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l. Wstep

Niniejszy dokument powstat w celu stworzenia Strategii Promocji marki Politechnika
Biatostocka na rok akademicki 2017/2018. Jest on ostatnig z trzech czesci, stanowigcych jedng
cato$¢, poswiecong szczegdotowym dziataniom marketingowym, stuzgcym realizacji opisanych
w niej celdéw strategicznych. Czesé pierwsza skupiata sie na analizie rynku ustug edukacyjnych
i dotychczasowych dziatan marketingowych Uczelni. Okreslata jej klienta docelowego
oraz wskazywata koncepcje na skuteczng z nim komunikacje. Cze$¢ druga Strategii to konkretny
dobdr dziatan promocyjnych majacych jak najlepiej zaprezentowac Politechnike Biatostocka
wybranemu targetowi gtéwnemu. Trzecia czes$¢ jest swoistym podsumowaniem Strategii Promocji
Politechniki Biatostockiej, scharakteryzowaniem obszaréw ksztattujgcych wizerunek Uczelni.
Ktadzie ona nacisk na ogdlne kierunki ksztattowania tozsamosci marki i wynikajgcej z niej
osobowosci. Okresla ona istote relacji marki Politechnika Biatostocka z otoczeniem oraz jej cechy
majgce wptyw na postrzeganie jakosci przez klienta docelowego.

Rozdziat Il zawiera podstawowe zatozenia wspomnianego w Czesci Il Strategii Promociji,
Eventu Marketingowego. Konkurs skierowany do szkét sSrednich jest uzupetnieniem spotu
gtdwnego kampanii promocyjnej - maszyna Goldberga.

Rozdziat IV to przede wszystkim okreslenie charakterystyki osobowosci marki Uczelni, czyli
préba znalezienia odpowiedzi na pytanie, kim bytaby Politechnika, gdyby stata sie cztowiekiem?

Nastepnie, w rozdziale V poruszono kwestie zwigzane z misjg Politechniki Biatostockiej.

Rozdziat VI przedstawia pomyst dodatkowego narzedzia kreowania wizerunku Uczelni, jakim
jest platforma marketingu tresci, stworzona w przysztosci przez Politechnike Biatostocka. Dziatania,
ktdre skutecznie moze budowac ekspercki obraz Uczelni w regionie.

Ostatnim z kluczowych jest rozdziat VII, w ktdrym scharakteryzowano obszar marketingu
relacyjnego. To ogdlne spojrzenie na najtrudniejsze wyzwanie przed jakim stoi marka Uczelni, czyli
budowanie rentownych relacji ze swoimi interesariuszami.
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Il. Identyfikacja i opis celow Politechniki Biatostockiej w zakresie promocji

Strategia promocji Politechniki Biatostockiej 2017/2018 to dokument sktadajacy sie z trzech
elementow tworzacych kompletng catosé:

e Strategia Promocji Politechniki Biatostockiej — Czes¢ |
e Strategia Promocji Politechniki Biatostockiej — Czes¢ Il
e Strategia Promocji Politechniki Biatostockiej — Czes¢ Il

Catosé¢, i kazdy z osobna, ma za zadanie wskazanie wytycznych dla komunikacji marketingowej
uczelni, ktére pozwolg osiggnaé 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 osiggnac
nastepujgce rezultaty:

e zainteresowanie Politechnika Biatostockg atrakcyjnego wizerunkowo kandydata na studia,
co w dtuzszym 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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lll. Event marketing — maszyna Goldberga

Dziatania marketingowe opisane w Czesci Il Strategii Promocji Politechniki Biatostockiej
skupiaty sie na okresie rekrutacji zasadniczej. Jako ich uzupetnienie zaplanowano
uzycie narzedzia event marketingu, skierowanego bezposrednio do uczniéw szkdét srednich. Jego
gtéwnym celem jest podtrzymanie przekazu gtéwnego, zawartego w tegorocznym spocie gtéwnym
kampanii promocyjnej, maszyna Goldberga. Jest to szansa na bezposrednie dotarcie do najbardziej

kreatywnej mtodziezy szkét srednich.

W pierwszym etapie nalezy przygotowac liste szkét, do ktérych bezposrednio zostanie
skierowane zaproszenie. Nalezy postuzy¢ sie kryterium geolokalizacyjnym (wojewddztwo
podlaskie, warminsko — mazurskie oraz cze$¢ mazowieckiego) oraz kryterium liczby finalistow
olimpiady matematycznej (baza uczestnikdéw, finalistow i laureatow znajduje sie na stronie
www.om.edu.pl). Do dyrektoréw wytypowanych w ten sposdb szkdét s$rednich 11.09.2017,

powinno zostaé wystane oficjalne pismo z prosbg o wsparcie tej inicjatywy konkursowej.

Zatozenia gtéwne konkursu:

e praca o charakterze indywidualnym, polegajgca na zaprojektowaniu teoretycznego
modelu maszyny Goldberga, skfadajgcego sie z minimum 20 elementéw
(do 16.10.2017).

e technika pracy dowolna, dopuszczalne grafiki komputerowe, multimedia

e powotana w tym celu komisja do finatu wybierze 10 najlepszych prac konkursowych

o finatowe prace zostang poddane gtosowaniu na profilu portalu spotecznosciowego
Facebook Politechniki Biatostockiej, w drodze otwartego gtosowania (16.10.2017
—31.10.2017)

e nagrodzone zostang 3 najlepsze prace konkursowe (31.10.2017)

Nagrody:

e nagrodg gtéwng powinien by¢ wysokiej klasy urzgdzenie elektroniczne, o wartosci
nie przekraczajgcej 4 000 PLN brutto (telefon, tablet)

e |lilll miejsce, wysokiej klasy urzadzenie elektroniczne o wartosci nie przekraczajace;j
2 000 PLN brutto

e miejsca od IV do X nagrody rzeczowe o wartosci nie przekraczajgcej 500 PLN brutto

e Wwszyscy uczestnicy powinni zosta¢ nagrodzeni za uczestnictwo zestawem aktualnych
gadzetdw Politechniki Biatostockiej

Promocja Eventu, oprécz bezposredniego kontaktu z wytypowanymi szkotami srednimi
powinna zosta¢ wsparta ptatng reklamg na portalu Facebook (02.10.2017 - 09.10.2017),
targetowang bezposrednio na uczniéw szkét srednich.
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Target:

Wiek: 13 — 19 lat

Miejsce zamieszkania: wojewddztwo podlaskie , warminsko — mazurskie, mazowieckie
Czas trwania:

7 dni

Budzet catkowity: 5000 PLN brutto

Potencjalny zasieg: 780 000 oséb

Szacunkowy dzienny zasieg reklamy: 123 000 — 326 000 osdb

Lokalizacje Wszyscy wte] lokalizacji Charakterystyka grupy odbiorcow

. /A\ Grupa docelowa
Polska wybrana przez
[ / Ciebie jest dosé

@ Wojewodztwo mazowieckie Ogdina szeroka.

@ Wojewodztwo podiaskie Szczegoly grupy odbiorcow:

@ Wojewodztwo warmirisko-mazurskie = Lokalzagja:

+ Polska: Wojewddztwo podlaskie;
Wojewddztwo warminsko-mazurskie;

@ Uwzglednij v Wojewadztwo mazowieckie

Kaliningrad, 2 2 Wilno Smgernse; = Wiek:
+Gdap . s 13-19
\! JMifisk Mauyrew = Umiejscowienia:
JSzczecin Hmn- + na stronach; Aktualnosci na
Bydm,_u,_/- g%mm o urzadzeniach przenosnych,

Aktualnosci na komputerach, Prawa
- kolumna na kemputerach
«Poznai Wa«szm\: ./ 4 (e stacjonarnych, Artykul ekspresowy,
Y KA Film In-Stream na urzadzeniach
LLO0% § mubllm{ch Film In-Stream na
NS JCzemni komputerach stacjonarnych, Aplikacie i
witryny innych firm na urzadzeniach
mobilnych lub Aktualnosci na
v JKijow Instagramie
Krakéw g ZY ez, = Umigjscowienia:
sLWoW @ Eacegum’g ﬁansw ak}(ualnus'ci.
a & Do acebool uty ekspresowe,
@ Upusc pinezke Facebook Wideo typu ﬁ'l-stream.
1 Facebook Prawa kelumna, Instagram
Aktualnoscii Audience Network

LBerlin

.Lublin

Chmielnicki,

Dodaj wiele lokalizacji

Wiek 1 -1 .
S S Potencjalny zasieg: 780 000 osob

Ple¢ zczyni i . .
e m Moo ROy Szacunkowy dzienny zasieg
reklamy

E7 94000 — 250 000 uzytkownikow na
Facebooku

(Z) 29000 — 76 000 uzytkownikow na
Instagramie

Jest to wylacznie wartost szacunkowa.
WySwietlone wartosci liczbowe sa oparte na
sredniej skutecznosci reklam skierowanych do
\n,rbranej gru py odbiorcow.
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IV. Tozsamos¢ marki Politechnika Biatostocka

Tozsamos¢ marki to zbidr elementdw widzialnych i niewidzialnych tworzonych przez marke,
by zidentyfikowa¢ jg i odréini¢ od konkurencji. Wyraza ona globalng filozofie marki
i jej charakter. Jest ona czesto mylona z jej wizerunkiem. W rzeczywistosci to tozsamos¢ ksztattuje
wizerunek i dlatego jest o wiele bardziej istotna, z punktu widzenia skutecznej komunikacji
marketingowej. Spdjne budowanie marki, w oparciu o silng tozsamo$é¢, jest warunkiem
koniecznym mocnego wizerunku. Tozsamos¢ gwarantuje marce odrebnosé, oryginalnosé, zbiér
wartosci, ktérymi marka ma sie kierowaé.

TOZSAMOSC
RZECZYWISTA

AUTOPREZENTACIA

TOZSAMOSC
PORZADANA

Wizerunek marki jest swoistym obrazem w umystach odbiorcéw. To rzeczywiste postrzeganie
eksponowanych przez nig cech, zaréwno w otoczeniu zewnetrznym jak i wewnetrznym. Skutecznie
ksztattowana tozsamos¢ marki przeksztatca sie w pozadany przez target indywidualny wizerunek.
Jezeli natomiast wizerunek firmy nie pokrywa sie z eksponowanymi przez nig pozytywnymi
cechami, nastepuje odrzucenie kazdej argumentacji marki.

Jednostki odpowiedzialne za ksztattowanie wizerunku marki Politechniki Biatostockiej
powinny swiadomie kreowac jej tozsamosé. Tozsamos¢ buduje sie w oparciu o zatozenia, ktére
muszg by¢ precyzyjne. Pracownicy firmy powinni rozumieé jej wartosci i przede wszystkim
utozsamiac sie z nimi. Ksztattowanie tozsamosci marki to proces, ktéry jest dtugofalowy
i pracochtonny, ale w dtuzszej perspektywie przynosi on bardzo wymierne rezultaty. W dzisiejszym
Swiecie najgorszym rozwigzaniem jest marka nijaka lub zmienna. W celu skutecznego okreslenia
tozsamosci marki Politechniki Biatostockiej najlepiej postuzy¢ sie modelem  szesciokata
tozsamosci marki Kapferera.
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TOZSAMOSC

WYGLAD 0SOBOWOSC

CECHY CECHY

ZWIAZEK
ZEWNETRZNE | WEWNETRZNE

KULTURA

WIZERUNEK

ODBICIE WELASNY

WIZERUNEK

A. Wyglad marki — w ujeciu marketingowym to zespdt wszystkich cech fizycznych produktu,
z ktérymi ma do czynienia klient. Z punktu widzenia produktu oferowanego przez uczelnie wyzsze
to przede wszystkim infrastruktura dydaktyczna. To budynki w ktérych znajdujg sie sale
wyktadowe, laboratoria, akademiki, pomoce naukowe i inne elementy materialne, ktére moga
by¢ oceniane za pomocg zmystédw przez odbiorce.

Politechnika Biatostocka dysponuje kampusem akademickim, ktéry swoim rozmiarem
i umiejscowieniem robi wrazenie. Niektére budynki wraz z wystrojem wnetrz, przypominajg styl
kojarzacy sie z poprzednim systemem politycznym, jednak w przypadku uczelni wyzszych
ma to zalety, gdyz uwiarygodnia doswiadczenie i historie danego obiektu. Wiekszos$¢
infrastruktury, za wyjatkiem wydziatéw zarzadzania i architektury, sgsiaduje ze soba, co sprzyja
budowaniu atmosfery akademickosci. Jest to najwieksze w obecnej chwili skupisko studentéw
w regionie. Powstanie Inno — Eko — Techu oraz stale przeprowadzane remonty i inwestycje
w aparature badawczo — dydaktyczng, wzmacniajg pozytywny odbiér wygladu marki. Nalezy stale
unowoczesnia¢ i odswieza¢ infrastrukture, zwtaszcza pod katem budowania atmosfery
akademickosci. Wolng przestrzenn warto wzbogaci¢ o przemyslane rozwigzania tgczace sztuke
uzytkowg i nowoczesng technologie, ktére powinny by¢ miejscem spotkan i wymiany mysli
studentéw. Problemem infrastruktury jest rdéwniez brak spdjnosci wizualnej pomiedzy
jej elementami, ktérg mozna uzyska¢ powtarzalnymi akcentami wystroju wnetrz (cytaty
na scianach, identyczna aranzacja wejs¢ na wszystkie wydziaty, dominujacy kolor).
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B. Osobowos¢ marki — to inaczej personifikacja marki polegajgca na porédwnaniu jej do zywej
istoty. To préba okreslenia kim bytaby marka, gdyby stata sie cztowiekiem oraz jakimi cechami
charakteryzowataby sie taka osoba. Osobowos¢ marki jest kluczowym elementem ksztattowania
jej wizerunku. Zwigzki miedzyludzkie s3 budowane na podstawie pozytywnych emocji
towarzyszacych wzajemnym relacjom. Nabywcy pod$swiadomie uosabiajgc marke, chcac widzieé
w niej kogos godnego zaufania, szczerego, kreatywnego, a najlepiej fascynujgcego. Wyposazenie
marki w pozadang osobowos$é sprawia, ze konsument nabywa produkt bedacy wyrazem jego
pragnien dotyczgcych witasnej osoby. Sztandarowym przyktadem wybitnie skonstruowanej
osobowosci marki jest Harley — Davidson. Klienci nie kupujg motoru. Nabywajg ducha wolnosci
oraz prawo do noszenia kurtki z logiem marki.

Istniejg trzy powody dlaczego klient wybiera marke o okreslonej osobowosci:
e dostaje mozliwos¢ zaprezentowania otoczeniu swojej osobowosci
e chce zblizy¢ ja realne do ja idealnego

e dostaje mozliwosc¢ przynaleznosci do atrakcyjnej z jego punktu widzenia grupy

W celu scharakteryzowania pozgdanej osobowosci marki Politechniki Biatostockiej mozna
postuzyé sie rozszerzong typologia osobowosci Junga - MBTI (Myers-Briggs Type Indicator),
w odniesieniu do wskazanego w Strategii, targetu gtéwnego.

Najbardziej opiniotwdrczg grupa docelowg Uczelni jest, opisany w czesci | Strategii Promocji
Politechniki Biatostockiej segment targetu — Krzysiek. Interesuje sie nowinkami technicznymi,
naukami $cistymi. Jest osobg kreatywnga, zaangazowang, lubigcg wyzwania. Wedtug typologii MBTI,
jego rys psychologiczny pasuje do trzech rodzajéw osobowosci:
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ENTP - Ekstrawersja, intuicja, myslenie, obserwacja

Osobowos$¢ ponadprzecietnie inteligentna, innowacyjna, ktéra doskonale radzi sobie
z rozwigzywaniem problemoéw. Poszukuje mozliwosci zabawienia swojego intelektu, jednak bardzo
szybko potrafi znudzi¢ sie zaistniatg sytuacjg lub pomystem. ENTP to optymisci chociaz dajg
sie rozdrazni¢ btahostkom. Ze wzgledu na wybujate ego nie obawiajg sie osiggania celu poprzez
droge na skroty. Uwielbiajg sprzeczki intelektualne, obalanie argumentéw i przekonan innych
ludzi. Dzieki swojej btyskotliwosci, szerokiej wiedzy i umiejetnosci obalania argumentéw,
bez wysitku potrafig udowodni¢ swoéj punkt widzenia. Unikajg wykonywania tak zwanej , brudnej
roboty” uwazajac, ze zostali stworzeni do wyzszych celéw. Zbyt duza ambicja moze wpakowacd
ich w przedsiewziecia, z ktédrymi sami sobie nie poradza. Ludzie o osobowosci ENTP sg szanowani
ze wzgledu na swojg wizje, pewnos¢ siebie i wiedze, czesto majg jednak problem w budowaniu
gtebszych przyjazni.

Znane postacie o osobowosci ENTP:

Thomas Alva Edison (ur. 11 lutego 1847, zm. 18 pazdziernika
1931) - wynalazca, przedsiebiorca. Dorobek zatozonych
i administrowanych przez niego laboratoriéw to ponad 1000
patentéw, z ktorych wystawionych na jego nazwisko
jest w Stanach Zjednoczonych 1093, a poza nimi 1239,
w wiekszo$ci podobnych do patentéw amerykanskich. Wsréd
wielu dziatajgcych, ma na koncie wiele chybionych rozwigzan jak
betonowe meble lub aparat do rozmowy ze zmartymi. Przez wiele
lat toczyt wojne medialng z Teslg nie bojac sie bezpodstawnie
dyskredytowac konkurenta. Aby postawi¢ na swoim, przekonywat
ludzi, ze prad zmienny ich =zabije. Jest tworcg krzesta
elektrycznego .

Adam Whitney Savage (ur. 15 lipca 1967 w Nowym Jorku)

— amerykanski inzynier, prowadzgcy program Pogromcy mitéw
(Mythbusters). Stynny ze swoich naukowych eksperymentéw,
ktérymi w niekonwencjonalny sposéb udowadniat lub obalatmity
i legendy (np.: czy korzystanie z telefonu komdérkowego na stacji
benzynowej moze spowodowac wybuch, czy moneta zrzucona
z dachu Empire State Building moze zabi¢ cztowieka na ktdrego
spadnie). Jest osobg niebojaca sie wyzwan. Jego na pozérszalone
podejscie do badanych spraw ma zawsze logiczne uzasadnienie

naukowe.
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INTP - Introwersja, intuicja, myslenie, obserwacja

Osobowos¢ typowo analityczna. Cechuje ich nieustanne dazenie do perfekcyjnosci, gdyz nie ufajg
swoim rozwigzaniom. Ciggle zastanawiajg sie gdzie pomineli wazny szczegdt. Sg to osoby niezwykle
kreatywne o unikalnym spojrzeniu na otaczajacg ich rzeczywistosé. Drugorzedne znaczenie majg
emocje. Najwazniejsze jest logiczne i racjonalne poszukiwanie rozwigzan. Wypowiedzi INTP mogg
graniczy¢ z brakiem spdéjnosci, gdyz czesto chcg za wszelka cene wyttumaczy¢ taricuch powigzanych
ze sobag konkluzji, ktéry doprowadzit do ostatnio utworzonej przez nich teorii. Zdarza
sie, ze wybierajg wycofanie sie z tematu zanim jeszcze zostanie on zrozumiany, zamiast
przedstawi¢ go w uproszczony sposdb. Jednostki o osobowosci INTP sg zablokowane swoim
niepokojem i wszechobecnym strachem przed porazka. Ludzie ci do tego stopnia martwig
sie, ze zostat pominiety jaki$ krytyczny element uktadanki, ze ulegajg stagnacji. Uwierzenie
we wiasne umiejetnosci jest najwiekszym wyzwaniem, jakie muszg podja¢ w swoim zyciu.

Znane postacie o osobowosci INTP:

Albert Einstein (ur. 14 marca 1879 w Ulm, zm. 18 kwietnia 1955
w Princeton) — niemiecki fizyk zydowskiego pochodzenia, jeden
z najwiekszych fizykow-teoretykéw XX wieku, twodrca ogodlnej
i szczegolnej teorii wzglednosci, wspdttwdrca korpuskularno-falowej
teorii Swiatta, odkrywca emisji wymuszonej. Laureat Nagrody Nobla
w dziedzinie fizyki w 1921 roku za wyjasnienie efektu
fotoelektrycznego. Opublikowat ponad 450 prac, w tym ponad
300 naukowych. Wnidst tez swéj wkiad do rozwoju filozofii nauki.
W zyciu prywatnym osoba niezwykle skromna i wycofana.
Na pytanie "jak to jest by¢ cztowiekiem, ktéry przewrdcit fizyke

do géry nogami" odpowiedziat, ze przeciez "nie jest geniuszem,
a zwyktym nieukiem, ktory pozostat dzieckiem i potrafi dziwié sie Swiatu”.

Bill Gates (ur. 28 pazdziernika 1955 w Seattle) — amerykanski
informatyk, przedsiebiorca, filantrop oraz wspoétzatozyciel, gtowny
architekt oprogramowania i byty prezes zarzadu korporacji
Microsoft. Gates nalezy do najbardziej znanych przedsiebiorcéow
okresu rewolucji informatycznej. Cho¢ cieszy sie powszechnym
uznaniem, jego podejscie do prowadzenia intereséw
jest krytykowane jako antykonkurencyjne, co w niektdrych
przypadkach znalazto potwierdzenie w wyrokach sgdowych.
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INTJ — Introwersja, intuicja, myslenie, osgdzanie

Osobowos$¢ nieustannie poszukujgca wiedzy i umiejetnosci potrzebnych do realizacji ich Smiatych
planéw. Ze wzgledu na introwertyczny charakter unikajg ttumoéw, wolgc pozostawaé w swoim
swiecie, gdzie dominuje ich naturalna pewnos¢ siebie. Gdy INTJ sg otoczeni tym co znajome, sami
stanowigc co$ w rodzaju drogowskazu, ktdry przycigga innych ludzi o podobnych temperamentach
i zainteresowaniach. To stratedzy ktdrzy stale poruszajg sie przez zycie tak jakby byto ono jedna
wielkg planszg szachowa, na ktérej figury przemieszczajg sie z rozwagg i inteligencjg, zawsze
oceniajgc nowe taktyki oraz plany w razie nieprzewidzianych okolicznosci. Z powodu zamitowania
do budowania systemdéw oraz zgtebiania bardzo konkretnej wiedzy, nie rozumiejg sensu
nic niewnoszgcych pogawedek czy spontanicznych wypaddéw rekreacyjnych. Jednostki
o osobowosci INTJ sg btyskotliwe i pewne swojej wiedzy, na zrozumienie ktérej poswiecili czas,
ale kontakty towarzyskie nie nalezg do zakresu ich zainteresowan.

Znane postacie o osobowosci INTJ:

Nikola Tesla (ur. 10 lipca 1856 w Smiljanie, zm. 7 stycznia 1943
w Nowym Jorku) — inzynier i wynalazca serbskiego pochodzenia.
Jest autorem blisko 300 patentéw, ktére chronity jego 125
wynalazkéw w 26 krajach, gtdwnie rozmaitych urzadzen
elektrycznych. Nikola Tesla byt m.in. twdrcg pierwszych urzadzen
zdalnie sterowanych drogg radiowa. Byt wizjonerem, ktory
znacznie wyprzedzat swojg epoke. Cate swoje zycie poswiecit pracy.
Wiele jego wynalazkéw tak daleko wyprzedzato epoke, w ktdrej
zyt, ze byt posadzany o czarng magie.

Elon Musk - (ur. 28 czerwca 1971 roku w Pretorii)

— potudniowoafrykanski przedsiebiorca i filantrop, zatozyciel firm
PayPal, SpaceX i Tesla od lat mieszkajgcy w Ameryce Pdétnocnej
(posiada obywatelstwo kanadyjskie oraz amerykanskie). Obecnie
jest dyrektorem generalnym i technicznym w SpaceX, dyrektorem
generalnym i gtdwnym architektem w Tesla Inc. oraz cztonkiem
zarzadu w SolarCity. Jego pomysty i produkty sg obecnie jednymi
z najbardziej innowacyjnych na $wiecie. Wedtug wielu, jego $miate
idee takie jak superszybka forma komunikacji Hyperloop, czy plan
kolonizacji Marsa, juz dzi$ wptywajg na przysztos¢ catejludzkosci.
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Majac wiedze na temat typu osobowosci targetu, mozna scharakteryzowac najbardziej
pozadang osobowos¢ marki Politechniki Biatostockiej. Wedtug teorii Kepferera, nabywcy
chcg widzie¢ w marce wyidealizowane, wtasne ja. Dlatego Uczelnia powinna przez najblizsze lata
ksztattowaé osobowos¢é swojej marki, bedgcg wypadkowa wszystkich opisanych typdw osobowosci
targetu. Muszg oni dostrzec w niej idealng osobowos$é, ktérg chcieliby zosta¢é w przysztosci.
Jest to proces dtugotrwaty i wymagajacy zelaznej konsekwencji.

Cechy osobowosci marki Politechniki Biatostockiej jakie powinny by¢ komunikowane
w relacjach z otoczeniem:

e otwartosc
e kreatywnos¢
e odwaga

e konsekwencja

Osobowos¢ marki Uczelni powinna reprezentowaé¢ ducha wynalazczosci. Powinna kojarzy¢
sie z mentorem, ktéry jest przede wszystkim osobg kreatywng, nastawiong na sukces.
To naukowiec, ktéry nie obawia sie nieszablonowych rozwigzan, jest otwarty na nawet najbardziej
szalone pomysty, ktérych zbadanie moze spowodowaé powstanie nowych, oryginalnych idei.
To cztowiek, ktéry tylko czeka na pomystowych ambitnych ludzi, z ktérymi wspdlnie zamierza
zmieniac przyszto$é. To takze ktos, kto nie poddaje sie w drodze do celu i szuka skutecznych
sposobdw, na rozwigzanie problemoéw stojgcych na drodze do realizacji jego plandw. Taki obraz
uosobionej marki Politechniki Biatostockiej sprawi, ze target bedzie miat pewnosé wyboru Uczelni,
jako idealnego miejsca do rozwoju swojego ja. Marka bez jasno sprecyzowanej i komunikowane;j
osobowosci jest marka nijakg. Marka, ktdora czesto zmienia swojg osobowosé jest marka
niewiarygodna.
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C. Zwigzek — To wszelkiego rodzaju komunikaty wychodzace na zewngtrz i docierajgce
do nabywcy. To wszystkie dziatania marketingowe stanowigce autoprezentacje marki. To réwniez
jak sama nazwa wskazuje zwigzki zachodzace miedzy osobami reprezentujgcymi marke, a klientem
docelowym. Strategia Promocji Politechniki Biatostockiej opisuje konkretne narzedzia
marketingowe dostosowane do Targetu gtéwnego. Zostatlo opracowane hasto gtéwne dobrze
podkreélajgce opisang powyzej i pozgdang przez Uczelnie osobowo$¢ targetu giéwnego. Tyd° potesi
to hasto zwigzane z koncentracjg na wtasnej osobie oraz dgzeniem do sukcesu. Wykorzystanie
Maszyny Goldberga podkresla innowacyjno$é, otwartosé, a przede wszystkim kreatywnosé
mtodych ludzi bedacych studentami Politechniki Biatostockie;j.

W najblizszych latach nalezy przeprowadzi¢ analize marketingowg oséb odpowiedzialnych
za osobiste kontakty z kandydatami na studia jak i aktualnymi studentami. Wszystkie marki
o przemyslanej strategii promocji zdajg sobie sprawe, ze najwazniejszym ogniwem jest szeroko
pojeta obstuga klienta. Czynnik ludzki jest w stanie podnie$¢ postrzeganie jakosci lub je obnizy¢.
Nalezy stale monitorowad satysfakcje obstugi klienta, za pomocg narzedzi badawczych (ankiety,
tajemniczy klient, wywiady grupowe), w miejscach powstawania osobistej relacji klient — marka:

e dziat rekrutacji
e dziekanaty
e kadra dydaktyczna

Dobrym pomystem jest roéwniez systematyczne szkolenie osdb z dziatu rekrutacji
oraz dziekanatéw, z zakresu profesjonalnej obstugi klienta i komunikacji interpersonalnej.

D. Kultura — wedtug modelu tozsamosci Kepferera, to nic innego jak wewnetrzne relacje
zachodzace w firmie. To kultura organizacyjna, ktéra jest bardzo silnym czynnikiem
determinujgcym ogdlny obraz tozsamosci marki. Im wieksza jest firma tym trudniej zapanowa¢é
nad spdjnoscig zamierzen ksztattowanej tozsamosci, a partykularnymi celami pracownikdw, ludzi
tworzacych organizacje. Nalezy zwracac szczegdlng uwage na to, jak pracownicy reprezentujgcy
marke, sami odbieraja jej tozsamosé. Jezeli wartosci reprezentowane przez ustalong i ksztattowang
tozsamos¢ marki nie sg dostatecznie jasne, albo stojg w sprzecznosci z wizjg pracownikéw, bedzie
to bardzo silnie wptywato na finalny wizerunek marki. Klienci, bardzo czesto wytapujg negatywne
emocje, towarzyszace pracownikom, przektadajac to réwnoczesnie na finalnie pejoratywny obraz
oferowanego produktu.

Politechnika Biatostocka powinna stale organizowaé spotkania, imprezy integracyjne,
szkolenia wewnetrzne dla wifasnych pracownikdw, na ktérych moze ksztattowaé kulture
organizacyjng Uczelni, tak aby byta ona spdjna z jej tozsamoscig. Zarowno kadra dydaktyczna
jak i pracownicy administracyjny powinni by¢ $wiadomi i przekonani do stusznosci przyjetych

zatozen.

Strategia Promociji Politechniki Biatostockiej — Cze$¢ IlI 14



Zatgcznik 1.11.3-A

E. Odbicie — Kefherer twierdzi, ze klienci $wiadomie Iub podswiadomie wybieraja produkty,
aby co$ zamanifestowaé, a w efekcie zbudowac wtasng tozsamosé i zaprezentowaé jg otoczeniu.
Jezeli osobowos¢, a tym samym catfa tozsamos¢é marki Politechniki Biatostockiej, bedzie atrakcyjna
i pozadana przez target, to po pierwsze spowoduje to identyfikacje grupy docelowej z Uczelnig,
ale roéwniez wptynie na osobowos¢ targetu. Mtodzi ludzie mogg mie¢ obawy przed
eksponowaniem i rozwijaniem wifasnej tozsamosci, jezeli nie majg miejsca, w ktérym czuja sie z nig
dobrze. Odbicie wizerunku klienta polega réwniez na tym, ze z czasem klienci, ktdrzy nie do korica
wpisujg sie w opisang osobowos¢, przejmuja jg od marki, ze wzgledu na atrakcyjne wartosci jakie
niesie zwigzek z nig. Silne marki ksztattujg osobowos¢ swoich klientow.

F. Wizerunek witasny - Jest to przeniesienie osobowosci marki na pracownikdw jg tworzgcych.
Podobnie jak przy odbiciu tozsamosci na klienta, silna osobowos$¢ moze wptywacé na pracownikow
wewnatrz organizacji. Determinuje to ich zachowania i przede wszystkim motywuje do pracy
nad ksztattowaniem marki. Dtugofalowo i konsekwentnie ksztattowana tozsamos$¢ marki
powoduje, ze pracujg w niej tylko osoby, ktérych swiatopoglad jest z spdjny z jej wartosciami,
a co za tym idzie jej najbardziej wartosciowi pracownicy. Jezeli tozsamos$é rzeczywista
jest pozadana przez target, predzej czy pdzniej znajdzie ona swoje odbicie wewnatrz organizacji.
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V. Misja Politechniki Biatostockiej

Massachusetts
Institute of
Technology

“To advance knowledge and educate students in science, technology, and other areas of
scholarship that will best serve the nation and the world in the 21st century”
Misja Massachusetts Institute of Technology

HARVARD BUSINESS SCHOOL

“We educate leaders who make a difference in the world”
Misja Harvard Business School

UNIVERSITY OF
CAMBRIDGE

“To contribute to society through the pursuit of education, learning, and research at the highest

international levels of excellence”
Misja University of Cambridge

Misja firmy — zestaw wartosci akcentujacy specyficzng role danej organizacji na rzecz otoczenia,
tym samym uzasadniajgcych istnienie danej jednostki. Jest krétkim, precyzyjnym manifestem
najwazniejszych celéw przedsiebiorstwa. Stanowi ona credo, filozofie jej funkcjonowania. Swoja
trescig powinna eksponowacé walory odrézniajgce opisywany podmiot od konkurentéw. Wyznacza
kierownictwu i pracownikom kierunki wzrostu i rozwoju. Misja jest probg sprecyzowania

tozsamosci marki.

Misja sktada sie z czterech elementéw
e celuistnienia firmy
e sprecyzowanego obszaru dziatalnosci
e wartosci

e organizacyjnych przekonan i zatozen
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W Strategii Rozwoju Politechniki Biatostockiej w XVI Kadencji 2012 — 2016 z perspektywa
do 2020 roku, znalazta sie misja Uczelni, opisana w nastepujacy sposdb:

,Politechnika Biatostocka - jako najwieksza uczelnia techniczna w regionie - jest wspdlnotq
studentdw, pracownikdow i absolwentow. Zapewnia wszystkim rowne prawa, bez wzgledu na pftec,
wiek, narodowosc i przekonania religijne. Spotecznosc¢ Politechniki Biatostockiej, zachowujgc swojg
autonomie i uznajgc zasade wolnosci nauki, stowa i sumienia, wspotpracuje ze wszystkimi
instytucjami i organizacjami o zasiegu regionalnym, krajowym i swiatowym, uznajgcymi podobne
wartosci, w celu pomnazania i upowszechniania osiggniec¢ nauki, techniki i kultury. Zgodnie z tymi
zasadami oraz w poczuciu szacunku dla wielokulturowej tradycji regionu poétnocno-wschodniej
Polski, Uczelnia troszczy sie o dostepnosc¢ prowadzonych przez siebie studiow, starajgc sie zapewnic
mtodziezy ze wszystkich srodowisk réwne szanse edukacyjne. Politechnika Biatostocka dqzy
do osiggniecia najwyzszej jakosci w ksztafceniu studentdow, rozwoju kadry, badaniach naukowych i
rozwoju kulturalnym. Jako centrum technologiczne regionu, wspiera i kreuje gospodarke opartq na
wiedzy oraz realizuje idee ksztatcenia ustawicznego. Swiadoma swej odpowiedzialnosci, ksztatci i
wychowuje mitodziez akademickg w celu budowania pomysinej przysztosci demokratycznego,
uczciwego i sprawiedliwego spoteczeristwa.”

Misja Politechniki Biatostockiej zawiera wszystkie potrzebne przy konstruowaniu takich
dokumentéw elementy. Z marketingowego punktu widzenia, warto jednak rozwazy¢ opracowanie
jej formy skréconej. Tego typu synteza wartosci i celéw w niej zawartych, moze by¢ duzo prostsza
w komunikacji z wewnetrznym i zewnetrznym otoczeniem Uczelni. Na potrzeby ponizszego

dokumentu opracowano wstepng propozycje:

,Ksztatci¢ i wychowywac mtodziez akademickg w celu budowania pomysinej przysztosci
demokratycznego, sprawiedliwego i innowacyjnego spoteczeristwa.”

Dobrym rozwigzaniem jest publiczna ekspozycja skréconej misji Politechniki Biatostockiej,
w strategicznym miejscu infrastruktury Uczelni oraz jej gtéwnej strony internetowej. Pozwoli
to na podkreslenie wartosci i celdw, ktérych jest ona przestaniem oraz bedzie przypominato
wszystkim zainteresowanym, jaka jest tozsamos$¢ marki Politechniki Biatostockiej.
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VI. Wiarygodnos$¢ marki — wtasna platforma marketingu tresci

Najprosciej wiarygodno$¢ marki mozna zdefiniowa¢ jako namacalne i weryfikowalne
uzasadnienie jej tozsamosci. Wiarygodno$¢ jest zwigzana z tym jak postrzegajg nas klienci.

Dziatania wptywajace na wiarygodnos¢ marki to:
e komunikowanie eksperckosci marki w branzy
e podkreslanie dtugosci trwania firmy
o podkreslenie kompetencji firmy przez wyrdznienia, nagrody, certyfikaty
e dobry marketing i reklama

Wiekszos¢ dziatan pozwalajgcych uwiarygodni¢ pozgdang tozsamosé marki Politechniki
Biatostockiej wynika z wieloletnich doswiadczen wtasnych i spetnia warunki uzasadnienia
jej wartosci. Najlepszym przyktadem s3 informacje medialne dotyczgce sukceséw studentéw
i absolwentéw uczelni, ktdére potwierdzajg jej skutecznosé w ksztatceniu, a wiec jakosci
oferowanego przez nig produktu. Strategia Promocji Politechniki Biatostockiej zawiera wytyczne
w jaki sposéb wzmocni¢ przekaz marketingowy oraz skutecznie ksztattowac pozytywny wizerunek
Uczelni.

Dodatkowym dziataniem marketingowym, ktére wzmocni wiarygodnosé tozsamosci marki
Politechniki Biatostockiej, moze by¢ stworzenie w przysztosci wtasnej, internetowej platformy
informacyjnej. Powinna ona w ciekawy i atrakcyjny sposdb, dostarcza¢ specjalistyczng wiedze
z zakresu nowinek technologicznych, nowych wynalazkdw, czy ciekawych eksperymentdw. Istnieje
wiele portali informacyjnych poswieconych nauce i technologii bedacych potencjalnym zrédtem
tresci. W dobie globalizacji, réwniez informacji medialnych, wtasciwie wszystkie tego typu portale
cytuja sie wzajemnie, ewentualnie nieznacznie redagujac tekst.

Proponowany portal internetowy rdznitby sie od istniejgcych na rynku, tym, ze poziomem
tresci koncentrowatby sie na informacjach majacych charakter naukowo — techniczny,
ale zwigzanymi z regionem poétnocno — wschodniej Polski. Tak zwane newsy ogdlne, bytyby tylko
uzupetnieniem, ktére dostarczatoby przydatnych informacji ze swiata nauki, jednak caty kontent
powinien opiera¢ sie o wartosciowe i ciekawe artykuty zwigzane z pétnocno — wschodnig czescig
kraju. Politechnika Biatostocka, z racji stricte technicznego charakteru oferty edukacyjnej, powinna
by¢ gtéwnym dostawcg tematdw. Takie rozwigzanie pozwolitoby ulokowa¢ marke Uczelni,
jako lokalnego eksperta, w pozadanych przez target dziedzinach wiedzy. Aby uwiarygodnié
obiektywno$¢ portalu, nalezatoby zaprosié do wspdtpracy inne lokalne osrodki naukowe. Pozwoli
to unikng¢ postrzegania portalu jako nachalnej, propagandowej ,tuby” nalezacej do jednego
podmiotu.
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Gtéwne tematy jakie powinny pojawiac sie na takim portalu:

e eksperymenty badawcze i naukowe

e innowacje technologiczne wprowadzane w regionalnych przedsiebiorstwach

e mozliwosci uzyskania wsparcia dla nowych pomystéw naukowo — technologicznych
W regionie

e sukcesy naukowe lokalnych studentéow

e |osy absolwentdw z regionu

e najciekawsze prace dyplomowe i wyniki badan w regionie

Waznym atutem tego rozwigzania jest jego lokalny charakter. Nawet w matych miasteczkach
w Polsce funkcjonujg miejscowe gazety, portale internetowe, prezentujgce informacje dotyczace
najblizszej okolicy. Zwtaszcza w dzisiejszej dobie globalizacji mediéw i ujednolicenia przekazu,
najbardziej identyfikujemy sie z newsami dotyczgcymi najblizszego otoczenia.

Specjalizacja tematyczna pozwoli nam skutecznie dociera¢ do konkretnego odbiorcy,
a wiec zainteresowanego informacjami naukowo - technologicznymi, targetu Politechniki
Biatostockiej.

Przyktady lokalnych, tematycznych portali :
Przedsiebi
T e 00

NSPRUIA "
Jedna kobieta, a tyle rél. /‘
Poznajcie pomystodawczynie
Fundacji Rodziny Czarneckich

PKO Biatystok Péimaraton GLOBALNIE OPINIE OBYWATELE
najlepszym biegiem w Polsce. Biegacze ~ Wspoitworca Mercedes przyjedzie pod drzwi. Bizfostocki ratusz nie tylko sie
docenili organizatoréw Pr i czepodk; plmaw L jazda coraz popularniejsza uémiecha. ale tez codziennie o

garazu... telewizyjny wéz w na Podlasiu dwunastej gra hejnai. Nie mowcie, ze
technologii Ultra HD. Jedyny w Polsce ech Miekiccy poiyeza Giauto z nie wiecie kto jest autorem

echwent MBA rdecydowat sie

Poruzzajacy fefieton Krrysztota Szubzdy
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www.przedsiebiorczepodlasie.pl

KOBIECY BIALYSTOK ,/

= NATOPIE WYDARZENIA KULTURA ROZWO)

KOBIETA  KUCHNIA  DZIECKO  FOTO/RELACIE

NATOPIE

V' nowej odsfonie - wywiad Z1\

§u 4 el ) ‘
5 powodaw, dla ktdrych warto Kupowac

Bialostocki OSrodek Kultury za'p‘ras'z'a na
rodzinne oglgdanie filmow!

Kupic czy wynajfnowac’ -oto jest pytanie! gotowe firany

www.kobiecybialystok.pl

Propozycja stworzenie lokalnego portalu o tematyce naukowo — technologicznej, bedacego
witasnoscig Politechniki Biatostockiej, to szansa na state budowanie wizerunku jako wiarygodnego
eksperta. Nalezy rozwazy¢ i zaplanowac to rozwigzanie, jako uzupetnienie strategicznych dziatan

marketingowych, prowadzonych w 2018 roku.
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VII. Marketing relacji - ambasadorzy marki Politechniki Biatostockiej

Politechnika Biatostocka, z racji specyfiki oferowanego produktu, utrzymuje relacje z réznymi
grupami interesariuszy. W celu okreslenia poziomu wptywu jakosci relacji na postrzeganie marki
Uczelni, postuzono sie mapg interesariuszy.

ABSOLWENCI

SZKOLY
SREDNIE

STUDENCI
KANDYDACI NA STUDIA

STOWARZYSZENIE | FUNDACJE

PRACOWNICY
POLITECHNIKA

BIALOSTOCKA
PRACODAWCY

UCZELNIE
KONKURUJACE
WtADﬁ)EiT;"EALNE | UCZELNIE
WSPOLPRACUJACE
WPLYW
NA MARKE
WEADZE CENTRALNE KANDYDACI NA STUDIA
| LOKALNE STUDENCI
WYSOKI g
SZKOLY SREDNIE ABSOLWENCI
MEDIA PRACOWNICY
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Zatgcznik 1.11.3-A

W polu | znajdujg sie interesariusze, ktérzy majg duzy wpltyw na postrzeganie marki,
natomiast ich zainteresowanie nig jest niewielkie i wystepuje okresowo. Warto zbiera¢ informacje
zwrotng na temat Politechniki, i upewniac sie, ze uwagi, obawy czy opinie takiej grupy sg brane
pod uwage i dobrze zrozumiane. Warto angazowaé tych Interesariuszy w wazne wydarzenia
i utrzymywac ich satysfakcje z poziomu relacji.

Pole nr Il to najwazniejsza grupa interesariuszy Politechniki Biatostockiej w obszarze
ksztattowania opinii publicznej. Grupe te charakteryzuje zaréwno wysoki stopnien wptywu
na wizerunek marki Uczelni, jak i zainteresowania jej dziatalnoscig. Kandydaci na studia, studenci,
absolwenci, pracownicy i pracodawcy, to osoby najwazniejsze i kluczowe. Nalezy koniecznie
angazowac taka grupe w swoje dziatania i dba¢ o dobre relacje. Komunikacja powinna opieraé
sie na scistej wspotpracy.

W hierarchii potrzeb marketingowych grupa interesariuszy wskazanych w polu nr Il jest
na ostatnim miejscu. Cechuje ich relatywnie niski wptyw na wizerunek marki i okazjonalne
zainteresowanie dziatalnoscia Uczelni. Z tego powodu sg najmniej absorbujgcg komunikacje
marketingowa grupg interesariuszy.

Ciekawg grupe stanowig interesariusze znajdujacy sie w polu oznaczonym numerem 1V,
czyli uczelnie konkurujgce i wspodtpracujgce z Politechnikg Biatostockg. Wykazujg one wysoki
stopnien zainteresowania dziatalnoscig Uczelni, ale nie wptywajg znaczaco na bezposrednie
funkcjonowanie Politechniki Biatostockiej. Nalezy wykorzystaé ich zainteresowanie markg w celu
poszerzenia wiedzy na temat targetu lub ciekawych dziatan marketingowych.

Mapa interesariuszy wskazuje kluczowe osoby z jakimi powinna szczegdlnie uwaznie
budowat relacje. Z punktu widzenia budowy pozytywnego wizerunku jest niezwykle wazne, zeby
grupa wskazana w polu nr Il odczuwata wysoki poziom satysfakcji w kontaktach Uczelnia
— Interesariusz. Proces budowania relacji jest dtugofalowy i powinien mieé charakter systemowy.
Najlepiej obrazuje go model rentownosci relacji.

JAKOSC ZAANGAZOWANIE POSTRZEGANE KONCENTRACIA PRZYCHODY
UStuGl KLIENTA ALTERNATYWY ZAKUPOW Z RELACII

TOZSAMOSC SATYSFAKCJA SILA RELAC! TRWALOSC RENTOWNOSC
MARKI KLIENTA RELACII RELACII

POSTRZEGANE KRYTYCZNE KONFIGURACIA KOSZTY
KOSZTY EPIZODY EPIZODOW RELACII
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Ambasador marki — znana osoba, ktdrej wizerunek jest zwigzany z marka ze wzgledu na jej styl
zycia. Ambasador uzywa produktow lub korzysta z ustug okreslonej marki, uczestniczy w waznych
wydarzeniach zwigzanych z marka, udzielajgc wywiaddéw przedstawia marke w korzystnym swietle.

Taka definicja posiada pewne luki. Wspieranie sie w dziataniach marketingowych znanymi
osobami, zwigzanymi w posredni lub bezposredni sposdb z dang marka, nie jest niczym nowym,
ani oryginalnym. Olbrzymim plusem tego rozwigzania, jest aspekt bezposredniego wizualizowania
klientom tozsamosci marki, poprzez reprezentujacego jg celebryte. Stanowi on obraz idealnego
ja, do ktorego dazy target marki, a wiec buduje w oczach klientéw pozadany wizerunek
osobowosci marki. Sg to czesto rozwigzania bardzo kosztowne i niosgce pewne ryzyko,
gdyz zwtaszcza obecnie, stawa, bardzo szybko moze przej$¢ w niestawe, ktéra rykoszetem wptynie
na postrzeganie jakosci danej marki lub produktu. Dodatkowym problemem jest fakt, ze Swiadomi
klienci wiedzg, ze znani ambasadorzy marek nie robig tego bez gratyfikacji finansowej.
Inne podejscie do tego obszaru jest nastepujace:

Ambasador marki — kazda osoba, ktdra utrzymuje i rozwija relacje z markg. Ambasador uzywa
produktow lub korzysta z ustug okreslonej marki, uczestniczy w waznych wydarzeniach zwigzanych
z markg, przedstawia marke w korzystnym swietle.

Biorgc pod uwage mape interesariuszy najbardziej pozadanymi ambasadorami marki
Politechniki Biatostockiej powinni by¢:

¢ kandydaci na studia
e studenci

e absolwenci

* pracownicy

e pracodawcy

Najwiekszym potencjatem, a zarazem najbardziej niezagospodarowanym aktywem
Politechniki Biatostockiej sg jej absolwenci. To wtasnie oni sg najlepszg wartoscig dodang Uczelni,
najlepszymi ambasadorami marki, jednym z jej najlepszych zasobéw marketingowych. Absolwenci
Politechniki Biatostockiej to potencjalne zrédto najlepszej reklamy na Swiecie, a wiec osobistej
rekomendacji marki. To réwniez olbrzymi target na uzupetniajgcg oferte edukacyjng, w postaci
studiow podyplomowych lub doktoranckich.

Amerykanskie uczelnie prowadzg zorganizowane dziatania skierowane do absolwentéw
od kilkudziesieciu lat. Proces budowy relacji z absolwentami powinien rozpocza¢ sie juz na etapie
studiow. Kluczowe sg oczywiscie jego doswiadczenia wiasne, dotyczace jakosci oferowanych ustug
i samej atmosfery studidw. Jezeli bedzie on wspominat ten okres Zle, nie ma szans na to, zeby
dobrowolnie angazowat sie w sprawy z nig zwigzane. Kolejnym czynnikiem decydujgcym o tym
czy mtody cztowiek zostanie, po ukoniczeniu studiéw ambasadorem marki, jest to czy widzi
on jakies korzysci z utrzymywania zwigzkéw z Uczelnig. Powinien on w toku swoich studidw
widzie¢ konkretne zwigzki Uczelnia- absolwent i realnie z nich korzystac.
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Kolejnym krokiem jest utrzymywanie i rozwijanie relacji, ktére rozpoczyna sie juz w pierwszym
etapie bycia absolwentem i trwa przez kolejne etapy pogtebiania relacji w czasie. Skuteczne
budowanie relacji z absolwentami Politechniki Biatostockiej musi odbywaé sie poprzez wskazanie
im realnych korzysci jakie przyniesie im zaangazowanie sie w zycie Uczelni.

W ujeciu ekonomicznym moga to byé rabaty na dalszg oferte ksztatcenia, mozliwosé
uczestnictwa w bezptatnych szkoleniach, kursach, wyktadach okolicznosciowych. To rdéwniez
perspektywa wzajemnego wsparcia absolwentdédw na rynku pracy, poprzez polecanie nowych
pracownikdw w swoim miejscu pracy, przyjmowanie ich na praktyki i staze. W ujeciu spotecznym
to poczucie jednosci, wiezi z grupg, przynaleznosci do spotecznosci absolwentéw.

To dzieki takim namacalnym korzysciom absolwenci chetniej identyfikujg sie z Politechnika
Biatostocka i wchodza z nig w relacje gtebokie, a wiec partnerskie.

Politechnika Biatostocka prowadzi dziatania w zakresie budowy relacji z absolwentami. Sg one
jednak rozproszone i niedostatecznie skuteczne. Czesé pracy wykonuje Biuro Karier, inne czynnosci
prowadzone sg przez Stowarzyszenie Absolwentéw Politechniki Biatostockiej. Poszczegdlne
wydziaty pomagaja przy organizacji zjazdéw absolwentéw. Nie istnieje spdjna polityka
prowadzonych dziatan. Pojawiajg sie ciekawe inicjatywy, jak $ledzenie loséw absolwenta
lub ,,ztoty absolwent”, ale brak im spdjnej i przemyslanej strategii.

Marketing relacyjny to narzedzie niezwykle wazne, ale i trudne w realizacji. Cho¢ czesto z racji
tego, ze jest procesem ciggtym, a wyniki pojawiajg sie dopiero po kilku latach, jest réwniez
narzedziem w Polsce niedocenianym. Nie sg to dziatania typowo promocyjne i nie powinny
by¢ bezposrednio z nimi taczone. Powinien on by¢ prowadzony systemowo, przez zespoét
kompetentnych ludzi, tworzgcych niezalezny dziat Public Relations. Politechnika Biatostocka
powinna rozwazyé powotanie takiej jednostki i wyposazenie jej w instrumenty niezbedne
do skutecznego budowania rentownych relacji z kazdg, a zwtaszcza kluczowg, grupg interesariuszy

Uczelni.
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VIIl. LO Politechniki Biatostockiej oraz Radio Akadera

Liceum Ogodlnoksztatcgce Politechniki Biatostockiej jest podmiotem zaleznym od Uczelni
w sensie funkcjonalnym, ale réwniez w ujeciu marketingowym. Wszelkie przyszte dziatania
dotyczace budowy wizerunku jak irentownych relacji z interesariuszami, powinny by¢ spdjne
z tozsamoscig marki ,matki”. Tozsamosé marki Liceum z racji scistych powigzan z Politechnika
Biatostockg powinna by¢ oparta o te same wartosci co tozsamos¢ Uczelni, z uwzglednieniem
dopasowania narzedzi komunikacyjnych do mtodszego odbiorcy. Nalezy pamietaé, ze podmioty
potaczone tak bezposrednimi relacjami wptywajg wzajemnie (pozytywnie i negatywnie)
na wizerunek reprezentowanej przez nie marki.

Inaczej wyglada sprawa tozsamosci marki Akadery. Radio jest wtasnoscig Politechniki
Biatostockiej, jednak zwigzek miedzy podmiotami, w ujeciu marketingowym nie jest bezposredni.
Marki wptywajg wzajemnie na siebie, ale ze wzgledu na inne obszary gtdwnej dziatalnosci, mozliwe
jest ksztattowanie odrebnych tozsamosci. Radio komercyjne, o konkretnym profilu muzycznym
jest stosunkowo proste do okreslenia wiasnej tozsamosci marki. Powstaje ona zawsze
z mieszanki osobowosci prowadzacej je zatogi oraz osobowosci artystow, ktérych sylwetki
i produkcje muzyczne sg w nim prezentowane. Radio Akadera pozycjonuje sie na rynku jako stacja
o profilu rockowym. Swojg tozsamosé buduje konsekwentnie i wiarygodnie. W czesci Il Strategii
Promocji opisana zostata spdjna kampania promocyjna, ktdra podkresla jej rockowy charakter.
Radio poprawnie buduje swoje relacje z kluczowg grupa interesariuszy jaka sg jej stuchacze.
Aktywizuje ich poprzez konkursy, pozwala na osobisty udziat w audycjach na zywo. Przektada
sie to na stale rosngce wyniki stuchalnosci stacji. Politechnika Biatostocka powinna wspieraé
konsekwentne kreowanie tozsamosci marki Radia Akadera, gdyz marka ta wizerunkowo
jest prowadzona dobrze i ma potencjat wzrostowy.
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IX. Harmonogram realizacji dziatan opisanych w Czesci Ill Strategii Promocji Politechniki
Biatostockiej wraz z okresleniem jednostek odpowiedzialnych za realizacje poszczegdlnych
dziatan

DATA DZIALANIE JEDNOSTKA

ODPOWIEDZIALNA

11.09 - Konkurs na teoretyczny projekt Maszyny Dziat Promocji Politechniki
31.10.2017 Goldberga, skierowany do szkdt srednich Biatostockiej
Petnomocnik Rektora ds.
Strategii Promocji

20187 Rozpoczecie prac nad wtasng platformg do | Rada Promocji Politechniki
marketingu tresci Biatostockiej
20187 Powstanie systemowego ujecia budowania | Rada Promocji Politechniki

rentownych relacji z interesariuszami | Biatostockiej
Politechniki Biatostockiej. Utworzenie
dziatu Public Relations.

X. Analiza potrzeb finansowych

Analiza potrzeb finansowych zwigzanych z realizacjg konkursu na teoretyczny projekt Maszyny
Goldberga, zostata przedstawiona w Czesci Il Strategii Promocji Politechniki Biatostockiej.
Pozostate dziatania, w chwili obecnej nie generujg zadnych kosztéw lub sg one trudne
do oszacowania.

XIl. Odpowiednie opracowanie oferty edukacyjnej przygotowanej na potrzeby poszczegdinych
dziatan

Czes¢ Il Strategii Promocji Politechniki Biatostockiej nie zaktada ingerencji w aktualnag
oferte edukacyjng Politechniki Biatostockiej.

XIl. Kryteria, sposoby i narzedzia do oceny efektywnosci podjetych dziatan

Niniejszy dokument rdzni sie od poprzednich czesci Strategii Promocji. Wskazuje on jedynie
kierunki przysztego rozwoju dziatan wizerunkowych, niezbednych do statego wzrostu postrzegania
jakosci marki Politechnika Biatostocka. Opisane w nim zostaty dziatania, ktére nalezy doktadnie
przeanalizowaé¢ pod wzgledem mozliwosci Uczelni oraz zainicjowa¢ odpowiednie prace
przygotowawcze do wdrozenia ich w przysztosci. Mierzalnym efektem jest rozpoczecie
prac wstepnych, nad wskazanymi obszarami potrzeb marketingowych Politechniki Biatostockie;j.
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