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1. Wstep

Strategia promocji Politechniki Gdanskiej jest dokumentem stworzonym w ramach prac dotyczacych budowania dalszego rozwoju
uczelni w ramach nowej ustawy o nauce i szkolnictwie wyZszym.

W pierwszej cze$ci zakres dokumentu dotyczy opisu sytuacji rynkowej w kontek$cie udziatu w programie IDUB, wyzwanh
strategicznych z tym zwiazanych, dla centrow badawczych PG i przyjetego w strategii rozwoju modelu SMART. Zdefiniowano
kluczowe wyzwanie Politechniki Gdanskiej w komunikacji marketingowej oraz warto$ci zwigzane z marka PG i jej pozycjonowaniem.
Cze$6 ta zawiera réwnieZ odniesienie do gt dwnej konkurencji uczelni w Polsce i poréwnania ich aktywno$ci online.

Druga czeSC strategii obejmuje opis kluczowych insightéw uczelni, ze szczegdlnym uwzglednieniem potencjalnych studentéow
wybitnych, dla ktérych zostaty zaproponowane charakterystyki person, stanowiace podstawe do rozwiniecia idei przewodniej
komunikacji (Big Idea) i zaplanowania taktycznych narzedzi promocji, w wymiarze kreacji i no$nikéw.

Trzecia cze$6é opracowania definiuje cele strategiczne promocji Politechniki Gdafskiej, kluczowe zatozenia oraz rekomendacje i
wskaZniki dotyczace kontroli efektéw jej realizacji.

W czwarte] cz€$ci strategii zdefiniowano Big Idea dla ukierunkowania dziatan w zakresie narzedzi medialnych (ATL) oraz
rekomendacje dla taktyki ich wykorzystania w telewizji, prasie i radiu. Piata cze$¢ zawiera wskazéwki dotyczace dziatan
pozamedialnych (BTL), ze szczegdlnym uwzgednieniem wydarzeh i projektéw eventowych. W szdstej czgSci opisano strategie
dziatania w kontek$cie edukacji online i uwzglednienia specjalnej sytuacji wynikajacej z pandemii COVID-19 oraz projektu IDEA.
Cze$6 siddma zawiera rekomendacje w zakresie organizacji dziatafn promocyjnych wewnatrz uczelni, a w cze€$ci 6smej opisano
propozycje zwidzane ze wsp6tpraca miedzynarodowa.

W ramach opracowania niniejszej strategii promocji uwzgledniono wytyczne Politechniki Gdafiskiej zwiazane z potoZeniem nacisku
na dziatania ATL, materiaty wynikajace z dostarczonych dokumentéw strategicznych oraz badan i warsztatéow przeprowadzonych w
uczelni, ktére byty raportowane odrebnie.

2. Sytuacja rynkowa

Politechnika Gdahska, jako najstarsza na polskim rynku uczelnia politechniczna, podejmuje w chwili obecnej wyzwanie zmian
strategicznych i organizacyjnych zwiazanych z uzyskaniem tytutu uczelni badawczej. Wyzwanie to zwigzane jest z udziatem w
programie IDUB ,Inicjatywa Doskonafo$ci — Uczelnia Badawcza”, ktdry rozpoczat sie w 2020 roku. Jest to jeden z istotniejszych
programow tzw. Ustawy 2.0 (nowej ustawy o nauce i szkolnictwie wyzszym).

W wyniku konkursu Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa WyZszego, w konkursie ,Inicjatywa Doskonato$ci — Uczelnia Badawcza”
wytoniono 10 uczelni wyZszych. Celem konkursu byf wybdr i udzielenie wsparcia uczelniom o najwyZszym potencjale
naukowo-badawczym oraz umozliwienia im konkurowania z najlepszymi uczelniami w Polsce i na Swiecie. Dla Politechniki Gdanskiej
oznacza to nowe mozliwoSci zwigzane z realizacja programéw dydaktycznych i naukowo-badawczych. Zmiana statusu uczelni
umozliwia ukierunkowanie sie na poprawe jako$ci prowadzonych badan i jako$ci ksztatcenia, rekrutacje studentéw o najwyZszym
potencjale rozwoju i umiejetno$ciach czy rozwdj miedzynarodowy szczegdlnie w kontek$cie wspdfpracy z innymi uczelniami. W
przeciagu 7 lat Politechnika Gdariska w ramach uzyskanych $§rodkéw finansowych, bedzie rozwija¢ utworzone Centra Badawcze:

e Centrum BioTechMed: zajmujace si¢ badaniami i wdrazaniem nowoczesnych technologii z zakresu inzynierii biomedycznej,
biotechnologii molekularnej i farmaceutycznej oraz metodami poszukiwania nowych lekéw,

e Centrum EkoTech: zajmujace sie ksztaftowaniem harmonijnej, zréwnowaZonej przestrzeni Zycia cztowieka wobec
obecnych wyzwal §rodowiskowych, zmian klimatycznych oraz przemian spofecznych i demograficznych,

e Centrum Materiatéw PrzysztoSci: koncentrujace sie na wytwarzaniu i charakteryzacji innowacyjnych materiatéw, o
zastosowaniu w przemyS$le i medycynie, aeronautyce i oceanotechnice, technologiom wytwarzania i otrzymywania
innowacyjnych struktur i przyrzadéw, recyklingu materiatéw oraz metrologii.

e Centrum Technologii Cyfrowych: zajmujace sie zaawansowanymi technologicznie rozwigzaniami z zakresu elektroniki,
informatyki, automatyki, robotyki i mechatroniki oraz telekomunikacji.

Politechnika Gdafiska w zasadniczych zatoZeniach swojej strategii rozwoju dazy do postrzegania wtasnej marki i zajmowania pozycji
rynkowej jako nowoczesnego uniwersytetu technicznego, europejskiego o$rodka opiniotwdrczego w obszarze politechnicznym oraz
inicjatora przedsiewzieC i projektdw zauwazanych w Polsce i na Swiecie. To oznacza przede wszystkim nie tylko wykorzystanie
mozliwych szans rozwojowych, ale réwniez rozwiniécie umiejeétnoSci komunikacji marketingowej na poziomie Polski i Europy.

Kluczowym wyzwaniem strategii promocji Politechniki Gdafiskiej jest wypracowanie skutecznych i efektywnych metod
komunikowania swoich mozliwo$ci, sukceséw, projektéw i badafi na ptaszczyZnie krajowej i mi€dzynarodowe;j.

W ramach przygotowahh do opracowania strategii promocji Politechniki Gdahskiej przeprowadzono sondaz za poS$rednictwem
kanatéw komunikacji uczelni. W okresie 23-26 lutego 2020 roku udzielono tacznie 61 odpowiedzi. Metodologia opracowania
kwestionariusza wykorzystywata zasady wizualizacji stownej ludzkich emociji, testy skojarzefi stownych C.H. Junga, elementy
metodologii DISC i styléw zachowah na podstawie badafh W. Martsona, swobodne wypowiedzi, elementy archetypizacji C.H.Junga
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oraz pytania otwarte i zamkniete. Badanie zostato przeprowadzone droga elektroniczna, na grupie anonimowej, przy wykorzystaniu
technologii formularzy Google Docs.

51% ankietowanych ma pozytywne pierwsze skojarzenie z Politechnikg Gdanska, 17% neutralne, a 32% negatywne. NajczgSciej
pojawiajace sie pozytywne przymiotniki cechujace PG to: ambitna, innowacyjna, tadna/ piekna, prestiZowa, wymagajaca.
Negatywne przymiotniki cechujace PG maja gtéwnie zwiazek z lifestyle, obciazeniem nauka i elementami stresu. Zdecydowanym
liderem konkurencji w ocenie respondentow jest Politechnika Warszawska (46%), Akademia Gdérniczo-Hutnicza w Krakowie (24%) i
Politechnika Wroctawska (12%). W$rdd uczelni w kategorii ,pozostate” wskazywano na uczelnie takie jak: Uniwersytet Gdanski,
Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, Uniwersytet Warmifisko-Mazurski, Uniwersytet Warszawski, Uniwerystet Jagiellofski,
WyZsza Szkota InZynierii Bezpieczefistwa i Ekologii w Sosnowcu, Gdafski Uniwersytet Medyczny, Politechnika Koszalifiska,
Politechnika Krakowska, Politechnika Poznafiska, Politechnika Slaska. W zakresie konkurencji zagranicznej, respondenci wskazywali
gtéwnie powszechnie znane marki takie jak: MIT, Oxford, Cambridge, Yale, ale réwnieZ uczelnie techniczne z Niemiec. Jako ,uczelnia
marzen” wskazywano takie marki jak MIT, AGH czy Oksford. Wedtug respondentéw, az 71% absolwentéw jest dumna z ukofczenia
Politechniki Gdanskiej, przeciwnego zdania jest 17%, a 12% nie jest w stanie odpowiedzie6é na to pytanie. Respondenci uznaja, Ze
cechy marki PG zwiazane sa z cechami definiujacymi site, szlachetno$¢, godno$é, elitarno$¢ czyli pozycjonujace w $rednio-wyZszym
i wyZszym segmencie rynku edukacyjnego w Polsce.

2.1 Marka Politechniki Gdafiskiej 2025

W ramach warsztatéw z zespotem roboczym Politechniki Gdanskiej zakre$lono perspektywe wyobraZeh pozycjonowania marki PG,
w perspektywie 5 lat. W wyniku realizacji zadania metodg burzy mézgéw, kafeteri¢ odpowiedzi grup roboczych podzielono na 7
nastepujacych elementéw: nauka, infrastruktura uczelni, lifestyle (otoczenie uczelni, styl zycia), studenci, kadra, administracja,
marketing. Spo$réd wszystkich wariantéw w kaZzdej z kategorii, zostaty wybrane elementy, istotne z punktu widzenia
pozycjonowania marki Politechnika Gdafhska w SwiadomoS$ci odbiorcow.

Tabelal: Wyznaczniki pozycjonowania marki: wizja Politechniki Gdafiskiej 2025

KATEGORIA ODPOWIEDZI

NAUKA

najnowocze$niejsze zaplecze naukowe w kraju

nowoczesne metody nauczania, top 3 uczelnia techniczna w Polsce

studia poprzez projekty

elastyczna forma studiowania /kursy online

INFRASTRUKTURA UCZELNI piekny, zielony kampus

top infrastruktura, budynki, sprzet

siedziby/budynki centréw IDUB

LIFESTYLE czyste miasto i morze (tu chce sie Zy¢ i tworzy€)

PG otwarta dla regionu i kraju

learn-life balance

STUDENCI tygiel kulturowy (studenci, naukowcy)

wymiany zagraniczne, wszystkie szczeble

PG jako miejsce realizacji projektéw ciekawych z punktu widzenia kandydata i
studenta

KADRA

prestiz, autorytet naukowca

wyktadowca = mentor + partner
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ADMINISTRACJA ¢ odbiurokratyzowanie, dwukrotne zmniejszenie biurokracji

PG otwarta/dostepna cata dobe dla pracownikéw

e brak papieréw w biezacej pracy/ cyfryzacja

MARKETING ¢ kooperacja z biznesem

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

marka migdzynarodowa + jezyki studidw

¢ marka PG rozpoznawalna w Europie

centrum demonstracyjne [DemoCenter, showroom PG/JK]

Zrédto: opracowanie wtasne

Zesp6t roboczy dokonat réwniez zdefiniowania:
o kluczowych warto$ci marki Politechniki Gdanskiej, ktére powinny byé zapamietane przez odbiorcéw,
¢ atraktoréw dla uzdolnionych studentdéw, zachecajacych ich do wyboru PG,

¢ cech wyrdZniajacych politechnike spo$rdéd konkurencji.

Kluczowe warto$§ci marki Politechnika Gdariska, jakie powinny byé zapamietane przez odbiorcéw dziatan komunikacyjnych to
przede wszystkim:

¢ innowacyjna uczelnia badawcza, realizujaca najwyZzszej jako$ci projekty na poziomie $wiatowym,
e renomowane centrum naukj i ksztafcenia politechnicznego, o wieloletniej tradycji i dorobku,
¢ najlepsze miejsce do studiowania dla mtodych, wybitnie zdolnych pasjonatéw, ktérzy marza o wtasnym rozwoju.

Biorac pod uwage kluczowe elementy wyboru (atraktory) Politechniki Gdanskiej jako miejsce do studiowania przez wybitnie
uzdolnionych kandytatéw, nalezy wskazaé:

¢ najlepsza uczelnia techniczna w Polsce, z szerokimi mozliwo$ciami rozwoju dla pasjonatéw, utalentowanych technicznie
studentow, zapewniajgca szerokie mozliwoSci rozwoju naukowego i biznesowego (komercjalizacja innowacji),

¢ mozliwo$ci indywidualnego rozwoju dla szczegdlnie uzdolnionych - nauka poprzez projekty,

e programy rozwojowe (networking) i wsp6tpraca po zakoficzeniu studiéw (programy dla absolwentéw Politechniki
Gdanskiej).

Cechy wyrdZniajace Politechnike Gdanska rozumiane s jako elementy szczegdlne, trudne do zastgpienia i skopiowania przez
konkurencyjne uczelnie. W przypadku Politechniki Gdanskiej nalezy wskaza¢ trzy kluczowe czynniki:

e sita, renoma i tradycja marki Politechniki Gdaniskiej, ksztatcacej elite kadry politechnicznej. Najstarsza w Polsce uczelnia
politechniczna.

» |okalizacja w Srodowisku konurbacji tréjmiejskiej, uznawanej w badaniach za jedno z najlepszych miejsc do Zycia w Polsce,
ze wzgledu na: walory przyrodnicze, niZsze koszty utrzymania dla studenta niz konkurencyjnych oSrodkach miejskich, $wietna
atmosfera Zycia studenckiego (np.najlepsze Juwenalia w Polsce).

» elitarno$é i kameralna atmosfera, indywidualne podej$cie, otwarto$6 na realizacje indywidualnych projektow
naukowo-badawczych, szczegélnie zwiazanych z dziatalno$cia czterech gtéwnych centréw badawczych uczelni.

Poprzez swoje dziatania w zakresie strategii promociji, Politechnika Gdafiska powinna dostarcza¢ dowodéw
potwierdzajacych pozycjeé marki (ang. Reasons-to-Belive RTB) jako:
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¢ historie wyrézniajacych sie studentéw, projektéw naukowo-badawczych, osiagnie¢, podejmowania nowych wyzwan i
przedstawianie ich w atrakcyjnie medialny sposéb (transmedialno$§6 przekazu) przy wsparciu dziatan public relations,

o uzyskiwanie pozytywnego rezonansu ze strony absolwentéw uczelni, realizujacych wtasne, innowacyjne projekty w Polsce

i na $wiecie. Pozyskanie partneréw - ambasadoréw marki PG szczegdlnie spo$rdd polskich przedsiebiorcow i kadry
naukowo-badawczej dziatajacej zagranica,

¢ uzyskiwanie potwierdzef pozycji uczelni w sferze naukowo-badawczej: Lista Filadelfijska i wzrost Impact Factor (IF),

réwnieZ poprzez realizacje projektéw wspdlnie z renomowanymi uczelniami politechnicznymi na Swiecie (alianse
naukowo-badawcze, alianse projektowe, wspéfpraca studencka, wspéfpraca naukowo-badawcza),

o uzyskiwanie potwierdzef i pozytywnej opinii medidéw naukowych, popularnonaukowych i mainstreamowych (w

kategoriach tematyki rozwojowej centréw badawczych).

Biorac pod uwage rozwdj marki Politechnika Gdafiska w perspektywie 2020 - 2025 rekomendowane jest wykorzystanie w
komunikowaniu pozycjonowania marki powyZszych elementéw oraz realizacje dziatan dostarczajacych potwierdzenie miejsca marki
w SwiadomoS$ci odbiorcéw.

2.2 Konkurencja Politechniki Gdafiskiej

Wedtug uczestnikéw badania oraz warsztatéw, w obszarze polskich uczelni technicznych zdefiniowano trzy najgroZniejsze z nich. Sa
to:

¢ Politechnika Warszawska (PWAW)
¢ Politechnika Wroctawska (PWRO)
¢ Akademia Gdrniczo-Hutnicza w Krakowie (AGH)

Dokonano analizy komunikacji marketingowej w kontek$cie aktywno$ci online powyZszych uczelni i ich poréwnania potencjatu z
zasiegami Politechniki Gdanskiej, w okresie styczefi - marzec 2020. Wykorzystano do analizy kluczowe profile spofeczno$ciowe

Potencjat mediéw spotecznosciowych uczelni w kontekscie liczby studentow

PG

PWAW

PWRO

AGH

1,75 3,5 5,25 7
B LINKEDIN FACEBOOK 7l INSTAGRAM YOUTUBE B TWITTER

o

wykorzystywane przez powyZsze uczelnie: Facebook, Twitter, Linkedln, YouTube, Instagram. Biorac pod uwage faczna sume
potencjatéw gtéwnych kanatéw spofecznoSciowych online, najwiekszym dysponuje Akademia Gérniczo-Hutnicza w Krakowie,
nastepnie Politechnika Gdanska. Politechnika Warszawska i Politechnika Wroctawska. WskaZnik potencjatu jest obliczony jako iloraz
uzyskiwanych zasiegdéw i liczby studentéw kazdej z uczelni w roku akademickim 2018-2019.
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Wykres 1: Potencjat spoteczno§ciowy uczelni politechnicznych
Zrédto: opracowanie wtasne

Kluczem do sprawnego prowadzenia komunikacji online jest strona www zbudowana zgodnie ze wspétczesnymi trendami,
zapewniajaca sprawnd nawigacjeé na urzadzeniach mobilnych i desktop oraz zawierajaca treSci istotne z punktu widzenia
pozycjonowania.

Istotnym celem strategicznym w zakresie strategii promocji PG jest zwiekszenie potencjatu zasiegéw online o co najmniej
50% w perspektywie 3 lat, dzieki treSciom organicznym i ptatnym (projekty komercyjne np. rekrutacje uzdolnionych studentéw).

Wyzwania strategiczne w zakresie promocji konkurencji uczelni wyzszych w Polsce i na Swiecie oznaczaja: wybor i
obserwacje aktywno$ci promocyjnej kluczowych o$rodkéw $wiatowych, obserwacje aktywnoSci konkurencyjnych uczelni w Polsce,
poszukiwanie benchmarkéw marketingowych na $wiecie w zakresie dziatan zbieZnych z aktywno$cia Centréw Badawczych.

Pozycja konkurencyjna Politechniki Gdafiskiej w perspektywie 5 lat to najbardziej prestizowa uczelnia techniczna w Polsce,
wyznaczajaca trendy i aktywnoSci dla rozwoju badan i edukacji dla najbardziej utalentowanych studentéw i kadry
naukowo-badawczej.

Pozycja konkurencyjna Centréow Badawczych w perspektywie 5 lat to jak najwyZsza pozycja w pierwszej pigtce
konkurencyjnych o$rodkéow w Europie, koncentrujacych si€ na ich obszarach naukowo-badawczych.

3. Gtéwne insighty

W wyniku prac grup roboczych zdefiniowano 7 kluczowych insightéw istotnych z punktu widzenia catego obszaru oddziatywania
Politechniki Gdanskiej. Ze wzgledu na ukierunkowanie uczelni na najwyZsza jako$¢ badan i ksztafcenia, priorytetowym insightem
jest potencjalny student zdolny, o szczegélnych umiejetno$ciach, zainteresowany wtasnym rozwojem, pasjonat. Zgodnie z
cechami podstawowych insightow, rozwiniecie charakterystyki jest podstawa do kreacji person, ktére bedgq fundamentem strategii
komunikacji PG (patrz: tabela 2).

Tabela 2: Kluczowy insight Politechniki Gdafiskiej

Kluczowy insight Wyzwanie Persona/ przyktfad

KASIA: olimpijka, szczegdlnie uzdolniona w zakresie biologii, Zywo
zainteresowana ochrong Srodowiska, marzy by badaC i tworzyC
rozwigzania dla zrdownowaZonego rozwoju. -> [EKOTECH]

ADAM: mtody elektronik,  fascynat  budowania  rozwigzan
cybernetycznych, wielbiciel drondéw i podejmujgcy wyzwania amatorskie
w zakresie integrowania réZnorodnych systemow informatycznych. ->
[CENTRUM TECHNOLOGII CYFROWYCH]

»przekuj swoja

Potencjalnie pasje w zawéd, w

studenci wybitni nowym ANNA: pasjonuje sie rozwigzaniami telemedycznymi, chcia faby
Srodowisku” pomagaC starszym ludziom w zakresie zintegrowanych systemdéw
monitoringu  zdrowia, informowania i podejmowania dziatari

zaradczych. Interesuje sie wykorzystaniem sztucznej inteligencji w
telemedycynie. -> [CENTRUM BIOTECHMED].

WOIJCIECH: w dziecifistwie natogowo ogladat Star Trek i marzyt o
przeZroczystym aluminium. Pasjonujg go wyzwania zwidzane z
materia fami przysztoSci opartymi o kompozyty, odporne na warunki
kosmiczne. -> [CENTRUM MATERIALOW PRZYSZtOSCI],

Zrédto: opracowanie wtasne
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Tabela 3: Insighty Politechniki Gdafiskiej

Pozostate insighty Wyzwanie

,fun w poznawaniu nowych rzeczy i mozliwo$¢ przekuwania ich w

OBECNY STUDENT/KA . o
projekty

,odnalez¢ rado$¢ w byciu MISTRZEM i AUTORYTETEM dla swoich

PRACOWNIK DYDAKTYCZNY -
uczniow

PRACOWNIK NAUKOWY »odnaleZ¢ pasje TWORZENIA i zamiany badah w konkretne projekty”

,NETWORKING + biuro karier+ klub absolwentéw + integracja =

ABSOLWENT . _ ”
mozZzesz zawsze liczy€ na PG

DOWARTOSCIOWAG tych, ktdrzy chca dziataé z PG (projekty)
PRACODAWCA PRZEKONYWAC tych, ktérzy nie sa pewni
SZANOWAG tych, ktdrzy sa przeciwni/obojetni

AMBASADOR MARKI Dowarto$ciowaé, szanowaé, pokazywaé = MEDIALNOSC X 10!

Kluczowe kierunki poszukiwali studentéw wybitnych:

standardowy proces rekrutacji studentéw, poszerzany o elementy zbierania informacji o indywidualnych zdolnoSciach,
pasjach, umiejetnoSciach, zainteresowaniach,

uruchamianie przez Politechnike Gdanska wfasnych programéw identyfikujacych potencjat studentéw wybitnych,
skoncentrowanych na sferze czterech kluczowych centréw naukowo-badawczych,

Identyfikacja kluczowych olimpiad przedmiotowych, w ktdrych Politechnika Gdafiska moze wziaé udziat na zasadach
partnerskich,

specjalny program (programy) konkurséw ukierunkowanych na laureatéw olimpiad przedmiotowych (potaczony z
pobytem Gdafhsku i zapoznaniem si€ z uczelnia).

wsparcie Politechniki Gdanhskiej i wspdtpraca z technikami, ktérych profil nauczania jest zgodny z specjalizacja centréw
naukowo-badawczych oraz Akademickimi Liceami Ogdlnoksztatcacymi, w zakresie przedmiotéw $cistych i przyrodniczych.

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

specjalny, dedykowany program wakacyjny ,,BadZ jak Leonardo da Vinci” (idea), dla najzdolniejszych uczniéw (model
Innovation & Business Week),
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e wspdtpraca z projektem Odyseja Umystéw na réznorodnych ptaszczyznach.

Istotq strategii promocji ukierunkowanej na potencjalnego studenta wybitnego jest zbudowanie przekonania i pozycjonowania
Politechniki Gdafiskiej, o szczegélnych i wyjatkowych mozliwo$ciach zwiazanych z nauka w uczelni badawcze;j.

Pozostate insighty, istotne z punktu widzenia uczelni i zdefiniowane w wyniku pracy grupowej prezentuje tabela 3. »

3.1 Cele strategiczne promocji Politechniki Gdafiskiej

Istotnym elementem zbudowania i realizacji strategii promoc;ji Politechniki Gdahskiej jest budowanie nowego modelu komunikacji
marketingowej, opartej o transmedialno§é narzedzi promocji w kluczowych kanatach przekazu ATL, BTL i Internecie, realizowanego
przez Centrum (Dziat) Promocji PG.

Waznym kierunkiem rozwojowym strategii promocji w wymiarze organizacyjnym, jest zaangaZzowanie w projekty marketingowe
studentéw oraz kadre naukowa i naukowo-dydaktyczna. Tego rodzaju dziatania sprzyjaé beda przede wszystkim nauce i zdobywaniu
praktyki w komunikacji marketingowej projektéw innowacyjnych, technicznych, komercjalizacji innowacji, promocji technologicznej.

Ten aspekt, w potaczeniu z mozliwo$ciami PG jako uczelni badawczej, moZe zapewni¢ jej istotna rozpoznawalno§6 rynkowa. Marka
PG w zwiazku z tym, zacznie byG postrzegana nie tylko jako uczelnia realizujaca najwyzsze standardy naukowo-badawcze oraz
edukacyjne, ale petniaca tez istotng role w zakresie umiejeétno§ci promocji projektéw technicznych i rozwoju umiejetnoSci
studentéw w zakresie komercjalizacji innowacji. Elementy strategii promocji oparte o konwergencje umiejetno$ci inZynierskich i
humanistycznych sa zbiezne z ideq ,BadZ jak Leonardo Da Vinci” czyli ksztattowania uzytecznych rozwiazah technicznych, ktére
rozwijaja ludzko$6.

Kluczowe zatoZenia strategii promocji Politechniki Gdafiskiej moZna zdefiniowaé nastepujaco:

. kluczowe narracje promocyjne wykorzystuja konkretne persony (konkretne osoby lub avatary). Poprzez swoja
narracje, historig, tworza opowieSC oswoich marzeniach, wyzwaniach, oczekiwaniach, obawach. OpowieSci person maja
charakter emocjonalny, ale ambitny, podejmujacy wyzwanie i spetniajacy je.

. cato$§é komunikacji marketingowej Politechniki Gdafskiej nabiera charakteru osobowego, bez wzgledu na
insight i punkt styku. Persony reprezentuja kluczowe grupy: studentow, kadre naukowa, dydaktyczna, absolwentéow czy
przysztych studentow.

. Kluczowe cele strategiczne w wymiarze promocji Politechniki Gdarskiej mozna zdefiniowaé jako:

1. Zwigekszenie rozpoznawalno$ci marki Politechnika Gdafnska na obszarze catego kraju, ukierunkowany na target
demograficzny 18-25 lat, za szczegdlnym uwzglednieniem kandydatéw na studia politechniczne.

2. Zwiekszenie rozpoznawalno§ci marki Politechnika Gdafska na obszarze catego kraju, ukierunkowany na
uczestnikéw olimpiad przedmiotowych w targecie demograficznym 18-25 lat.

3. Pozycjonowanie marki w $wiadomo$ci powyZszych grup odbiorcéw, jako ,nowoczesna uczelnia badawcza, o
wysokim potencjale rozwoju i realizacji pasji, a studiowanie w Gdafilsku jest Swietnym wyborem” oraz ,Gdalisk jest
najlepszym w Polsce miejscem na studia politechniczne”.

4, Ukierunkowane zwiekszenie rozpoznawalno$ci marki w Swiadomos$ci politechnicznych, akademickich Srodowisk
zagranicznych oraz pozycjonowanie jako renomowana, polska uczelnia badawcza.

5. Celem komunikacji w internecie jest podwojenie istniejacych zasiegédw w ciagu 3 lat, dzigki treSciom
jako$ciowym oraz budowania zaangaZowania, korzystajac z dostepnych narzedzi online i mediéw spoteczno$ciowych.

3.2 Kontrola realizacji strategii promocji

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

. wskaZnik satysfakcji studentow (student satisfaction index, SSI),

. spontaniczna Swiadomo$6 marki (spontaneus brand averness, SBA),

. pierwsza wymieniona marka (top of mind brand avareness, Top of Mind),
. wspomagana Swiadomo$§¢ marki (prompted brand averness, PBA),

. spontaniczna Swiadomo$¢ reklamy (spontaneus advertising averness, SAA),
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. wspomagana Swiadomo$¢ reklamy (prompted advertising averness, PAA),
. wskaZniki zasiggu reklamy (reach, R),
. efektywny zasieg reklamy (effective reach, ER).

Pomiary realizacji strategii w zakresie osiagania celéw zwiazanych z rozpoznawalnoS$cia i pozycjonowaniem marki powinny by¢
realizowanie w cyklach 1-2 lat, a wnioski z ich rekomendacji uwzgledniane w modyfikacji dziatan strategicznych i taktycznych.

4. Narzedzia komunikacji ATL

Realizacja strategii promocji przy pomocy narzedzi ATL (prasa, radio, telewizja) powinna by¢ ukierunkowana na profesjonalne prace
kreatywne stuzace realizacji Big Idea oraz media planning zgodnie z budZetem Politechniki Gdanskiej.

Big Idea:

Historie m fodych, zdoInych, ambitnych pasjonatéw, podejmujacych wyzwanie rozwoju cywilizacji.

Rozwini€cie Big Idea:

Wyzwaniem dla prac kreatywnych, jest stworzenie i realizacja scenariuszy kilku historii mtodych, ambitnych pasjonatéw z ré6Znych
obszaréw technologicznych, ktérzy poprzez swoje marzenia podejmuja wyzwanie rozwoju cywilizacji, naprawy S$wiata lub
rozwigzania jednego z kluczowych problemoéw. Ich marzenia i aspiracje moga byC zrealizowane dzieki Politechnice Gdanskiej, uczelni
badawczej, ktéra zapewni im najwyZszy poziom ksztafcenia i rozwoju, doskonata atmosfere nauki, rozwinie ich ,zagle” i bedzie
wspieraé w procesie odkrywania i zdobywania $wiata technologii.

Rekomendowane jest opracowanie tacznie 8 réZnych historii, pod katem specyfiki 4 centréw badawczych. Cztery historie meZczyzn i
cztery historie kobiet.

Egzekucja Big Idea w kontek$cie zaplanowania i realizacji spotdéw, moze przebiega¢ w trzech wariantach:
Wariant 1:

Klasyczny spot reklamowy (30 sekund) opowiadajacy historie kazdej persony, kofczacy sie wezwaniem do dziatania (call-to-action,
CTA) i ukierunkowujacy na dedykowany landing page.

Wariant 2:

Klasyczny spot reklamowy (30 sekund) bedacy zagadka, zwiazana z historig kazdej persony, kohczacy sie hangoutem (maksymalizacja
napiecia odbiorcy) oraz kofczacy sie wezwaniem do dziatania (call-to-action, CTA) i ukierunkowujacy na dedykowany landing page,
gdzie znajduje si€ zakofczenie historii (60 sekund) i rozwiazanie zagadki.

Wariant 3:

Klasyczny spot reklamowy (30 sekund) bedacy zagadka, zwiazana z historig kazdej persony, kofczacy sie hangoutem (maksymalizacja
napiecia odbiorcy) oraz koficzacy sie wezwaniem do dziatania (call-to-action, CTA) i ukierunkowujacy na dedykowana strone z
flmem na YouTube, gdzie znajduje si¢ mozliwo$S¢ interaktywnego pokierowania bohaterem spotu (dokonywanie wyboru,
podejmowanie decyzji online). Kazda z historii, w zaleZno$ci od podejmowanych wyboréw, moze kohczyé sie inaczej.

Telewizja
Dodatkowe narzedzia rekomendowane do wykorzystania w ramach kanatéw telewizyjnych:

e sponsoring programéw popularnonaukowych, szczegdlnie w w kanatach tematycznych, zwiazanych z nauka i technika,
nowoczesnymi technologiami, ochrong $§rodowiska, klimatem, cyberbezpieczefistwem itp.,

e partnerstwo lub wspétprodukcja programu tv nowoczesnych technologiach,
e dziatania public relations ukierunkowane na prezentacje innowacyjnych rozwiazan i projektéw realizowanych przez PG,

e innowacyjne, medialne atraktory: zagadki techniczne trwajace 10 sekund (spot) i ukierunkowujace na landing page
(Sciagniecie uwagi odbiorcy, pozostawienie informacji, ekspozycja logo PG),

e udziat kadry naukowo-badawczej w dyskusjach i komentarzach dotyczacych rozwoju technologii,



Zatgcznik nr 4

,Strategia promocji marki Politechnika Gdanska - uczelnia badawcza w latach 2020-2026”
e organizacja (wspdtorganizacja) gfo$nego, medialnego projektu w Gdafisku dotyczacego komercjalizacji technologii (nauka
+ biznes + technologie).
Prasa

Rekomendowana realizacja strategii promocji w obszarze mediéw drukowanych i elektronicznych powinna skupia¢ sie€ na rozwinieciu
Big Idea i adaptacji jej do specyfiki no$nika (reklamy drukowane, reklamy online itd.). Dodatkowe elementy zwigzane z aktywno$cig
w kategorii prasowej sa zbieZne z powyZszymi taktykami zawartymi w kanatach telewizyjnych, natomiast wymagaja adaptacji do
charakteru no$nika.

Dodatkowe elementy w przypadku mediow drukowanych i elektronicznych mozna rozszerzy¢ o elementy klasycznego public
relations w zakresie:

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

e sponsorowanych przez PG stafych sekcjach tematycznych, w czasopismach technologicznych
e wspdtpraca PG z blogerami (influencerami) technologicznymi i realizacja wspdlnych projektéw edukacyjnych.
Radio
Ze wzgledu na swoja specyfike i formatowanie, radio bedzie istotnym no$nikiem dla Politechniki Gdanskiej gtéwnie w sytuacjach:
o emisji klasycznych spotéw radiowych w blokach reklamowych,
e wypowiedzi eksperckich w tematach branzowych,
e sponsorowania programu, bloku tematycznego, dotyczacego rozwoju nowoczesnych technologii.

W sytuacji emisji spotéw reklamowych rekomendowane jest dostosowanie scenariuszy do specyfiki no$nika radiowego np. CTA
ukierunkowane na tatwy do zapamietania link.

Billboard
Wykorzystywanie billboardéw w ramach tej strategii nie jest rekomendowane.
OOH

Jako elementy dodatkowe, rekomendowane jest wykorzystanie wytacznie elektronicznych no$nikéw w takich miejscach jak:
komunikacja publiczna w Tréjmie$cie, metro warszawskie, Port Lotniczy Gdafisk Rebiechowo, Express Intercity Pendolino, no$niki
komunikacji miejskiej w Warszawie. Wymagana jest adaptacja treSci do specyfiki kazdego z no$nikow.

Realizacja tego elementu strategii w formie zaplanowania konkretnych dziatan, harmonogramu i budZetu, wymaga przygotowania
media planu.

5. Narzedzia komunikacji BTL

Realizacja strategii promocji przy pomocy narzedzi BTL (pozamedialnych) powinna by¢ uzupetnieniem prac kreatywnych stuzacych
realizacji Big Idea. Kluczowe narzedzia BTL mozna zdefiniowaé jako:

e materiaty identyfikacji wizualnej PG (katalogi, foldery, ulotki i inne materiaty poligraficzne),
e gadzety promocyjne dystrybuowane za poSrednictwem sklepu PG,
e wydarzenia i projekty eventowe.

Materiaty identyfikacji wizualnej oraz poligraficzne powinny zostaé dostosowane poprzez kluczowe oznaczenie PG jako ,uczelni
badawczej” wedfug zasad Cl przekazanych przez dysponenta logotypu. Rozwiniecie BIG Idea rekomendowane jest w uZyciu
materiatéw promocyjnych zwiazanych z prowadzeniem rekrutacji na kolejne lata akademickie oraz materiatéw promocyjnych
zwiazanych z konkretnymi wydarzeniami poszczegdlnych centréw badawczych.

W zakresie wydarzeh i projektow eventowych rekomendowane s@:

e Zbudowanie fizycznego showroomu prezentujacego w praktyce dokonania, prototypy i rozwiazania powstate w
Politechnice Gdanskiej na przestrzeni jej historii. Forma prezentacji i ekspozycji powinna nawiazywa¢ do najlepszych,
Swiatowych wzorcdw wystawienniczych w zakresie nauki i techniki (np. Deutsches Museum w Monachium) czy
standardéw ekspozycyjnych wyznaczonych w Gdanhsku przez Europejskie Centrum SolidarnoSci i Muzeum Il Wojny
Swiatowej. Showroom PG powinien mie¢ mozliwo$§é odbycia wirtualnej wycieczki przy uzyciu wirtualnej rzeczywisto$ci
(gogle VR).

”

e Organizacja raz do roku konkursu ,Najlepszy Wyktadowca Politechniki Gdafskiej Wydziatu ---”, w ktérych studenci
wybieraja najlepszych wyktadowcéw roku. Laureaci na okres 1 roku staja sie ,twarzami marki” Politechniki Gdariskiej
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(brand hero), przechodza specjalny kurs medialny oraz prowadza aktywno$ci transmedialne w mediach
spofeczno$ciowych PG.

Stworzenie i rozwdj projektow eventowych z kategorii: Politechnika + Biznes + Media czyli spotkan, konferencji (offline lub
online) tematycznych, webinariéw itp. aczacych $wiat technologii, nauki, biznesu i mediéw.

Stworzenie i rozwdj projektu ,Ambasadorzy PG” ukierunkowanego na renomowanych absolwentéw PG w Polsce i na
Swiecie.
Stworzenie miedzynarodowego, europejskiego projektu dla mfodziezy uzdolnionej technologicznie (Gdafisk Innovation

Week).

Stworzenie formatu TECH Festival czyli cyklu jednodniowych wydarzefh online i/lub offline, dotyczacych jednego,
konkretnego zagadnienia technologicznego, ktéry znajduje sie w sferze zainteresowah centréw badawczych.

Uruchamianie projektéw namingowych w modelu: [ Partner projektu] + Politechnika Gdafska np. INTEL Tech Festival,
Google Masters itp.

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

Organizacja i realizacja wydarze sa odrebnymi projektami marketingowymi, ktére beda wymagaé wfasnego nagfo$nienia,
medialno$ci, promocji oraz dziatan public relations.

6. Narzedzia komunikacji i edukacji online

Rozwdj sytuacji w Polsce i na $wiecie zwidzanej z pandemia COVID-19 wpfywa w istotnym stopniu na zmiane modeli ksztatcenia
oraz form komunikacji. W chwili obecnej trudno jest wskaza¢ w jakim kierunku sytuacja ulegnie zmianie. Na dzieh dzisiejszy
(kwiecien, 2020) cato$6 procesu edukacyjnego realizowana jest w formutach online.

Pod wzgledem rozwoju sytuacji mozna przyjaé potencjalnie 3 najbardziej prawdopodobne scenariusze rozwoju sytuacji:

ograniczenie kryzysu: w tym wariancie tryb pracy uczelni wraca do normy od nowego roku akademickiego 2020/2021,

utrzymanie kryzysu: w tym wariancie tryb pracy uczelni realizowany jest w formule online w pofaczeniu z wybranymi
aktywno$ciami offline, realizowanymi z uzyciem niezbednych zabezpieczen,

pogfebienie kryzysu: w tym wariancie tryb pracy uczelni kontynuowany jest wyfacznie w formule online, wszelkie
aktywnoSci, w tym naukowo-badawcze, zwigzane z fizycznym kontaktem, sg zawieszone na czas nieokre$lony.

PowyZsze determinanty na dzief dzisiejszy beda w kluczowy sposéb wpfywaé na charakter dziatalno$ci Politechniki Gdariskiej w
wymiarze edukacyjnym i naukowo-badawczym.

Realizacja strategii promocji PG w wymiarze online, powinna koncentrowa¢ si€ na:

Obszarze edukacji czyli realizacji i promocji programu ,IDEA” (,Innowacyjna Dydaktyka w Edukacji Akademickiej”) czyli
profesjonalnej jednostki zajmujacej sie przygotowaniem interaktywnych materiatéw umozliwiajacych realizacje
wyktadow i 6wiczen,

Realizacji dziataf promocyjnych w postaci bezptatnych webinariéw dla specjalnych grup (dzieci, mfode talenty,
olimpijczycy) ukierunkowane na interesujace ich zagadnienia, zbiezne z dziedzinami politechnicznymi.

Rozwoju dziatah w mediach spoteczno$ciowych (rekomendowane kanaty: Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube)
ukierunkowanych na promocje nowoczesnych rozwiazah technicznych i innowacji oraz angaZzowanie odbiorcéw w dyskusje
i dalsze udostepnianie treSci.

Tworzeniu projektéw edukacji online w modelu realizowanym przez EMERITUS (emeritus.org) czyli alians marketingowy
wiodacych uczelni §wiatowych (m.in. IT Sloan, Columbia Business School, Tuck at Dartmouth), promujacych i sprzedajacych
produkty edukacyjne online w formie 2-3 miesiecznych kurséw w jezyku angielskim. Pod tym wzgledem mozna zastosowa¢é
3 rézne modele biznesowe: Politechnika Gdahska indywidualnie realizuje i komercjalizuje projekty edukacji online,
wspdlnie z polskimi partnerami (uczelniami i/lub firmami) lub wspdlnie z miedzynarodowymi uczelniami i/lub firmami.

Ciagtym udoskonalaniu, aktualizacji i modyfikacji gtédwnej strony www, stron wydziatowych, centréw badawczych oraz
wszystkich jednostek dziatajacych na rzecz politechniki Gdanskiej. W tym zakresie kluczowe elementy to:

o tatwo$é, przejrzysto$¢ nawigacji,
* wysoki poziom user experience i szybko$¢ otwierania stron,

e doskonate dopasowanie do wersji mobilnych,


http://emeritus.org/
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e stata praca nad jak najwyZszym pozycjonowaniem w wyszukiwarkach (search engine marketing, SEM),

® nadzér IT nad funkcjonowaniem stron i cyberbezpieczefistwem

W zakresie realizacji dziatafn online, rekomendowany jest coroczny audyt dotyczacy pozycjonowania stron, mediéw
spoteczno$ciowych, treéci i rekomendacji dotyczacych modyfikacji dziatan internetowych.

7. Organizacja dziatafi promocyjnych

Kluczowym sktadnikiem umoZliwiajacym realizacje strategii promocji jest efektywna organizacja struktur zarzadzania. W chwili
obecnej projekty realizowane sa przez Dziat Promocji, ktéry bedzie ulegat przeksztatceniu w Centrum Promocji Politechniki
Gdanskiej (CP PG). Centrum Promocji PG moze zasadniczo funkcjonowaé w trzech modelach organizacyjnych:

Model 1

Model 2

Model 3

delegowanie wiekszo$ci zadaf promocyjnych na zespoty wydziatowe i ich koordynacja przez CP PG. Centrum Promocji
prowadzi dziatania wizerunkowe i standaryzacji identyfikacji wizualnej PG jak teZ gtéwne projekty marketingowe cafej
uczelni. Zespoty wydziatowe zajmuja sie promocja wewnatrz swojej struktury przy wsparciu CP PG.

rozwoj zespotu CP PG o szeféw projektéw, koordynujacych dziatania wybranych wydziatéw.

rozwdj zespotu CP PG poprzez zewnetrzny outsourcing funkcji promocyjnych.

W chwili obecnej rekomendowany jest model 2 oraz poszerzenie zespotu CP PG do 30 oséb. W ramach istniejacej struktury
organizacyjnej, rekomendowane jest uruchomienie nastepujacych dziatan:

uruchomienie zespotéw ukierunkowanych na kooperacje z 4 centrami badawczymi,

opracowanie koncepcji i uruchomienie projektu zaangaZzowania w pracg CP PG studentéw Wydziatu Zarzadzania i
Ekonomii (nabywanie praktycznych umiejetno$ci w zakresie udziatu w projektach marketingowych uczelni),

przygotowanie zespotu do wdrazania projektu IDEA.

Istota organizacji dziatan promocyjnych jest sprawna realizacja i nadzér nad projektami, efektywne zarzadzanie budzetem promocji
oraz umozliwienie studentom Wydziatu Zarzadzania i Ekonomii nabywania przydatnej praktyki w zakresie promowania projektéow
technicznych.

8. Wspd6tpraca miedzynarodowa

W wyniku przeprowadzonych warsztatéw i badafi, zwracano uwage na aspekt wspéfpracy miedzynarodowej. W zakresie strategii
promocji rekomendowane jest podejmowanie nastepujacych dziatan:

uruchomienie dziafan public relations w jezyku angielskim (press releases) w oddzielnej subdomenie PG, co pozwoli na
analize ruchu na stronach www z zagranicznych serwerdw,

komunikowanie dziatan i projektéw PG w jezyku angielskim za po$rednictwem Twittera i LinkedIn z wykorzystaniem
kluczowych hashtagéw zwiazanych z konkretna dziedzing nauki lub gtéwna tematyka wiadomos$ci,

komunikowanie dziatah i projektdw PG w jezyku angielskim, do miedzynarodowych mediéw tematycznych (dziedziny
nauki), popularnonaukowych, specjalistycznych,

wydawanie darmowych elektronicznych publikacji w formatach e-bookdéw (*.e-pub, *.mobi) i *.pdf do pobrania,
popularyzujacych dziatania centréw badawczych oraz politechniki Gdanskiej, opracowane w sposéb komunikatywny i
prosty. Wersje jezykowe w zalezno$ci od potrzeb: podstawowa polska i angielska,

podejmowanie medialnych wyzwanh projektowych (lub rozwigzania konkretnego problemu) wspdlnie ze studentami
miedzynarodowych, renomowanych uczelni technicznych, zlokalizowanych w réZnych cze$ciach $wiata (przykfad:
Politechnika Gdafiska, jako jedyna uczelnia z Europy, rzuca wyzwanie kilku uczelniom na $wiecie w zakresie rozwiazania
okre$lonego problemu).

PowyZsze rekomendacje dziata koncentruja sie wytacznie w sferze strategii promocji Politechniki Gdafskiej i nie dotycza
kierunkéw wspétpracy miedzynarodowej, prowadzonych przez uczelnie w ramach odrebnych aktywnoSci.



Zatgcznik nr 4
.Strategia promocji marki Politechnika Gdanska - uczelnia badawcza w latach 2020-2026”

9. Podsumowanie

Kluczowym wyznacznikiem strategii promocji Politechniki Gdanskiej sa aktualnie panujace trendy, zwigzane z tworzeniem
komunikacji marketingowej na $wiecie. W ramach promocji marki wykorzystywane jest przede wszystkim budowanie
transmedialnych narracji i historii, opartych o identyfikacje insightéw, a nastgpnie person, ktdre staja sie bohaterami opowieSci o
marce. Taka konstrukcja strategii komunikacji zaktada zbudowanie atrakcyjnego, angazujacego przekazu dla odbiorcy, ktéry nie jest
w Zadnym stopniu typowa promocja o naturze produktowej. Wspétczesne doSwiadczenia, réwnieZ na polskim rynku, zwiazane
m.in. z laureatami konkurséw EFFIE, wskazuja Ze strategie oparte o modele narracyjne, sg o wiele lepiej przyjmowane przez
odbiorcéw i dzieki temu bardziej efektywne.

Politechnika Gdanska jako wyznacznik trendéw w zakresie edukacji, badah i rozwoju technologicznego, ma réwnieZ dzieki temu
mozliwo$§¢ zbudowania najwyZszej klasy komunikacji marketingowej dla uczelni politechnicznej, jako pierwsza w Polsce.
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