych
przez PG,

- innowacyjne, medialne atraktory:

zagadki techniczne trwajgce 10
sekund (spot) i ukierunkowujace
nalanding page (Sciggniecie uwagi
odbiorcy, pozostawienie informacji,
ekspozycja logo PG),

udziat kadry naukowo-badawczej
w dyskusjach i komentarzach doty-
czacych rozwoju technologii,
organizacja (wspotorganizacja)
gtosnego, medialnego projektu

w Gdarisku dotyczgcego komercja-
lizacji technologii (nauka + biznes +
technologie).
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Narzedzia komunikacji ATL

Rekomendowana realizacja strategii
promocji w obszarze mediéw drukowa-

nych ielektronicznych powinna skupiac

sienarozwinieciu Big Idea i adaptacji jej

do specyfiki nosnika (reklamy drukowa-

ne, reklamy online itd.). Dodatkowe ele-

menty zwigzane z aktywnoscig w kate-
gorii prasowej s3 zbiezne z powyzszymi

taktykami zawartymiw kanatach telewi-

zyjnych, natomiast wymagajg adaptacji

do charakteru nosnika.
Dodatkowe elementy w przypadku

mediéw drukowanych i elektronicznych
moznarozszerzyc o elementy klasyczne-

go publicrelations w zakresie:

« wywiadéw z kluczowymi osobami
Politechniki Gdanskiej w zakresie
rozwoju uczelni w magazynach
mainstreamowych (tygodniki,
miesieczniki),

« sponsorowanych przez PG statych

sekcjach tematycznych, w czasopi-

smach technologicznych,

« wspoétpraca PG z blogerami
(influencerami) technologicznymi
i realizacja wspdlnych projektéw
edukacyjnych.

18 | Strategia promocji i komunikacji PG 2020-2025

Ze wzgledu na swojg specyfike i forma-
towanie, radio bedzie istotnym nosni-
kiem dla Politechniki Gdariskiej gtéwnie
w sytuacjach:
- emisji klasycznych spotdw radio-
wych w blokach reklamowych,
- wypowiedzi eksperckich w tema-
tach branzowych,

- sponsorowania programu, bloku
tematycznego, dotyczacego rozwo-
junowoczesnych technologii.

W sytuacji emisji spotow reklamowych
rekomendowane jest dostosowanie
scenariuszy do specyfiki nosnika radio-
wego np. CTA ukierunkowane na tatwy
do zapamietania link.

Billboard

Wykorzystywanie billboardéw w ramach
tej strategii nie jest rekomendowane.

Jako elementy dodatkowe, rekomen-
dowane jest wykorzystanie wytacznie
elektronicznych nosnikéw w takich
miejscach jak: komunikacja publiczna

w Tréjmiescie, metro warszawskie, Port
Lotniczy Gdansk Rebiechowo, Express
Intercity Pendolino, nosniki komunikacji
miejskiej w Warszawie. Wymagana jest
adaptacja tresci do specyfiki kazdego
znosnikow.

Realizacja tego elementu strategii w for-
mie zaplanowania konkretnych dziatan,
harmonogramu i budzetu, wymaga
przygotowania media planu.
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Narzedzia komunikacji BTL

Realizacja strategii promocji przy po-
mocy narzedzi BTL (pozamedialnych)
powinna by¢ uzupetnieniem prac kre-

atywnych stuzacych realizacji Big Idea.

Kluczowe narzedzia BTL mozna zdefinio-

wac jako:
- materiaty identyfikacji wizualnej
PG (katalogi, foldery, ulotkiiinne

materiaty poligraficzne),

- gadzety promocyjne dystrybuowa-
ne za posrednictwem sklepu PG,

- wydarzenia i projekty eventowe.

Materiaty identyfikacji wizualnej oraz
poligraficzne powinny zostac¢ dostoso-
wane poprzez kluczowe oznaczenie PG
jako ,uczelni badawczej” wedtug zasad
Cl przekazanych przez dysponenta

logotypu. Rozwiniecie BIG Idea rekomen-

dowane jest w uzyciu materiatéw pro-
mocyjnych zwigzanych z prowadzeniem
rekrutacji na kolejne lata akademickie
oraz materiatéw promocyjnych zwig-
zanych z konkretnymi wydarzeniami
poszczegdlnych centrow badawczych.

W zakresie wydarzen i projektéw even-
towych rekomendowane s3:

« Zbudowanie fizycznego showro-
omu prezentujgcego w praktyce
dokonania, prototypy i rozwigzania
powstate w Politechnice Gdanskiej
na przestrzenijej historii. Forma
prezentacji i ekspozycji powinna
nawigzywac do najlepszych, Swia-
towych wzorcédw wystawienniczych
w zakresie nauki i techniki (np.
Deutsches Museum w Monachium)
czy standardéw ekspozycyjnych
wyznaczonych w Gdarsku przez
Europejskie Centrum Solidarnosci

i Muzeum Il Wojny Swiatowej.
Showroom PG powinien mie¢ moz-
liwos¢ odbycia wirtualnej wycieczki
przy uzyciu wirtualnej rzeczywisto-
sci (gogle VR).

Organizacjaraz do roku konkursu
,Najlepszy Wyktadowca Politechni-
ki Gdanskiej Wydziatu ...”, w ktérych
studenci wybierajg najlepszych
wyktadowcow roku. Laureaci przez
rok stajg sie ,twarzami marki” Po-
litechniki Gdanskiej (brand hero),
przechodza specjalny kurs me-
dialny oraz prowadzg aktywnosci
transmedialne w mediach spotecz-
nosciowych PG.
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Stworzenie i rozwdj projektdw
eventowych z kategorii: Politechni-
ka + Biznes + Media czyli spotkan,
konferencji (offline lub online)
tematycznych, webinaridw itp.
taczacych swiat technologii, nauki,
biznesu i medidw.

Stworzenie i rozw0j projektu ,Am-
basadorzy PG” ukierunkowanego
narenomowanych absolwentow
PG w Polsce i na swiecie.

- Stworzenie miedzynarodowego,

europejskiego projektu dla mto-
dziezy uzdolnionej technologicznie
(Gdansk Innovation Week).

« Stworzenie formatu TECH Fe-

stival czyli cyklu jednodniowych
wydarzen online i/lub offline,

20 | Strategia promocjii komunikacji PG 2020-2025

dotyczacych jednego, konkretne-
go zagadnienia technologicznego,
ktéry znajduje sie w sferze zainte-
resowan centrow badawczych.

« Uruchamianie projektéw w mode-
lu: [ Partner projektu] + Politechni-
ka Gdariska np. INTEL Tech Festi-
val, Google Masters itp.

« Cykliczny projekt dla studentéw
typu ,Kapsuta Czasu - kim be-
dziesz za 25lat?”.

Organizacjairealizacja wydarzen s3
odrebnymi projektami marketingo-
wymi, ktére beda wymagac wtasnego
nagtosnienia, medialnosci, promocji
oraz dziatan public relations.
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Narzedzia komunikacji

i edukacji online

Rozwdj sytuacji w Polsce i na swiecie
zwigzanej z pandemig COVID-19 wptywa
w istotnym stopniu na zmiane modeli
ksztatcenia oraz form komunikacji.

W chwili obecnej trudno jest wskazac,
w jakim kierunku sytuacja ulegnie zmia-
nie. Na dzien dzisiejszy (kwiecien, 2020)
catos¢ procesu edukacyjnego realizowa-
najest w formutach online.

Pod wzgledem rozwoju sytuacji mozna
przyja¢ 3 najbardziej prawdopodobne

scenariusze rozwoju sytuacji:
- ograniczenie kryzysu: w tym wa-
riancie tryb pracy uczelni wraca do
normy od nowego roku akademic-
kiego 2020/2021,

utrzymanie kryzysu: w tym warian-
cie tryb pracy uczelnirealizowany
jest w formule online w potgczeniu
zwybranymiaktywnosciami offli-
ne, realizowanymiz uzyciem nie-
zbednych zabezpieczen,

cie tryb pracy uczelni kontynuowa-
ny jest wytagcznie w formule online,

wszelkie aktywnosci, w tym nauko-

wo-badawcze, zwigzane z fizycz-
nym kontaktem, sg zawieszone na
czas nieokreslony.

pogtebienie kryzysu: w tym warian-

Powyzsze determinanty na dzien dzi-
siejszy bedg w kluczowy sposéb wpty-
wac na charakter dziatalnosci Politech-
niki Gdanskiej w wymiarze edukacyjnym
i naukowo-badawczym.
Realizacja strategii promocji PG w wy-
miarze online, powinna koncentrowac
sie na:

« Obszarze edukacji czyli realizacji
i promocji programu ,IDEA” (,In-
nowacyjna Dydaktyka w Edukacji
Akademickiej”) czyli profesjonalne;
jednostki zajmujacej sie przygo-
towaniem interaktywnych mate-
riatéw umozliwiajacych realizacje
wyktadow i cwiczen,
Realizacji dziatan promocyjnych
w postaci bezptatnych webina-
riow dla specjalnych grup (dzieci,
miode talenty, olimpijczycy) ukie-
runkowane nainteresujgceich
zagadnienia, zbiezne z dziedzinami
politechnicznymi.

« Rozwoju dziatan w mediach spo-
tecznosciowych (rekomendowane
kanaty: Facebook, Instagram, Lin-
kedIn, YouTube) ukierunkowanych
na promocje nowoczesnych rozwia-
zan technicznych iinnowacji oraz
angazowanie odbiorcéw w dyskusje
i dalsze udostepnianie tresci.
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Narzedzia komunikacji i edukacji online

« Tworzeniu projektéw edukacji on-
linew modelu realizowanym przez
EMERITUS (emeritus.org) czyli
alians marketingowy wiodgacych
uczelni swiatowych (m.in. IT Sloan,
Columbia Business School, Tuck at
Dartmouth), promujacych i sprze-
dajgcych produkty edukacyjne
online w formie 2-3 miesiecznych
kurséw w jezyku angielskim. Pod
tym wzgledem mozna zastosowac
3rézne modele biznesowe: Poli-
technika Gdanska indywidualnie
realizuje i komercjalizuje projekty
edukacjionline, wspélnie z polski-
mi partnerami (uczelniamii/lub
firmami) lub wspdlnie z miedzyna-

rodowymi uczelniamii/lub firmami.

.

Ciggtym udoskonalaniu, aktuali-
zacji i modyfikacji gtéwnej strony
www, stron wydziatowych, cen-

trow badawczych oraz wszystkich
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jednostek dziatajgcych narzecz
politechniki Gdanskiej. W tym za-
kresie kluczowe elementy to:

“atwos¢, przejrzystose nawigacji,
-wysoki poziom user experience
i szybkos¢ otwierania stron,

-doskonate dopasowanie do wersji
mobilnych,

-stata praca nad jak najwyzszym po-
zycjonowaniem w wyszukiwarkach
(search engine marketing, SEM),

-nadzoér IT nad funkcjonowaniem
stronicyberbezpieczeristwem

W zakresie realizacji dziatari online,
rekomendowany jest coroczny audyt do-
tyczacy pozycjonowania stron, mediow
spotecznosciowych, trescii rekomen-
dacji dotyczacych modyfikacji dziatan
internetowych.
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Organizacja dziatan

promocyjnych

Kluczowym sktadnikiem umozliwiaja-
cym realizacje strategii promocji jest
efektywna organizacja struktur za-
rzadzania. W chwili obecnej projekty
realizowane sg przez Dziat Promocji
Politechniki Gdanskiej (DP PG), ktéry
moze zasadniczo funkcjonowac w trzech
modelach organizacyjnych:

- delegowanie wiekszos$ci zadan
promocyjnych na zespoty wydziato-
we iich koordynacja przez DP PG.
Dziat Promocji prowadzi dziatania

wizerunkowe i standaryzacji identy-

fikacji wizualnej PG jak tez gtéwne
projekty marketingowe catej uczel-
ni. Zespoty wydziatowe zajmuj3a sie
promocj3 wewngatrz swojej struktu-
ry przy wsparciu DP PG.

« rozwoj zespotu DP PG o szeféw pro-
jektow, koordynujgcych dziatania
wybranych wydziatow.

« rozwdj zespotu DP PG poprzez
zewnetrzny outsourcing funkcji
promocyjnych.

W chwili obecnej rekomendowany jest
model 2 oraz poszerzenie zespotu DP
PG do 30 0s6b. W ramach istniejgcej
struktury organizacyjnej, rekomendo-
wane jest uruchomienie nastepujgcych
dziatan:
« uruchomienie zespotéw ukierunko-
wanych na kooperacje z 4 centrami
badawczymi,

« opracowanie koncepcjii urucho-
mienie projektu zaangazowania
w prace DP PG studentéw Wydziatu
Zarzadzania i Ekonomii (nabywanie
praktycznych umiejetnosci w zakre-
sie udziatu w projektach marketin-
gowych uczelni),

- przygotowanie zespotu do wdraza-
nia projektu IDEA.

Istotg organizacji dziatan promocyjnych
jest sprawna realizacja i nadzér nad
projektami, efektywne zarzadzanie
budzetem promocji oraz umozliwienie
studentom Wydziatu Zarzadzania i Eko-
nomii nabywania przydatnej praktyki

w zakresie promowania projektéw
technicznych.
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Podsumowanie

Kluczowym wyznacznikiem strategii
promocji Politechniki Gdanskiej s3
aktualnie panujace trendy zwigzane
z tworzeniem komunikacji marketin-
gowej na swiecie. W ramach promogji
marki wykorzystywane jest przede

wszystkim budowanie transmedial-

nych narracjii historii opartych o iden-

tyfikacje grup docelowych, a nastep-
nie 0sob, ktére staja sie bohaterami
opowiesci o marce. Taka konstrukcja
strategii komunikacji zaktada zbu-
dowanie atrakcyjnego, angazujacego
przekazu, ktdry nie jest w zadnym
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stopniu typowg promocjg o naturze
produktowej. Wspdtczesne doswiad-
czenia, rowniez na polskim rynku,
zwigzane m.in. z laureatami konkur-
sow EFFIE, wskazuja ze strategie
oparte o modele narracyjne sg o wiele
lepiej przyjmowane przez odbiorcow
idzieki temu bardziej efektywne.
Politechnika Gdarska, wyznaczajac
trendy w zakresie edukacji, badan
irozwoju technologicznego, ma szanse
jako pierwsza w Polce uczelnia poli-
techniczna zbudowac najwyzszej klasy
komunikacje marketingowa.
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