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l. Wstep

Niniejszy dokument powstat w celu stworzenia Strategii Promocji marki Politechnika
Biatostocka na rok akademicki 2016/2017. Jest on pierwszg z trzech czesci, stanowigcych jedna
catosé.

Strategia Promocji jest nadaniem kierunku ksztattowania dziatan marketingowych
Politechniki Biatostockiej na coraz trudniejszym rynku ustug edukacyjnych w Polsce.

Uczelnia w nadchodzacych latach musi zmierzyé sie z niekorzystnym wskaznikiem
demograficznym dotyczacym gtéwnej grupy docelowej. Z danych GUS wynika, ze w 2014/2015
dyplom ukonczenia uczelni wyzszej uzyskato 395 tys. oséb, czyli az o 29 tys. mniej niz w
poprzednim roku akademickim.

Nastepnym problemem, wynikajgcym w gtéwnej mierze z poprzedniego, jest coraz
silniejsza promocja bezposredniej konkurencji. Wszystko to powoduje, ze wszelkie dziatania
marketingowe Politechniki Biatostockiej powinny by¢ spdjne, uzasadnione i zaplanowane.

W rozdziale Il przedstawiono analize stanu obecnego. Zawiera on opis uwarunkowan
zewnetrznych jak i pozycji konkurencyjnej Politechniki Biatostockiej. Na podstawie danych
zebranych w jednostkach uczelni, zostata opracowana analiza grupy docelowej
i podsumowanie informacji o targecie. Rozdziat zamyka analiza SWOT.

Przeprowadzona diagnoza stanowita punkt wyjscia do opracowania gtdwnych zatozen
Strategii Promocji Politechniki Biatostockiej. Rozdziat Il zawiera koncepcje strategii promocji
uczelni, identyfikacje i opis celdw Uczelni w zakresie jej promocji oraz opis najwazniejszych dziatan
marketingowych niezbednych do zrealizowania Strategii 1.
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Il. Analiza stanu obecnego
A. Uwarunkowania zewnetrzne

Rynek ustug edukacyjnych w Polsce stangt przed wyzwaniem poradzenia sobie z dwoma
problemami. Po pierwsze ograniczenie popytu. W 1983 roku urodzito sie w Polsce 723 600 dzieci.
Byt to ostatni rok wyzu demograficznego. Od tamtej pory liczba rejestrowanych urodzen zywych
w Polsce sukcesywnie spada srednio o 20 000 rocznie - w 2003 roku osiggneta jedynie 351 100.

Rok Urodzenia zywe Przyrost naturalny (na 1000)
1983 723 600 10,1
1984 701 700 9,0
1985 680 100 7,9
1986 637 200 6,9
1987 607 800 6,0
1988 589 900 5,7
1989 564 400 4,8
1990 547 700 4,1
1991 547 700 3,7
1992 515200 3,2
1993 494 300 2,7
1994 481 300 2,5
1995 433 100 1,2
1996 428 200 1,1
1997 412 700 0,9
1998 395 600 0,5
1999 382 000 0,0
2000 378 300 0,3
2001 368 200 0,1
2002 353 800 -0,1
2003 351 100 -0,4
2004 356 100 -0,2
2005 364 400 -0,1
2006 374 200 0,1
2007 387900 0,3
2008 414 500 0,9
2009 417 600 0,9
2010 413 300 0,9
2011 388 400 0,3
2012 386 300 0,0
2013 369 600 -0,5
2014 375200 -0,1
2015 369 308 -0,7

Strategia promocji Politechniki Biatostockiej - rekrutacja letnia 2016 4



Zatacznik 1.11.2-C

Musi sie to przektada¢ na liczbe maturzystow, bedacych jednoczesnie gtéwnymi
zainteresowanymi ofertg edukacyjng Uczelni. Centralna Komisja Edukacyjna prognozuje, ze
w 2017 roku mature moze zdawac okoto 259 000 osdb. Moze to by¢ pierwszy rok, w ktérym ich
liczba bedzie mniejsza niz miejsc na pierwszym roku na publicznych uczelniach - 268 000 (wg
prognoz Gtdwnego Urzedu Statystycznego).

Drugim znaczgcym problemem przed jakim staje caty rynek edukacyjny w Polsce jest stale
wysoki poziom podazy. W 2001 roku odnotowano 310 zarejestrowanych podmiotéw o charakterze
uczelni wyzszej. W 2015 ich liczba wynosita 434. Konfederacja Lewiatan szacuje, ze do 2025
przetrwa tylko co siddma prywatna uczelnia wyzsza, jednak nawet wtedy ogdlna liczba miejsc na
studiach przewyzszy znacznie liczbe kandydatéw.

Wszystko to powoduje silniejszg rywalizacje o kazdego potencjalnego studenta, a tym
samym wzrost aktywnosci marketingowej osrodkéw akademickich w Polsce. Uczelnie publiczne juz
uatrakcyjniajg swojg oferte edukacyjng i nie stronig od zwiekszania swojej obecnosci
w nowoczesnych kanatach komunikacji reklamowej takich jak Facebook czy inne platformy typu
social media. Jednoczesnie potrzeba utrzymania rekrutacji na wysokim poziomie spowoduje, ze w
przysztosci spadng oczekiwania wobec kandydatéw na studia. Niebawem wystarczy cheé
studiowania, zeby otrzymac indeks na wielu kierunkach w Polsce. Moze to negatywnie wptywac na
wizerunek tych uczelni, ktére beda wybierane w wiekszosci przez mniej uzdolniong mtodziez. W tej
sytuacji wiele szkét wyzszych w Polsce bedzie musiata, cytujac Jacka Trouta, wyrdzni¢ sie lub
zgingc.

W dalszej czesci analizy uwarunkowan zewnetrznych nalezy wspomnie¢ o korzystnych
Politechnice Biatostockiej i innym uczelniom technicznym zmianach w postrzeganiu ksztatcenia

zawodowego w Polsce.

Powstato wiele analiz prébujgcych odpowiedzie¢ na pytanie: jakie sg gtdwne czynniki
decydujace o wyborze uczelni wyiszej wsréd maturzystéw.

W roku 2002 Uniwersytet Warszawski pod kierownictwem Wojciecha tapinskiego
przeprowadzit badanie majgce na celu okreslenie gtéwnych czynnikow branych pod uwage
podczas podejmowania decyzji o wyborze uczelni. Badania przeprowadzono w szkotach srednich
podczas prezentacji Uniwersytetu Warszawskiego w Bielsko Biatej, tapach, Przysuchej, Wotominie
i Zielonce.

Badani uczniowie jako kluczowe wskazali nastepujgce czynniki:
e mozliwos¢ uzyskania pracy po studiach,
e atrakcyjna oferta nauki jezykdw obcych,
o dostepnos$¢ wyjazdéw na stypendia zagraniczne i specjalizacji

e mozliwos¢ korzystania z pomocy naukowych.

Strategia promocji Politechniki Biatostockiej - rekrutacja letnia 2016 5



Zatacznik 1.11.2-C

W 2010 roku prowadzono badania ucznidw klas maturalnych z wojewddztwa
zachodniopomorskiego. W ankiecie zadano pytanie: Ktére czynniki majg decydujace znaczenie dla
Ciebie przy wyborze uczelni wyzszej?

Kluczowymi odpowiedziami byty:

e Spodziewam sie mitej atmosfery panujacej w uczelni 47,72 %

e Prestiz uczelni wyrazony jej miejscem w rankingach publikowanych w prasie 41,30 %

o Niewielka odlegtos¢ uczelni od miejsca zamieszkania 35,04 %

e Mozliwo$é wyjazdu za granice w ramach wymiany studentéw prowadzonej przez uczelnie
32,76 %

e Mozliwos¢ korzystania z zajec¢ fakultatywnych (np. wyktady specjalizacyjne, warsztaty
specjalizacyjne itp.) 30,83 %

e Baza dydaktyczna uczelni (salewyktadowe i komputerowe, wyposazenie pracowni w sprzet
audio-wizualny itp.) 29,92 %

W Katedrze Zarzgdzania Przedsiebiorstwem Katolickiego Uniwersytetu Jana Pawta Il w
2013 roku przeprowadzono badanie ankietowe majgce na celu okreslenie preferencji uczniéw klas
maturalnych wybranych szkét wojewddztwa lubelskiego w zakresie wyboru szkoty wyzszej. Oto
jaka hierarchie czynnika uzyskali badacze (oceny w skali 1-6):

e Uzyskanie dobrze ptatnej pracy po studiach 5,25

e Rozwdj wtasnych zainteresowan 5,02

e Mozliwos$é odbywania stazy/praktyk w czasie studiow 4,85
e Wolne weekendy 4,81

e Koszty studiowania 4,73

e Zajecia odbywajgce sie wytgcznie przed potudniem 3,79

e QOpinie rodzicéw 3,4

Od lat jednym z gtéwnych kryteriow wyboru uczelni wyzszej jest jej odlegto$¢ od miejsca
zamieszkania. Jest to Scisle zwigzane z warunkami ekonomicznymi jak i psychospotecznymi.
Z jednej strony koszty studiowania, ktére rosng proporcjonalnie do odlegtosci uczelni od domu,
z drugiej strony lek przed zmiang otoczenia sprawiajg, ze maturzysci w pierwszej kolejnosci biorg
pod uwage najblizsze osrodki edukacyjne.

Istotnym wskaznikiem, ktéry nadal czesto pojawia sie, zwtaszcza wsrdd ambitniejszej
mtodziezy, jest pozycja uczelni w rankingach ogdlnopolskich. Osoby poszukujgce przynaleznosci do
prestizowej grupy juz po ukonczeniu szkoty gimnazjalnej pilnie obserwujg najwyzej klasyfikowane
w nich uczelnie wyzsze.

Coraz wiecej badan jako gtéwny czynnik wyboru wyzszej uczelni wskazuje jako gtéwna
motywacje przy wyborze uczelni wyzszej, che¢ posiadania dobrze ptatnej pracy w przysztosci.
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Ogodlnopolskie Badanie Wynagrodzen przeprowadzone przez Sedlak & Sedlak w 2015 roku
wskazuje jednoznacznie wyksztatcenie techniczne jako Sciezke kariery dajgcg szanse na wyzsze

zarobki.

25% . .
. .. . mediana 25% zarabia
kierunek studiow zarabia ..
. . 2015 rok wiecej
mniej
informatyka 10 542 4 000 6 250 9300
elektronika 4100 4179 5 900 8500
i automatyka
hanik
mechaniea 5 000 3 600 5 000 7 400
i metalurgia
ekonomia, finanse 27 483 3099 4 500 7200
i zarzadzanie
pedagogiczne (zwigzane z 3 445 2331 3013 4200
edukacja)
sport, rehabilitacya, 671 2 200 2 800 4325
fizykoterapia
pielegniarstwo 885 2200 2670 3400

Wedtug Sedlak & Sedlak absolwenci o technicznym profilu wyksztatcenia juz w pierwszym
roku po skonczeniu studidw majg szanse na wyzsze wynagrodzenie niz ich koledzy po studiach
humanistycznych.

kierunek studiow Wielko$¢ préby | 25% zarabia ponizej mediana 25% zarabia powyzej

techniczne 25474 3300 4 800 7 081

humanistyczne 13 256 2750 ‘ 3 800 ’ 5600

To wtasnie dlatego maturzysci coraz czeSciej wybierajg studia na politechnice. Mtodzi ludzie
witasnie w kierunkach technicznych widzg szanse na lepszg pozycje na rynku pracy w przyszfosci.
Przektada sie to na coroczne wyniki rekrutacji wyzszych uczelni w Polsce.
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Najpopularniejsze kierunki studiéw w Polsce wedtug ogdlnej liczby zgtoszer kandydatéw w roku
akademickim 2014/2015 :

. Informatyka - 31782

. Prawo - 21787

Zarzadzanie - 21623

Budownictwo - 18926

Mechanika i budowa maszyn - 18294
Ekonomia - 17298

Zarzadzanie i inzynieria produkcji -17234
Automatyka i robotyka - 17062

© W N O U AW N R

Inzynieria Srodowiska - 16664
10. Finanse i rachunkowos$¢ - 16275
11. Pedagogika -16227

12. Psychologia -14059

13. Administracja - 13356

14. Gospodarka przestrzenna - 12690
15. Biotechnologia - 12440

16. Turystyka i rekreacja - 11116
17. Transport - 10789

18. Logistyka - 10700

19. Energetyka - 10523

20. Mechatronika - 10269

21. Matematyka - 9752

22. Fizjoterapia - 9328

23. Elektrotechnika - 9109

24. Ochrona srodowiska - 9000
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W 2010 roku do specjalistéw zajmujgcych sie gtéwnie marketingiem oraz rekrutacja
studentdw z 20 uczelni niepublicznych w Polsce rozestano ankiete majg sprawdzi¢ efektywnosé
prowadzonych przez nich dziatan marketingowych skierowanych do grupy docelowej 18-24 |at.
Gtéwnym pytaniem badawczym byto:

Jak skuteczne sg rézne metody marketingu stosowane w sektorze edukac;ji?

Otrzymano nastepujgce odpowiedzi:

Sita efektywnosci (skala 1 - 5) elementéw promocji
szkoly wyzszej w Polsce w 2010 roku
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Juz szes$¢ lat temu skuteczno$é medidéw tradycyjnych takich jak prasa, TV czy reklama
zewnetrzna byta zauwazalnie nizsza niz kanaty komunikacji internetowej.

Od tamtej pory udziat Internetu jako gtéwnego medium informacyjnego mtodziezy
corocznie sie zwieksza. Raport CBOS Internauci 2015 zdaje sie to potwierdzaé.
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Srednia liczba godzin w tygodniu spedzanych online wg
CBOS 2015

20
18 ~
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18-24 lata 25-34 35-44 45-54 55-64 65 lat i
wiecej

ON MO ®
I

Najwiecej czasu mtodzi internauci w Polsce spedzajg na portalach spotecznosciowych. Staty
sie one dla nich najpopularniejszym i najwiarygodniejszym Zrddtem informacji o s$wiecie
i najblizszym otoczeniu.

Odsetek internautow zarejestrowany w portalach
spotecznosciowych wsréd oséb w wieku:

100% -+
90% -
80% -
70% -

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

B
0% - - - . .

18-24lata  25-34 35-44 45-54 55-64 65 lati
wiecej

Najpopularniejszym rankingiem uczelni wyzszych w Polsce jest coroczne ich zestawienie
przygotowywane przez Perspektywy. Jego obiektywizm jest dyskusyjny, jednak jest on
niezaprzeczalnie cennym zrodtem informacji dla ambitniejszej czesci przysztych studentow
w Polsce.

W 2016 roku Politechnika Biatostocka zajmuje 3. miejsce wsrdéd uczelni wyzszych
w wojewddztwie podlaskim (wyzej notowane sg Uniwersytet Medyczny w Biatymstoku
i Uniwersytet w Biatymstoku) oraz 16. miejsce wsrdd wszystkich uczelni technicznych w Polsce.
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Nazwa uczelni '15 '14 WSK

1 | Politechnika Warszawska 1] 1| 100
2 | Politechnika Wroctawska 1| 2 |94.60
3 | Akademia Gérniczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krakowie 3| 319450
4 | Politechnika £.6dzka 4 | 4 |174.20
5 | Politechnika Gdanska 6 | 7 |74.10
6 | Politechnika Poznanska 5|5 [72.20
7 | Politechnika Slgska w Gliwicach 7| 6 |72.00
8 | Politechnika Lubelska 11| 12 |59.60
9 | Wojskowa Akademia Techniczna im. Jarostawa Dabrowskiego w Warszawie 9 | 8 |56.10
10 | Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie 8 | 9 |55.70
11 | Politechnika Krakowska im. Tadeusza Kosciuszki 10| 10 |55.40
12 | Politechnika Czestochowska 12| 11 |54.00
13 | Polsko-Japonska Akademia Technik Komputerowych w Warszawie 15| 13 |53.00
14 | Politechnika Rzeszowska im. Ignacego tukasiewicza 13| 15|52.50
15 | Politechnika Opolska 14| 14 |149.90
16 | Politechnika Biatostocka 17 | 15 -
16 | Politechnika Swietokrzyska w Kielcach 15| 15 -
16 | Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy im. J. i J. Sniadeckich w Bydgoszczy 17| 18 -
17 | Politechnika Koszalinska 17 | 18 -
18 | Akademia Techniczno-Humanistyczna w Bielsku-Biatej 20| 21 -
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B. Analiza targetu

Politechnika Biatostocka, tak jak inne uczelnie wyzsze, posiada kilka grup docelowych, do
ktérych kieruje swojg oferte edukacyjng. S3 to absolwenci szkét ponadgimnazjalnych
rozpoczynajacy studia na wybranym kierunku, osoby w wieku produkcyjnym chcace w trybie
niestacjonarnym uzupetni¢ swoje wyksztatcenie, jak i osoby z tytutem magistra zainteresowane
studiami podyplomowymi czy doktoranckimi. Od niedawna jest to réwniez mtodziez gimnazjalna
do ktdrej kierowana jest oferta Liceum Ogdlnoksztatcgcego Politechniki Biatostockie;j.

Najatrakcyjniejszym targetem (tzw. Core Target) niewatpliwie sg osoby zainteresowane
studiami | stopnia w trybie stacjonarnym, ktére ztozyty dokumenty w okresie rekrutacji zasadniczej
na semestr zimowy. Jest to najsilniejsza liczbowo grupa klientéw. To w gtéwnej mierze mtodzi
ludzie w wieku 18 — 19 lat, ktérych codzienna obecnos$é na Uczelni najsilniej buduje jej wizerunek.
To oni tworzg atmosfere akademickosci. Ich energia i kreatywno$¢ stanowig podstawe silnej marki
na rynku ustug edukacyjnych. Skuteczne pozycjonowanie promocji na targecie gtdwnym wptywa
marketingowo na pozostate grupy docelowe dlatego wszystkie dziatania promocyjne powinny
skupia¢ sie na targecie gtéwnym.

Aby mie¢ pewnos$é skutecznej komunikacji jakichkolwiek dziatarn marketingowych nalezy
scharakteryzowaé swdj target gtéwny, a nastepnie przygotowac adresowany pod niego przekaz
reklamowy. W tym celu poddano analizie dane dotyczace ilosci kandydatéow na studia | roku
w trybie stacjonarnym semestru zimowego Politechniki Biatostockiej w latach 2011 — 2015.

2011/2012 2012/2013 2013/2014 2014/2015 2015/2016

dolnoslaskie 2 1 3 0 1 7
kujawsko - pomorskie 1 5 0 2 5 13
lubelskie 37 24 21 21 27 130
lubuskie 0 2 1 0 1 4
tédzkie 5 4 1 3 1 14
matopolskie 0 0 4 2 0 6
mazowieckie 173 174 152 152 181 832
podkarpackie 0 1 1 1 2 5
opolskie 1 0 0 0 0 1
podlaskie 3089 3056 2810 2455 2339 13749
pomorskie 6 4 3 5 8 26
$lgskie 1 3 0 2 1 7
Swietokrzyskie 3 1 3 2 1 10
warminsko - mazurskie 185 162 200 187 175 909
wielkopolskie 4 3 3 5 0 15
zachodniopomorskie 0 1 2 1 1 5
suma 3507 3441 3204 2838 2743 15733
Strategia promocji Politechniki Biatostockiej - rekrutacja letnia 2016 12
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Ponizej przedstawiono tabele ilustrujgca rozktad miejscowosci, z ktérych w badanym
okresie pochodzito przynajmniej 50 kandydatéw (z wyjatkiem wojewddztwa lubelskiego).

podlaskie warminsko mazurskie

Augustow 246 Etk 272
Biatystok 4956 Gizycko 56
Bielsk Podlaski 515 Gotdap 66
Choroszcz 121 Olecko 50
Czarna Biatostocka 122 Pisz 52
Dabrowa Biatostocka 116
Grajewo 247
Hajnowka 310
Kleosin 164
tapy 275 Ostroteka 112
tomza 266 Ostrow Mazowiecka 64
Michatowo 62 Siedlce 50
Moniki 181
Siemiatycze 218
Sokétka 326
Suprad T lubelskie |
Suwatki 352 Biafa Podlaska 31
Wasilkéw 173
Wysokie Mazowieckie 135
Zambrow 147

Strategia promocji Politechniki Biatostockiej - rekrutacja letnia 2016 13
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Jak wida¢ wiekszos¢ kandydatéw na studia Politechniki Biatostockiej pochodzi z terenu
obejmujacego trzy wojewddztwa: podlaskie — 87,37 %, warminsko — mazurskie — 5,78 %,
mazowieckie — 5,29 %. Dane potwierdzajg teze, ze jednym z kluczowych czynnikdw wptywajacych
na proces wyboru uczelni wyzszej przez absolwentdw szkdét ponadgimnazjalnych, jest jej niewielka
odlegtos¢ od miejsca zamieszkania. Wojewoddztwo lubelskie spetnia warunki niewielkiej odlegtosci,
ale pozycjonowana wyzej w ogdlnopolskich rankingach od Politechniki Biatostockiej, Politechnika

Lubelska, skutecznie zagarnia gtéwng czes¢ targetu z terenu tego wojewddztwa.

2011/2012 2012/2013 2013/2014 2014/2015 2015/2016

M K M K M K M K M K
4896 3507 4753 3468 4614 3272 4490 3095 4358 2937
58,26%| 41,73%| 57,82%| 42,18%| 58,51%| 41,49%| 59,20%| 40,80%| 59,74%| 40,76%

Istnieje niewielka dysproporcja pomiedzy iloscig kobiet i mezczyzn. Z jednej strony nadal
popularny jest stereotyp kierunkdw technicznych, takich jak mechanika i budowa maszyn
(studentki stanowig mniej niz 10 %), jako bardziej ,meskich”. Z drugiej uczelnia posiada w ofercie
edukacyjnej kierunki popularne gtéwnie ws$rdd kobiet: architektura wnetrz, inzynieria
biomedyczna. Akcje marketingowe typu ,dziewczyny na politechniki” i zmiany spoteczno —
kulturowe w Polsce sprawiag, ze kobieca czesé targetu bedzie w nadchodzacych latach bardzo

atrakcyjnym segmentem rynku.

nazwa wydziatu 2011/2012 2012/2013 2013/2014 2014/2015 2015/2016 suma
Wydziat Architektury 221 181 194 187 198 981
Wydziat Budownictwa i Inzynierii Srodowiska 837 847 745 644 662 | 3735
Wydziat Elektryczny 424 443 409 352 3441 1972
Wydziat Informatyki 398 445 386 364 402 | 1995
Wydziat Mechaniczny 650 667 633 559 504 | 3013
Wydziat Zarzadzania 892 808 765 642 573| 3680
Zamiejscowy Wydziat LeSny w Hajndwce 78 67 79 73 60 357
suma 3500 3458 3211 2821 2743 | 15733
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Liczba kandydatéw na poszczegdlnych wydziatach Politechniki Biatostockiej w okresie 2010
— 2015 na Politechnice Biatostockiej pokrywa sie z ogdlnopolskim trendem popularnosci kierunkéw
studiéw. Potwierdza to teze o wptywie czynnika jakim jest wizja dobrze ptatnej, konkretnej pracy
po studiach technicznych na decyzje o wyborze studiéw.

Podsumowujgc analize targetu gtéwnego Politechniki Biatostockiej, mozemy okresli¢ jego ogdlnag
charakterystyke:
Wiek: 18 — 19 1at
Miejsce zamieszkania: Biatystok + miasta powiatowe wojewddztwa podlaskiego, warminsko
mazurskiego, mazowieckiego oraz lubelskiego
Zawod : uczen ostatniej klasy szkoty ponadgimnazjalnej
Czas wolny: Internet, portale spotecznosciowe
Motywacja:
e niewielka odlegto$é uczelni od miejsca zamieszkania (czynnik spoteczno — ekonomiczny)
e ched zdobycia wyksztatcenia gwarantujgcego dobrze ptatng prace po studiach (czynnik
spoteczno — ekonomiczny),

e miejsce uczelni w rankingach (czynnik psychograficzny)
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Tak scharakteryzowany target gtéwny nalezy podda¢ segmentacji ze wzgledu na site

motywatoréw decyzyjnych:

Janek — Ze wzgledéw ekonomicznych jak i przywigzania do
najblizszego otoczenia najwazniejsza dla niego jest bliskos¢
uczelni od domu. Wykorzystuje kazdg wolng chwile, zeby wréci¢
do rodziny, przyjaciét. W duzym stopniu polega na opinii
starszych kolegédw i cztonkéw rodziny. Ma w najblizszym
otoczeniu przynajmniej kilka o0séb zwigzanych (aktualnie

#65161962

studiujacych lub absolwentdéw) z wybrang przez niego uczelnia.
Uczy sie przecietnie, ma umiarkowane ambicje. W wyborze kierunkéw technicznych widzi szanse
na zdobycie konkretnego zawodu gwarantujgcego mu awans spoteczny. Czas wolny spedza
gtdwnie z przyjacidotmi i na portalach spotecznosciowych. Jest osobg bardzo towarzyska lubigca
dobrg zabawe. Jego obecnos¢ na uczelni gwarantuje pozytywng atmosfere i bogate zycie
studenckie.

Agnieszka - Jest osobg niezwykle ambitng. Juz od szkoty
podstawowej przyktada sie solidnie do nauki. Uwaza, ze dobra
$rednia, uczestnictwo w konkursach naukowych otworzy jej w
przysztosci drzwi do najlepszych osrodkéw uniwersyteckich w kraju
oraz oszatamiajace] kariery zawodowej. Z tego powodu wieksza
cze$¢ wolnego czasu poswieca nauce. Rozwaza podjecie studiow

technicznych ze wzgledu na ogdlny trend mowiacy o lepszych
perspektywach na rynku pracy. Nie jest osobg szczegdlnie towarzyska. Bardzo doktadnie analizuje
informacje przed podjeciem decyzji o wyborze uczelni wyzszej. Bardzo istotne jest dla niej miejsce
uczelni zajmowane w rankingach ogdélnopolskich. Bez znaczenia jest dla niej lokalizacja uczelni.
Przede wszystkim zwraca uwage na ,prestizowos¢” osrodka naukowego, ktéra bedzie nagrodg za
trud jaki wiozyta w swojg edukacje. Jej obecnos$¢ gwarantuje wysoki poziom wiedzy studentéw
i tym samym przektada sie na liczbe publikacji i badan naukowych. Target opiniotwodrczy.

Krzysiek - Interesuje sie nowinkami technicznymi, naukami
scistymi. Jest osobg kreatywng, zaangazowang, lubigcg wyzwania.
Yeoeoli W uczelniach technicznych widzi szanse na prace swoich marzen.

by Adobe

f
I\

W mniejszym stopniu polega na opinii rodziny i kolegéw. Jest

- \\y’

bardziej swiadomy wybieranego przez siebie kierunku studidw,

s ktory jest Scisle zwigzany z jego zainteresowaniami. W wolnym
czasie gra w gry komputerowe, sktada modele, odwiedza zwigzane z technikg grupy tematyczne
portali spotecznosciowych i strony internetowe. Lubi telewizyjne programy edukacyjne typu
Discovery. Uczy sie dobrze, jednak jest wyraznie lepszy z przedmiotow S$cisle zwigzanych z jego
zainteresowaniami. Analizujgc oferte edukacyjng zwraca szczegdlng uwage na mozliwosci rozwoju
swoich pasji i zainteresowan. Drugorzedne znaczenie ma dla niego odlegtos¢ uczelni od miejsca
zamieszkania. Jego pasja i zaangazowanie moze przektada¢ sie na kreatywnos¢ i sukcesy
innowacyjnych projektéw badawczych. Najbardziej opiniotwdrczy target.
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Strategia Promocji Politechniki Biatostockiej powinna koncentrowac sie na skutecznej komunikacji
marketingowej ze wszystkimi trzema segmentami targetu gtdwnego. Najatrakcyjniejszym, z  punktu
widzenia ksztattowania wizerunku Uczelni jest "Krzysiek" i to wtasnie przedstawicieli tej grupy docelowej
nalezy pozyskaé w pierwszej kolejnosci. Duza liczba mtodych pasjonatow techniki przetozy sie bezposrednio
na zwiekszenie ilosci ciekawych inicjatyw, pomystéow, wynalazkdéw, jak i posrednio na wzrost wskaznikéow
rekrutacyjnych w przysztosci. Ciekawi, opiniotwdrczy ludzie generujg zainteresowanie medidéw oraz wzrost
postrzegania catej Uczelni, jako silnego osrodka naukowego, ktdry daje mozliwosci realizowania sie mtodym
wynalazcom.

Politechnika Biatostocka posiada dwa podmioty, ktére mogg skutecznie wspomagaé wzrost udziatu
najbardziej opiniotwdrczych segmentéw targetu wsrdd kandydatéw na studia.

Pierwszym jest Liceum Ogodlnoksztatcagce Politechniki Biatostockiej.
L pULlTE[HN"(l Oferta edukacyjna w postaci szkoty $redniej, zwigzanej bezposrednio
BIALOSTOCKIE)

z Uczelnig to idealne rozwigzanie dla gimnazjalistow, ktdrzy jasno
widzg swojg przysztg sciezke kariery. To przede wszystkim "Agnieszka", ale i "Krzysiek", ktérzy juz w wieku
15 lat wiedzg czym chcieliby zajmowaé sie w przysztosci. Uczelnia powinna rozwija¢ ten obszar oferty
edukacyjnej (np. Technikum PB, klasy profilowane) przy jednoczesnym dbaniu o selekcje kandydatéw pod
wzgledem atrakcyjnosci targetu.

‘ . ) Drugim jest Stowarzyszenie Odkrywcy Diamentéw, ktére przy
od<r'\/x.-'-\fcydlamentow udziale konkretnych podmiotéw gospodarczych moze bezposrednio

ramy zdolng mtodziez

zwiekszy¢ liczbe "Krzyskow", ktérzy wybiorg Politechnike

Biatostocka na swojg Alma Mater. Program stypendialny, nagradzajgcy mtodych,
kreatywnych ludzi, za ich innowacyjne pomysty jest idealnym narzedziem do pozyskania wspomnianych w
analizie opiniotwdrczych grup docelowych.

Z uwagi na ich potencjat reklamowy i bezposrednie dotarcie do targetu gtdwnego nalezy prowadzi¢
intensywne dziatania promujace Stowarzyszenie Odkrywcow Diamentéw oraz Liceum Ogdlnoksztatcgce
Politechniki Biatostockiej (szczegdty dziatan: Strategia Promocji Politechniki Biatostockiej - czes¢ Il).
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C. Otoczenie konkurencyjne

Biorgc pod uwage analize uwarunkowan zewnetrznych oraz analize targetu, mozemy

scharakteryzowaé bezposrednig konkurencje Politechniki Biatostockiej wedtug dwéch kryteriow:

Podobna oferta edukacyjna.
e Politechnika Warszawska
e Politechnika Wroctawska
e Akademia Gérniczo Hutnicza
e Politechnika t6dzka
e Politechnika Poznarnska
e Politechnika Gdarska
e Politechnika Slaska
e Politechnika Lubelska

Najblizsze sgsiedztwo.
e Uniwersytet w Biatymstoku

e Uniwersytet Medyczny w Biatymstoku

Wiekszos¢ wspomnianej konkurencji nie prowadzi wyrdzniajgcej sie kampanii promocyjno

— informacyjnej. Do analizy wybrano trzy najlepsze koncepcje promocyjne bezposredniej

konkurencji w 2016 roku, ktérych najwazniejsze zatozenia przedstawiono na nastepnych stronach

Strategii.

Strategia promocji Politechniki Biatostockiej - rekrutacja letnia 2016
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Politechnika Warszawska

Hasto przewodnie: Politechnika Warszawska — Technicznie najlepsi.

Hasto dwuznaczne, intrygujace — argumentacja racjonalno - emocjonalna. Uwypuklenie potgczenia
stuletniej tradycji z nowoczesng uczelnig oraz wysokich wskaznikéw zatrudnienia absolwentéw.
Spot promocyjny technicznie ciekawy, jednak zdecydowanie za dtugi i monotonny. Ponizej
wybrane kadry spotu promujgcego wraz z linkiem do produkcji oraz layout graficzny poligrafii
reklamowej uczelni.

Politechnika Warszawska
www.pw.edu.pl

[ 4 o~
ZATRUDNIENIW CIAGU 3MIESIECY
OD UKONCZENIA STUDIOW, »

“

Zrédto: https://youtu.be/Bpn3j7uFd6U
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Politechnika Wroctawska

Hasto przewodnie: #najlepiej PWr

Hasto krétkie, ale bardzo pojemne — argumentacja emocjonalna. Wykorzystanie znaku hashtag w
komunikacji podkresla pozycjonowanie na mitodych ludzi korzystajacych z medidw
spotecznosciowych. W lipcu 2009 roku, Twitter oficjalnie wprowadzit hashtagi, a kazde stowo
poprzedzone # stato sie hipertgczem do danej kategorii. Wraz z sukcesem twittera uzywanie znaku
hashtag stato sie modne. Zdecydowanie najlepszy, dynamiczny spot promocyjny w zestawieniu.
Dobrze dobrana muzyka poteguje energie bijacg z tej produkcji. Ponizej wybrane kadry spotu
promujgcego wraz z linkiem do produkcji oraz layout graficzny poligrafii reklamowej uczelni.

#najlepiejlAllr

—S—

Zrédto: https://youtu.be/AYiul70Q0Yo
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Akademia GAorniczo — Hutnicza

Hasto przewodnie nr 1: AGH inspiruje do dziatania.
Hasto przewodnie nr 2: AGH to dobre rozwigzanie

Hasta z zastosowaniem argumentacji zaréwno racjonalnej jak i emocjonalnej. Wyrazny brak
spoéjnosci prowadzonych dziatan marketingowych. Komunikowane jednoczesnie dwa hasta
przewodnie oraz dwa rézne spoty promocyjne. Uwypuklenie racjonalnych komunikatéw o dobrej
sytuacji absolwentdw uczelni na rynku pracy. Ponizej wybrane kadry spotéw promocyjnych wraz
z linkami do produkcji oraz layout graficzny poligrafii reklamowej uczelni.

AKADEMIA GORNICZO-HUTNICZA llImIIJ

M. STAN W KRAKOWIE

POWOLANIE
JIMAJA

AGH

AKADEMIA GORNICZ0-HUTNICZA
IM. STANISEAWA STASZICA W KRAKOWIE

to dobre rozwiqzanie!

https://youtu.be/EiozNsHycG8
https://youtu.be/FytJBu5xTyU

I —
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Ciekawag akcjg reklamowa w roku akademickim 2015/2016 byt spot promocyjny
Uniwersytetu Wroctawskiego promowany gtdwnie za posrednictwem Internetu pod hastem
Uniwersytet Wroctawski — dobrze wiedzie¢ wiecej/good to know more. W dniu 1 lipca 2016 roku
licznik wyswietlen spotu na kanale Youtube wskazywat 113 143 odston. Biorgc pod uwage analize
targetu uczelnia ta nie stanowi bezposredniej konkurencji, ale jej sukces reklamowy modgt
skutecznie wptyngé¢ na cze$¢ grupy docelowej Politechniki Biatostockiej, a na pewno wskaze
kierunek promocji Innym uczelniom wyzszym w przysztosci. Film jest nieszablonowg produkcja,
ktdra z uwagi na oryginalny charakter pokazaty wszystkie kluczowe media w Polsce. Ponizej
wybrane kadry spotu promujgcego oraz link do produkgji.

%@ Uniwersytet """’7 good
X wiedzie¢ / to know
dar ) Wroctawski wiecej / more

#matematyka

Zrédto: https://youtu.be/MrifH2Hrb2o
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Z pewnoscig warto przyjrzec sie takze dziataniom promocyjnym marki Uniwersytet SWPS.
Byta to w diaghnozowanym okresie najbardziej zauwazalna komunikacja marketingowa przy uzyciu
kanatu internetowego. Hasto Uniwersytet SWPS — Mistrzowski Start oraz prosty, wykorzystujgcy
odwazne, czarne tto wyrdzniat sie na tle innych reklam internetowych. Na uwage zastuguje tez
innowacyjna strona internetowa wspomnianej uczelni. Ponizej wybrane banery internetowe.

UNIWERSYTET

UNIWERSYTET

it SWPS

MISTRZOWSKI
START

www.mistrzowskistart.swps.pl
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D. Analiza dotychczasowych dziatan promocyjnych Politechniki Biatostockiej

W roku 2011 Uczelnia promowata sie hastem zaprojektuj swojg przysztosc.

zaprojektuj swoja przysziosc

‘P POLITECHNI A BIALOSTOCKA

W latach 2012-2013 prowadzona byta kampania z hastem — oswajamy technologie.
Hasto pokazujgce Uczelnie jako przestrzen przyblizajgca ludziom nowoczesne technologie.

POLITECHNIKA
BIALOSTOCKA

www.pb.edu.pl

oswajamy

technologie www.pb.edu.pl

Od wrzesnia 2014 roku, komunikowane byto hasto: Uczelnia kosmicznych mozliwosci — kampania

realizowana w oparciu o symbol — tazika marsjanskiego

P giaiostocka UC2ELNIA
KOSMIC2NVYCH MO2LIW/OSC
pokAC2 4 ,.\éf 3
DO NAS!

www.pb.edu.pl

W latach 2015-2016 realizowana jest kampania promocyjna z hastem — energia ludzi, miejsca,
przysztosci (hasto nawigzuje do otwarcia INNO-EKO-TECH)

www.pb.edu.pl . sﬁ
Politechnika %

\I,‘_
L) "‘.’;‘
Mg,

Bialostocka W

ENERGIA:
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Zestawienie wydatkow Sekcji ds. Promocji na dziatania marketingowe w latach 2011 - 2016.
Dane nie uwzgledniajg wydatkéw promocyjnych innych jednostek i wydziatéw.

Il 2012/2013]

Il 2013/2014]

Il 2014/2015]

2015/2016]| 2011 - 2016

TV 41 635,50 zt| 40590,00zt| 20000,00zt| 20000,00zf] 9499,99 zt 131 725,49 zt
Radio 19891,29zt| 21407,61zt| 25617,74 zt| 24 480,26 zt| 24 953,61zt 116 350,51 zt
Outdoor 17 807,94 zt| 37 224,72 zt| 37080,50zt| 46 753,83 zt| 53 835,87zt 192 702,86 zt
Prasa 21990,68 zt| 16983,591zt| 28718,24zf| 31582,00z| 46 608,55 zt 145 883,06 zt
Internet 17 440,18 zt| 17 745,77 zt| 32981,67 zt| 39937,30zt| 54 523,77 zt 162 628,69 zt
Poligrafia 56 089,00 zt| 61260,85zt| 59 227,79zt 111 778,00 zt| 74 163,67 zt 362 519,31 zt
Gadzety 63012,99zt| 49542,21zt| 61300,12zt| 52399,57 zt| 97 639,37 zt 323 894,26 z}
Eventy 15864,90zt| 22370,41zt| 63494,01zt| 83530,52zt| 45915,84 zt 231 175,68 zt
Inne 37209,42 25836,82| 109 885,83 zt| 83530,52zt| 42 469,47 zt 298 932,06 z}
suma 290 941,90 zt| 292 961,98 zt| 438 305,90 zt| 493 992,00 zt| 449 610,14 zt 1 965 811,92 zt

Wydatki Sekcji ds. Promocji w roku akademickim 2015/2016

Eventy
10%

Gadzety
22% '

Wydatki taczne Sekcji ds. Promocji w
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17%
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6%

12%

12%
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1
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12%
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5%
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18%
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E.

Analiza SWOT wizerunku marki

strategii

Politechnika Biatostocka wrazz macierza wyboru

Wizerunek marki Politechniki Biatostockiej

Mocne strony
Wysoka $wiadomos¢
targetu na tematwizerunku
Politechniki Biatostockiej
jako jedynej uczelni
technicznej w pétnocno
—wschodniej Polsce

Skojarzenie markiuczelni

z sukcesami studentow
Politechniki Biatostockiej na
arenie miedzynarodowej

— Hyperion, Photon

I1l. Wysoka ocena ogdlnego

wizerunku marki uczelni
w otoczeniu lokalnym

IV. Powigzanie wizerunku

marki uczelni z:
Otoczeniem gospodarczym
- Krajowe Klastry Kluczowe,
Odkrywcy Diamentéw.
Medialnymi wydarzeniami
o charakterze
ogdblnopolskim - WOSP

V. Utrwalony wizerunek

gospodarza najwiekszej
w tej czesci krajuimprezy
masowej o charakterze
studenckim —Juwenalia

Stabe strony
I.  Relatywnie niska pozycja
w ogélnopolskich rankingach
uczelni wyzszych
Il. Brak wyrdzniajgcej oferty
edukacyjnej w stosunku do innych
uczelni technicznych

Ill. Brak wyrdzniajgcej sie kampanii
promocyjno — wizerunkowej

IV. Brak spdéjnej strategii promocji
obejmujacej wszystkie wydziaty.
Mnogos¢ podmiotdw zajmujgcych
sie promocjg uczelni niezaleznie
od siebie, czesto bez
porozumienia.

V. Brak lub niedostateczne
eksponowanie ambasadoréow
marki, celebrytow zwigzanych
z uczelniag

suma

waga  waga
0,3
0,3
0,2
0,3
0,2
0,2
0,1 0,2
0,1
0,1
1 1

suma
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Wizerunek marki Politechniki Biatostockiej

Szanse waga waga \ Zagrozenia
I.  Rosnacy popyt na I.  Coraz gorsze wskazniki
specjalistéw o demograficzne wptywajgce na
wyksztatceniu technicznym 0.3 0,3 ograniczenie popytu co moze
na rynku pracy spowodowac spadek naptywu
Il. Stata ewolucjapogladéw opiniotworczego targetu
polskiego spoteczenstwa Il.  Wizerunek ,uczelni z PolskiB”,
w kierunku wzrostu 02 kojarzacej sie z zacofaniem
znaczenia wyksztatcenia ’ 0,3 i nietolerancjg, istniejgcy
technicznego w $wiadomosci targetu poza
potnocno — wschodnig Polska
Il. Stale podnoszony . Wozrost popularnosci wyjazdow
wizerunek Podlasia oraz 02 02 kandydatéw na studia z Polski do
Biategostoku jako terenéw ’ ’ zagranicznych osrodkéw
rozwijajgcych sie edukacyjnych
IV. Wzglednie niskie koszty V. Biurokratyczne procedury
studiowania i utrzymania 01 utrudniajgce efektywne
w poréwnaniu z innymi 0,2 ’ prowadzenie spdjnej strategii
czesciami kraju promocji marki
V. Spodziewane zmniejszenie
V. Wzrost atrakcyjnosci naptywu srodkdéw z Unii
studiéw wyzszych Europejskiej
zdobytych w Polsce 0,1
L . 0,1
w kontekscie edukacyjnych
rynkéw wschodnich —
Rosja, Ukraina, Biatorus
suma 1 1 suma

Strategia promocji Politechniki Biatostockiej - rekrutacja letnia 2016

27



Zatacznik 1.11.2-C

Czy zidentyfikowane mocne strony pozwolg wykorzystaé nadarzajace sie szanse?

Mocna
strona

Mocna
strona

Mocne
strony/Szanse

Szansa
|

waga

0,3

Liczba
Interakcji

lloczyn wag
i interakcji

0,9

Ranga

Szansa
1l

0,2

0,6

2/3

Szansa
]|

0,2

0,6

2/3

Szansa
v

0,2

0,2

4/5

Szansa
V

0,1

0,2

4/5

waga 0,3 0,2 0,1 0,1

Liczba
Interakgcji

lloczyn wag i

interakcji 12

0,2 0,3 0,1

Ranga 1 4 3 5

Suma
interakcji

24/2

Suma
iloczynow

5,2

Czy zidentyfikowane mocne strony pozwolg przezwyciezy¢ zagrozenia?

Mocna Mocna Mocna Mocna Mocna
strona strona strona strona strona
| | 1] v \'

Mocne
strony/Zagrozenia

Zagrozenie
|

waga

0,3

Liczba
Interakcji

lloczyn wag
i interakgcji

1,5

Ranga

1/2

Zagrozenie
]

0,3

0,3

1/2

Zagrozenie
]|

0,2

1,0

Zagrozenie
v

0,1

4/5

Zagrozenie
\'}

0,1

4/5

waga 0,3 0,2 0,1 0,1

Liczba
Interakcji

lloczyn wag i

interakcji 0,9

1,2 0,4 0,2 0,2

1/2 1/2 3 4/5 4/5

Ranga

Suma
interakcji

26/2

Suma
iloczynéw

5,7
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Czy zidentyfikowane stabe strony nie pozwolg na wykorzystanie nadarzajacych sie szans?

EIE] SELE] SELE] Staba Staba .
Stabe Liczba lloczyn wag
strona strona strona strona strona  wag S .. Ranga
strony/Szanse Interakcji i interakgji
| 1l ]| v V
Szalnsa 1 0 1 1 0 03 3 0,9 1
szal’l‘sa 0 0 1 1 0 0,2 2 0,4 2/3
SZTI'I‘sa 0 0 1 1 0 0,2 2 0,4 2/3
Szansa 0 0 0 0 0 0,2 0 0 5
1\
Sza\;‘sa 1 0 1 0 0 0,1 2 0,2 4
waga 0,3 0,2 0,2 0,2 0,1
Liczba
Interakgcji 2 0 3 3 0
lloczyn wag 06 0 0,6 0,6 0
i interakgcji
Ranga 1/2/3 4/5 1/2/3 1/2/3 4/5
Suma
interakcji 17/2
‘ Sumal 3,7
iloczynow
Czy zidentyfikowane stabe strony wzmocnia site oddziatywan zagrozen?
Staba Staba Staba Staba Staba .
SELE Liczba lloczyn wag
.. strona strona strona strona strona waga I .. Ranga
strony/Zagrozenia Interakcji i interakcji
| Il ]| \Y \"
Zagmlze"'e 1 1 1 1 0 0,3 4 1,2 1
Zagr‘:fe"'e 1 1 1 0 1 0,2 4 0,8 2
Zagr:’lfe"'e 1 1 1 0 0 0,2 3 0,6 3
Zag"l’\zle"'e 0 0 0 0 0 0,2 0 0 4/5
Zagr‘:lze"'e 0 0 0 0 0 0,1 0 0 4/5
waga 0,3 0,2 0,2 0,2 0,1
Liczba
Interakcji 3 3 3 ! 0
lloczyn wag 0,9 0,6 0,6 0,2 0
i interakcji
Ranga 1 2/3 2/3 4 5
Suma
interakcji 21/2
' Suma’ 4,9
iloczynéw
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Macierz wyboru strategii

Zagrozenia

Strategia agresywna Strategia konserwatywna

Mocne strony Liczba interakcji — 24/2 Liczba interakcji — 26/2
Wazona liczba interakcji — 5,2 | Wazona liczba interakcji — 5,7

Strategia konkurencyjna Strategia defensywna

Stabe strony Liczba interakcji —17/2 Liczba interakcji — 21/2

Wazona liczba interakcji — 3,7 Wazona liczba interakcji — 4,9

Wyniki przeprowadzonej analizy SWOT wskazujg na to, ze gtéwne zatozenia Strategii
Promocji Politechniki Biatostockiej na rok akademicki 2016/2017 powinny by¢ skonstruowane
W oparciu o wytyczne strategii konserwatywnej (maxi —mini).

Definicja wybranego kierunku postepowania:

Strategia konserwatywna (maxi — mini): Przedsiebiorstwo dziata w niekorzystnym dla niego
otoczeniu zewnetrznym, ale posiada silnie powiqgzany z zagrozeniami zewnetrznymi zespot
mocnych stron wewngtrz organizacji, jest wiec w stanie zdecydowanie odpowiedzie¢ na
zagrozZenia. W istniejgcym otoczeniu przedsiebiorstwo nie jest sie w stanie intensywnie rozwijac,
gdyz zespot mocnych stron nie koresponduje z szansami otoczenia, niemniej jednak jest w stanie
skutecznie przezwyciezac zagrozenia w oczekiwaniu na poprawe warunkow zewnetrznych.
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lll. Koncepcja strategii promocji Politechniki Biatostockiej — rekrutacja letnia 2016 (dziatania
promocyjne prowadzone w okresie wrzesien 2016 — styczen 2017)

A. Identyfikacja i opis celow Politechniki Biatostockiej w zakresie promocji

Strategia promocji Politechniki Biatostockiej 2016/2017 to dokument sktadajacy sie z trzech
elementéw tworzacych kompletng catoséé:

e Strategia promocji Politechniki Biatostockiej — rekrutacja letnia 2016
e Strategia promocji Politechniki Biatostockiej — rekrutacja zimowa 2017

e Strategia promocji Politechniki Biatostockiej — rekrutacja letnia 2017

Catos¢, i kazdy z osobna, ma za zadanie wskazanie wytycznych dla komunikacji
marketingowej uczelni, ktére pozwolg osiggna¢ nadrzedny cel, zdefiniowany jako:

Poprawa atrakcyjnosci i konkurencyjnosci Politechniki Biatostockiej poprzez opracowanie
spojnych i wyrdzniajacych na tle konkurencji dziatan promocyjnych Uczelni
prowadzonych w okresie wrzesien 2016 — styczen 2018.

Przewiduje sie, ze poprawna realizacja dziatan opisanych w strategii pozwoli osiggng¢

nastepujgce rezultaty:

e Zainteresowanie Politechnikg Biatostocka atrakcyjnego wizerunkowo kandydata na studia,
co w dfuzszym okresie przetozy sie na poprawe wskaznikéw rekrutacji

e Umocnienie pozycji konkurencyjnej Politechniki Biatostockiej

e Ztagodzenie stabosci wizerunkowych

e Podniesienie poczucia tozsamosci i integracji wszystkich podmiotéw zwigzanych z Uczelnig
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B. lIdea przewodnia koncepcji dziatan promocyjnych Uczelni

Maszyna Rube Goldberga jest swietng
metaforg ztozonych, lecz jednoczesnie
spdjnych i zaleznych od siebie
proceséw zachodzacych we
wspoétczesnym Swiecie i zyciu kazdego
cztowieka. Temat maszyny Goldberga
byt wielokrotnie z powodzeniem
wykorzystywany w wielu dziataniach
reklamowych na $wiecie (stynna
reklama samochodu Honda ,, The Cog”

z 2003 roku) i szeroko pojete;j
popkulturze (np. film ,,Powrdt do

przysztosci”). Nie bez znaczenia dla
opracowanej Strategii jest jej stricte
techniczny charakter. Proponowana

koncepcja wykorzystania maszyny
Goldberga w dziataniach

promocyjnych Politechniki
Biatostockiej w oryginalny
i nienachalny sposdéb zaprezentuje

szerokiemu audytorium Uczelnie, jako
miejsce ludzi z pasjg, promujgce oryginalne idee i zachecajgce do kreatywnego konstruowania
technicznych wynalazkéw. Tego typu dziatania moga przeméwié do najbardziej wartosciowej, bo
opiniotwodrczej grupy docelowej Politechniki Biatostockiej, jakimi sg wskazani w analizie targetu
mtodzi ludzie interesujacy sie technikg (Krzysiek). Moze to réwniez w prosty sposéb zintegrowac
rozproszone dziatania marketingowe poszczegdlnych podmiotéw Politechniki Biatostockiej.
Widowiskowo$¢ dziatania maszyny i jej niezwykle plastyczny charakter spowoduje wyréznienie sie
catej kampanii na tle dziatan podmiotdéw konkurujgcych z Uczelnig. Z punktu widzenia strategii
promocji proces kompletowania zespotu, projektowania, budowy i dziatania samej maszyny mozna

wykorzystac do przygotowania wielu dziatarn marketingowych.
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Etap | — zespot

Koncepcja zaktada utworzenie zespotu roboczego ds. budowy maszyny w skfadzie:

e Studenci Politechniki Biatostockiej (4 osoby z kazdego wydziatu)

e Przedstawiciele radia Akadera (4 osoby)

e Uczniowie Liceum Ogdlnoksztatcgcego Politechniki Biatostockiej (4 osoby)

e Wyktadowcy Politechniki Biatostockiej (1 osoba z kazdego wydziatu)

e Kierownik projektu (osoba zwigzana z Uczelnig, rozpoznawalna, medialna, np. Petros
Psyllos)

e Opiekun artystyczny (osoba zwigzana z Uczelnig, najlepiej bedaca absolwentem lub
wyktadowca Politechniki Biatostockiej, np. Prorektor ds. Studenckich, Dr hab. Jarostaw
Perszko)

Zespot powinien skfadaé sie z osoéb, ktére najlepiej medialnie zobrazujg Srodowisko
akademickie Politechniki Biatostockiej. Powinny to by¢ osoby reprezentujace wszystkie profile
targetu gtéwnego. Wazinym jest rowniez umiedzynarodowienie grupy (przynajmniej kilka oséb
moéwigcych w innych jezykach).

Etap Il —projekt maszyny

Powotany zespét powinien podzieli¢ sie na reprezentacje konkretnych wydziatéw
i pozostatych podmiotéw zwigzanych z Politechnikg Biatostockg, tworzace druzyny. Zadaniem
kazdej z nich bedzie zaprojektowanie w czasie 14 dni, wtasnego fragmentu maszyny Rube
Goldberga.

e Fragment maszyny Goldberga opracowany przez kazdg z druzyn powinien w kreatywny
sposob przedstawia¢ reprezentowany wydziat lub podmiot Politechniki Biatostockiej
i zwigzana z nimi oferte edukacyjng

e Druzyny nie powinny zna¢ projektow tworzonych przez inne ekipy projektowe. Tylko
kierownik projektu i opiekun artystyczny powinni czuwaé nad catoscia

e Kazda z druzyn dostanie budzet w takiej samej kwocie 1000 PLN brutto na pokrycie
ewentualnych kosztéw zwigzanych z budowg

e (Czas dziatania kazdego fragmentu maszyny nie moze przekroczy¢ 25 sekund

e Istnieje petna dowolnos¢ przy projektowaniu z zastrzezeniem elementdw rozpoczynajgcych
kazdy fragment i go konczacych w celu sprawnego potaczenia ich w jedng catos¢

Etap lll - budowa maszyny
Po uptywie wyznaczonego czasu wszystkie druzyny powinny przystapié¢ do procesu budowy

maszyny w wyznaczonym wczesniej miejscu (idealnym wydaje sie Inno-Eko-Tech). Kolejnos¢
i rozmieszczenie poszczegdlnych fragmentédw maszyny powinny by¢ przemyslane i nadzorowane
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przez kierownika projektu i opiekuna artystycznego. Wszystkie elementy maszyny Rube Goldberga
powinny taczy¢ sie miedzy sobg wspdélnym dla wszystkich elementem- najlepiej zielong kuleczka
z logotypem Politechniki Biatostockiej. Maszyna powinna dziata¢ od poczatku do korica. Ostatni
element powinien mieé spektakularny charakter np. start balonu stratosferycznego filmujacy
zamieszczong tam kamerg oddalajgcg sie powierzchnie kampusu Politechniki Biatostockiej.

C. Metody, narzedzia i dziatania promocyjne

Spot promocyjny:

Kamera powinna uczestniczy¢ we wszystkich etapach budowy maszyny Goldberga. Spot
powinien mieé charakter filmu dokumentalnego, ktéry prowadzi widza poprzez poszczegdlne
etapy do finatu, jakim jest start maszyny i oczywiscie jej proces dziatania. Spot musi budowac
napiecie, wiec widz powinien mie¢ dawkowane informacje na temat istoty projektu.

Na etapie konstruowania zespotu kamera powinna przyblizaé posta¢ kierownika projektu
i w ciekawy sposéb opowiadaé historie kompletowania zespotu.

Podczas prac projektowych poznajemy bohaterdw jakimi sg studenci, wyktadowcy, ktérzy z pasja
opowiadajg o swojej pracy przy projekcie. Poznajemy druzyny i widzimy niektdre elementy ich
pracy, jednak widz nadal nie ma petnej Swiadomosci, czego dotyczy tworzone dzieto.

Etap budowania maszyny to kolejne wywiady, nieudane préby. Widz nadal nie wie ,co ci ludzie
tam budujg”.

Start maszyny to szczyt napiecia widza. Kamera musi pokazag, ze uczestnicy, po pierwsze bojg sie o
witasne, zbudowane przez nich elementy, po drugie sg ciekawi efektu koricowego. Dziatanie
maszyny to jedno dtugie ujecie typu ,,Master Shot” (ujecie bez cie¢ montazowych) pokazujgce
ztozonos¢ i istote budowanego projektu.

Scena koncowa musi by¢ bardzo emocjonalna, pokazujgca rados$¢ zespotu i wszystkich
zaangazowanych osdb z sukcesu jakim jest zadziatanie wszystkich elementéw maszyny Goldberga .
Spot koriczy hasto gtdwne i pomocnicze.

Kanat komunikacji: Internet

Sesja zdjeciowa:

Materiaty zdjeciowe wybranych elementédw gotowej maszyny jak i procesu jej powstawania
mogg zostaé uzyte przy projektowaniu layout graficznego narzedzi promocji takich jak outdoor,
banery internetowe, czy drukowane materiaty reklamowe

Media relations:

Wydarzenie, jakim bedzie budowa maszyny Goldberga, powinno mieé charakter medialny.
Sam proces konstruowania zespotu i orginalny charakter planowanego projektu to ciekawy news
medialny. Nalezy zainteresowa¢ tematem lokalne media i udostepni¢ im opracowane wczesniej
materiaty prasowe. Niezwykle widowiskowy charakter procesu dziatania to kolejny element, ktory
moze skutecznie przyciggnaé przedstawicieli prasy oraz innych srodkéw masowego przekazu.
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Marketing wirusowy:
Nienachalny charakter i autentyczno$¢ dziatan moze spowodowaé wirusowy charakter
przekazu w Internecie. Internauci mogg by¢ ciekawi zaréwno samego spotu pokazujgcego maszyne

Goldberga, jak i informacji z nig zwigzanych.

Social Media:

Nalezy przygotowac¢ kampanie internetowg dozujaca informacje o poszczegdlnych etapach
projektu. Koniecznym jest wydarzenie na portalu Facebook odwotujgce sie do startu maszyny
Goldberga. Kampania powinna by¢ zakoriczona ptatng promocjg spotu promocyjnego na portalu
spotecznosciowym Facebook.

D. Okreslenie jednostek odpowiedzialnych za realizacje poszczegdinych dziatan oraz
wytyczne dla pracownikéw odpowiedzialnych za realizacje Strategii

e Rzecznik Prasowy Politechniki Biatostockiej — media relations

e Sekcja ds. Promocji Biatostockiej — przygotowanie wszelkich materiatéw graficznych,
prasowych niezbednych w komunikacji marketingowej oraz monitoring realizacji maszyny
Goldberga oraz spotu promocyjnego

e Samorzad Studencki Politechniki Biatostockiej —wsparcie przy kompletowaniu zespotu
ds. budowy maszyny Goldberga

e Petnomocnik Rektora ds. Strategii Promocji —kontrola spdjnosci prowadzonych dziatan z
zatozeniami Strategii Promocji Politechniki Biatostockiej

E. Odpowiednie opracowanie oferty edukacyjnej przygotowanej na potrzeby
poszczegdlnych dziatan

Strategia nr 1 nie wymaga ingerencji w aktualng oferte edukacyjng Politechniki
Biatostockiej. Ewentualne zmiany mogg by¢ sugerowane w nastepnych czeSciach Strategii

promociji.
F. Kryteria, sposoby i narzedzia do oceny efektywnosci podjetych dziatan

Najwazniejszym kryterium oceny efektywnosci dziatan ujetych w Strategii 1 jest powstanie
sprawnej maszyny Goldberga i spotu promocyjnego, ktéry bedzie wykorzystywany w dalszych
dziataniach marketingowych. Stanowié one beda punkt wyjscia do Strategii 2i 3

Nalezy rédwniez analizowaé ilos¢ odston spotu w Internecie oraz ekwiwalent reklamowy
wynikajgcy z informacji pojawiajgcych sie w mediach na temat realizowanego projektu.
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G. Harmonogram realizacji w okresie wrzesien 2016 — styczen 2017

Maszyna Goldberga

Etap | — zespdét —17.10.2016 — 31.10.2016

Etap Il —projekt maszyny —07.11.2016 — 20.11.2016
Etap Il — budowa maszyny —21.11.2016 — 23.11.2016
Start maszyny - 24.11.2016

Spot promocyjny:
Produkcja - 17.10.2016 —31.11.2016
Umieszczenie finalnej promocji na kanale youtube —01.12.2016

Media relations:
17.10 2016 - 16.12.2016

Social Media:
Posty informujace o etapach powstajgcej maszyny Goldberga —10.11.2016 — 24.11.2016
Kampania promocyjna spotu promocyjnego na kanale Facebook —01.12.2016 — 15.12.2016

H. Analiza potrzeb finansowych w okresie wrzesien 2016 — styczen 2017

Strategia zaktada maksymalne wykorzystanie zasobéw wtasnych Politechniki Biatostockie;j.
Na potrzeby zwigzane z realizacjg Strategii w okresie wrzesien 2016 — styczen 201, potrzebne sg
nastepujgce rezerwy finansowe:

e Budowa maszyny Goldberga — ok. 10 000 PLN brutto
e Spot promocyjny oraz sesja zdjeciowa — 15 000 PLN brutto
e Kampania promocyjna na Facebooku — 12 000 PLN brutto
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