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1.
CZYM JEST | PO CO POWSTALA
KSIEGA MARKI POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

Skuteczne komunikowanie sie z otoczeniem jest niezwykle wazne dla kazdej organizacji, ktora
chce sprawnie dziata¢, odnosié sukcesy i realizowaé¢ plany rozwoju. Powinna ona mieé
konkretne zatozenie, co do obrazu, jaki chce wywotywac¢ w oczach odbiorcéw. | musi kazdym
swoim komunikatem konsekwentnie taki witasnie wizerunek stwarza¢. Klarownos$¢ i
konsekwencja — to dwa kluczowe elementy stanowigce klucz do sukcesu w komunikacji.

100 lecie odnowienia tradycji nauczania w jezyku polskim, to doskonata
okazja do refleksji na temat wizerunku Politechniki Warszawskiej - jej
dzisiejszego postrzegania oraz wizji uczelni, jakg chcemy tworzyé.

Ksiega Marki Politechniki Warszawskiej to przewodnik, dotyczagcy komunikacji Marki
Politechniki Warszawskiej. Dokument, ktéry porzadkuje elementy sktadajgce sie na wizerunek
naszej uczelni i wskazuje sposdb, w jaki nalezy go komunikowadé. Jest on czescig szerszego
opracowania, bedacego obecnie w przygotowaniu, opartego na Strategii Rozwoju Politechniki
Warszawskiej do 2020 roku, ktdry to zawierac bedzie zaréwno zespodt polityk komunikacyjnych,
dotyczacych komunikacji zewnetrznej, jak réwniez wewnetrznej Politechniki Warszawskiej.
Polityki te, zebrane w catos$é¢, utworzg catosciowg Strategie Promocji i Informacji Politechniki
Warszawskiej. Zespot ds. Marki PW przewiduje oddac strategie do uzytku w przysztym roku.

Niniejsze opracowanie pomoze przede wszystkim osobom zajmujgcym sie na Politechnice
Warszawskiej roznymi aspektami jej promocji — niezaleznie od tego, czy na poziomie catej
uczelni czy jej jednostek organizacyjnych. Powinno by¢ takze przewodnikiem dla wszystkich
cztonkéw naszej akademickiej spotecznosci: Oto, jak chcemy moéwic o Politechnice
Warszawskiej i jg prezentowac. Oto obraz, ktory chcemy budowaé. Kazdy moze dotozy¢ swoja
cegietke do tego dzieta.

Dzieki wytycznym Ksiegi Marki Politechniki Warszawskiej mozemy unikngé méwienia réznymi
gtosami i rozmywania wizerunku uczelni. Ksiega utatwi utrzymanie spdjnosci w naszych
wysitkach wspdlnego budowania obrazu uczelni, ktéry odpowiada przyjetej wizji i planom jej
rozwoju. Ufatwi budowanie uczelni naszych marzen i ambicji.

(-]
Rektor Politechniki Warszawskiej
Jan Szmidt



1.1 JAK POWSTALA KSIEGA MARKI POLITECHNIKI WARSZAWSKIEJ

Ksiega Marki Politechniki Warszawskiej jest efektem prac zespotu roboczego, powotanego przez
JM Rektora Politechniki Warszawskiej, przed ktérym postawiono zadanie uporzgdkowania i
skodyfikowania strategii marki PW.

Zespot ds. Marki Politechniki tworza:

e mgr Urszula Okulska - Deblessem (Biuro ds. Promocji i Informacji) — koordynator prac
Zespotu;

e mgr Anna Olencka (Biuro Rektora);

e mgr Tomasz Turzynski (Biuro Rozwoju i Projektow Strategicznych);

e mgr Agnieszka Kaminska (Biuro Rektora);

e drinz. Marek Marcinek (przedstawiciel wydziatéw);

e mgr Aleksandra Pastusiak (Biuro Projektu Program Rozwojowy PW);

e przedstawiciel Samorzadu Studentéw PW;

e przedstawiciel Rady Doktorantéw PW;

e mgr Dominika Fragk-Dudziriska (Centrum Wspétpracy Miedzynarodowej);

e mgr Aneta Pyrzanowska (Biuro Rektora);

e dr Marek Seretny (Wydziat Zarzgdzania);

e mgr Krzysztof Szymanski (Biuro Rektora) - (odwotany decyzjg nr 105/2015 Rektora PW z
dnia 14.07.2015r.);

e mgr Marcin Darecki (Biuro ds. Promocji i Informacji) - (odwotany decyzjg nr 131/2016
Rektora PW z dnia 20.07.2016r.);

e mgrinz. Radostaw Kuca (Biuro ds. Promocji i Informacji) - (powotany decyzjg nr
105/2015 Rektora PW z dnia 14.07.2015r.);

e prof. dr hab. inz. Wtadystaw Wieczorek (Wydziat Chemiczny) — (powotany decyzjg nr
131/2016 Rektora PW z dnia 20.07.2016r.);

e inz. Emilia Fryszkowska (Biuro ds. Promocji i Informacji) — (powotana decyzjg nr
131/2016 Rektora PW z dnia 20.07.2016r.).

Zespot przyjat harmonogram pracy, w ktérym za jeden z pierwszych celdw uznat przygotowanie
Ksiegi Marki — czyli zbioru wytycznych i informacji o tym, jaki ma by¢ wizerunek Politechniki
Warszawskiej, ktory odpowiadatby potrzebom wynikajacym z przyjetych wczesniej kierunkow i
planéw rozwoju uczelni.



W toku procesu, na ktory ztozyto sie 6 warsztatow roboczych, zespdt wypracowywat kolejne
wynikajgce z siebie i bedace logicznymi nastepstwami elementy opisu marki Politechniki
Warszawskiej. Wspdlnie tworzg one Ksiege Marki Politechniki Warszawskiej.

Prace Zespotu ds. Marki PW zostaty podporzgdkowane nastepujacym
wstepnym zatozeniom:

v' Opis Marki PW i wytyczne jej komunikacji musza uwzgledniaé
réznorodnos$¢ jednostek PW — wspieraé je w komunikacji i promocji, a nie
ograniczac

v" Opis Marki PW musi bazowaé na rzeczywistosci — wykorzystywaé
istniejgcy potencjat, modelujac go i ukierunkowujac, a nie tworzy¢ na site
»,howy pomyst” na wizerunek PW

v" Opis Marki PW musi byé w efekcie praktycznie przydatny i pomocny w
codziennej pracy i komunikacji PW

PROSCES PRACY NAD KSIEGA MARKI POLITECZNIKI WARSZAWSKIEJ
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1.2 ZAWARTOSC KSIEGI MARKI POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

Ksiega Marki Politechniki Warszawskiej zawiera wstep oraz 10 kolejnych rozdziatow
dotyczgcych kluczowych elementéw marki:

<

Wizja

Wartosci

Interesariusze

Insight konsumencki

Wyrdznik (USP)

Kluczowe przestania

Schemat Komunikacyjny / Message House
Charakter i osobowos¢

Archetyp

AN NI N NN N U R N

Catosciowy syntetyczny opis marki

Kazdy z rozdziatéw przedstawia kolejny element marki Politechniki Warszawskiej i doktadnie go
opisuje. Nastepnie kazdemu rozdziatowi towarzyszg dodatkowe materiaty - za kazdym razem

opracowane w takiej samej, powtarzajgcej sie konsekwentnie strukturze:

Objasnienie — czyli wyjasnienie znaczenia tego elementu marki oraz
uzasadnienie takiego, a nie innego wyboru i decyzji Zespotu.

Wykorzystanie — czyli informacja, do czego i w jakich okolicznosciach nalezy
wykorzystywaé informacje i wytyczne z danego rozdziatu.

Przyktad Praktyczny — czyli przyktadowe sytuacje, z ktérymi moze sie w
praktyce spotkac pracownik PW, i w ktérych pomocne sg informacje i
wytyczne z danego rozdziatu.

W celu utfatwienia dla oséb, ktére beda uzywaty Ksiegi Marki i dla jej przejrzystosci,
poszczegdlne czesci w rozdziatach zostaty wyrdznione takze odmiennym fontem.

Ksiega Marki Politechniki Warszawskiej wystepuje takze w wersji skréconej, skondensowanej,
na ktdrg sktadajg sie wytacznie tresci rozdziatdow, bez objasnien i przyktadéw praktycznego
wykorzystania informacji z danego rozdziatu.



1.3 JAK KORZYSTAC Z KSIEGI MARKI POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

Ksiega Marki Politechniki Warszawskiej zostata tak opracowana, aby jak najtatwiej z niej
korzystaé. Jest czytelnie podzielona na kolejne logiczne czesci, ma wyraznie oznaczong strukture
i szczegodtowy spis tresci.

Zespot ds. Marki PW rekomenduje, aby osoby, dla ktérych komunikowanie na temat
Politechniki Warszawskiej i jej promowanie jest istotnym elementem obowigzkéw stuzbowych —
niezaleznie czy na poziomie catej uczelni czy jej jednostki organizacyjnej — zapoznaty sie z catym
dokumentem. Dopiero wtedy, majgc swiadomos$¢ catosci, mozina dobrze wykorzystywac
poszczegdlne elementy.

W zaleznosci od tego, jakie dziatanie podejmujemy i na jakim etapie jego realizacji jestesmy,
moga by¢ nam pomocne rézne rozdziaty Ksiegi Marki PW. Zawsze jednak warto sie upewnié, czy
realizujac swoje zadania trzymamy sie ram wytyczonych przez Ksiege Marki PW.

Ksiega Marki Politechniki Warszawskiej powinna by¢ przewodnikiem komunikacji zaréwno dla
catej organizacji, jak i jej czesci sktadowych, czyli jednostek organizacyjnych. Mozna wéwczas
realizowa¢ wytyczne Ksiegi Marki dobierajgc takie tresci — przyktady, dane, anegdoty, fakty -
ktore dotyczg tej konkretnej jednostki.

Tres¢ poszczegdlnych rozdziatéw — z dodatkowymi objasnieniami lub bez nich — moze by¢ takze
udostepniana podmiotom zewnetrznym, z ktérymi wspétpracujemy. Oszczedza to pracy przy
przygotowywaniu kolejnych podobnych do siebie opracowan dla kolejnych podwykonawcéw
oraz pomaga uzyskac efekt spojnosci pomiedzy wieloma dziataniami zlecanymi przez wiele
jednostek PW.



2.
WIzJA POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

Budujemy Politechnike Warszawskg jako uczelnie, ktéra:

* Wyznacza trendy i wysokie standardy w kazdym aspekcie swojego
funkcjonowania

* Walczy o silng pozycje zaréwno na rynku polskim, jak i na arenie
miedzynarodowej

« Jest jak najlepszym partnerem dla studentdéw, przedstawicieli
biznesu oraz pracownikow

Powyzsze jest ujeciem skondensowanym wizji rozwoju i misji przyjetej przez
Politechnike Warszawska. Szerokie i bogate ujecie dostepne jest w
dokumencie ,Strategia rozwoju Politechniki Warszawskiej do roku 2020” w
rozdziale ,,Wartosci, Misja i Wizja rozwoju Politechniki Warszawskiej”
(strona 33).



2.1 OBJASNIENIE

Wizja marki to skonkretyzowane dtugofalowe wyobrazenie kierunku jej rozwoju i oczekiwanej
pozycji. Opisuje generalng intencje, z jaka dziata organizacja. Wizja stuzy do wtasciwego
ukierunkowania wszystkich dziatan — w tym komunikacyjnych — bo umozliwia weryfikacje
biezgcych decyzji z zatozonymi dtugofalowymi efektami.

Wizja marki to jednoczes$nie krétka deklaracja, ktéra jasno okresla, czym marka chce by¢, do
czego dazy. Jest fundamentem i punktem wyjscia do okreslenia strategii komunikacji. Aby byta
skuteczna, powinna bazowaé¢ na ditugofalowych planach i nadrzednej strategii rozwoju
organizacji. Wtedy zbudowana na niej komunikacja pomaga organizacji skutecznie dziatac i
realizowac zamierzone cele rozwojowe.

Dobra wizja zamieszczona w Ksiedze Marki powinna by¢ zwarta, krétka, maksymalnie
kilkuzdaniowa. Jej rolg jest wskazywa¢ gtédwny kierunek, w ktérym zmierza marka i
najwazniejsze elementy, ktére majg sie znalezé w jej wizerunku. To swoista ,busola
komunikacyjna”.

Krotkie ujecie wizji jest istotne z punktu widzenia opisu marki, ale takze z tego powodu, ze
umozliwia osobom z zewnatrz organizacji, bez dogtebnej wiedzy, szybkie zorientowanie sie w
pryncypiach komunikacyjnych. Jednoczesnie gwarantuje unikniecie ryzyka, ktére wynikatoby z
indywidualnej reinterpretacji dtugiej i skomplikowanej misji przez kazdego odbiorce.

* % %

Waznym zatozeniem Zespotu ds. Marki Politechniki Warszawskiej byto, aby tworzy¢ marke,
ktora bedzie pomocna w realizacji plandw rozwoju Politechniki Warszawskiej, ktére zostaty juz
wczesniej nakreslone. Innymi stowy, aby marka byta podporzadkowana i spdjna z
wczesniejszymi dokumentami strategicznymi Politechniki Warszawskiej, ktére konstytuujg
kluczowe kierunki rozwoju uczelni. Zespét ds. Marki PW musiat zreinterpretowac¢ dostepne
dokumenty i wyekstrahowacé skrocong wersje wizji Politechniki Warszawskiej.



Wizja zawarta w Ksiedze Marki Politechniki Warszawskiej pochodzi wprost z dokumentu
,Strategia rozwoju Politechniki Warszawskiej do roku 2020” i jest ekstraktem rozdziatu
»Wartosci, Misja i Wizja rozwoju Politechniki Warszawskiej” (strona 33).

ANALIZA DOKUMENTOW AMALIZA DOSTEPNYCH
STRATEGICZNYCH PW BADAN

E—

2

WNIOSK! | ZALOZENIA

WERYFIKACIA
WZGLEDEM ZALOZEN

E—

KREACIA

Wybrane do sformutowania wizji elementy sg zdaniem Zespotu kluczowe i dobrze
odzwierciedlajg ambicje rozwojowe PW, czyli tak przedstawiona wizja spetnia zatozenie
podlegtosci nowego opisu marki wobec wczesniej przyjetych przez Politechnike Warszawskg
dokumentéw. Jednoczesnie te trzy wybrane elementy Zespdt uznat za najbardziej znaczace dla
publicznosci Politechniki Warszawskiej — wysoka jako$¢ dziatania, ambicje na arenie
miedzynarodowej oraz partnerskie podejscie do relacji z interesariuszami.

-10-



2.2 WYKORZYSTANIE

Wizja Politechniki Warszawskiej petni w opisie marki role jednego z fundamentéw, z ktérego
wynikajg kolejne decyzje i ktéra wptywa na ich ksztatt. Skonkretyzowana, spisana wizja
potrzebna byta jako etap pracy nad opisem marki, wskazéwka przy podejmowaniu decyzji na
kolejnych jego ,pietrach”.

W praktyce sama wizja nie jest czesto wykorzystywana w biezgcej komunikacji, w tym sensie, ze
nie bedzie sie jej wprost cytowaé w materiatach promocyjnych, przygotowywanych tekstach czy
informacjach prasowych. Przy realizacji takich zadan wtasciwsze bedzie skorzystanie z informacji
co do Wyrdznika (USP), Kluczowych Przekazéw (Key Messages) czy Domku Komunikacyjnego
(Message House) (rozdziaty 6, 7 i 8).

Wizja moze mie¢ natomiast praktyczne zastosowanie, kiedy potrzebny jest bardziej ogdlny,
symboliczny ,, drogowskaz”. Kiedy istnieje potrzeba okreslenia bardziej ogdlnego, uniwersalnego
zatozenia co do pozadanego wizerunku Politechniki Warszawskiej. Chodzi o sytuacje, kiedy
potrzebne jest uzyskanie spdjnosci na bardziej ogélnym, ,,symbolicznym” poziomie.

-11-



2.3 PRZYKLAD PRAKTYCZNY

v’ Planujemy organizacje widowiska typu ,swiatto i diwiek” z okazji otwarcia
nowego budynku jednego z wydziatow. Wizja PW moze by¢ pomocna
rezyserowi widowiska, jako ogdlna wskazowka, jakie wrazenie powinien
wywrzec¢ pokaz na publicznosci.

v' Zlecamy przygotowanie catosciowej koncepcji identyfikacji graficznej
(corporate identity) Politechniki Warszawskiej. Studio graficzne realizujgce
to zadanie, powinno otrzymac¢ wizje PW, jako jednq z wazniejszych
wytycznych dla swojej pracy.

v’ Zespot roboczy rozpoczyna prace nad koncepcjq i kalendarzem imprez z
okazji 200-lecia Politechniki Warszawskiej. Wizja PW powinna by¢ punktem
wyjscia do ustalenia celow komunikacyjnych i zatoZzeri obchodow.

-12 -



3.
WARTOSCI POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

Politechnika Warszawska wierzy w uniwersalne wartosci akademickie,
wsrod ktérych najwazniejsze to:

e HUMANIZM
e PRAWDA

e WOLNOSC
e MADROSC
e ROZWO3J

Tym wartosciom hotduje Politechnika Warszawska 1 stara sie Jje w
praktyce realizowac.

-13-



3.1 OBJASNIENIE

Wartos$ci organizacji sg trzonem jej kultury wewnetrznej, spoiwem pomiedzy dziataniami
poszczegdlnych jej czesci. Powinny stanowi¢ wskazéwke przy podejmowaniu wszystkich decyzji.
Sita organizacji i jej skuteczno$é w znacznej mierze zalezy od konsekwencji w przestrzeganiu
przyjetych wartosci.

Wartosci marki to filary, na ktérych sie ona opiera. W ztozonych systemach i organizacjach
tatwo o dezorientacje, co do krétkoterminowych celéw czy zasad. Okreslenie kluczowych
wartosci jest wiec o tyle istotne, ze sg one niezmiennym i jasnym, klarownym, wskazaniem
pryncypiow. W ten sposéb z jednej strony ksztattujg decyzje i zachowania jednostek w
sytuacjach budzacych watpliwosci, z drugiej zapewniajg spéjnos¢ catej organizacji. Wspdlny
zestaw wartosci zwieksza takze identyfikacje z marka i lojalnos¢ interesariuszy.

* k %

Tak jak wizja, rowniez wartosci Politechniki Warszawskiej pochodzg z dokumentéw o
charakterze konstytutywnym, wczesniej przyjetych przez Politechnike Warszawskg. Zespoét ds.
Marki PW przyjat bowiem zasade, ze efekty jego pracy maja, na ile to mozliwe, bazowaé na
wczesniejszych decyzjach.

Wskazanie wartosci akademickich, jako fundamentalnych dla Politechniki Warszawskiej
nastgpito w dokumencie ,Strategia rozwoju Politechniki Warszawskiej do roku 2020”, w
rozdziale ,,Wartosci, Misja i Wizja rozwoju Politechniki Warszawskiej” (strona 33). Zesp6t ds.
Marki PW skonkretyzowat jedynie, ktére wartosci akademickie uwaza za najwazniejsze dla
Politechniki Warszawskiej.

Wybdér humanitaryzmu, prawdy, wolnosci, madrosci i rozwoju, jako wartosci kluczowych dla
Politechniki Warszawskiej wynika z analizy pojecia ,wartos$ci akademickie” przez pryzmat wizji
Politechniki Warszawskiej. Wymienione wartosci Zespdt ds. Marki uznat za najistotniejsze dla

realizacji przyjetej wizji rozwoju uczelni.

-14-
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3.2 WYKORZYSTANIE

Wartosci marki sg potrzebne, aby wszyscy, ktdrzy jg tworzg mieli jasny etyczny drogowskaz,
kiedy podejmuja decyzje w codziennej praktyce zawodowej. Wartosci sg takze odwotaniem, do
ktorego mozna i nalezy wracaé, kiedy pojawiajg sie watpliwosci jak organizacja powinna
postgpié, jaka droge postepowania wybraé. Wartosci przyjete za kluczowe przez organizacje
powinny byc takze przez nig wspierane i promowane.

Okreslenie katalogu wartosci Politechniki Warszawskiej jest takze istotne, jako etap pracy nad
kodyfikacjg marki PW, bowiem na pdzniejszym etapie stuzyé one bedga jako weryfikator decyzji
co do cech charakteru i osobowosci marki.

W praktyce wartos$ci Politechniki Warszawskiej bedg wiec stuzy¢ pracownikom PW, jako

uniwersalna wskazéwka w codziennej pracy i podejmowaniu decyzji.

Przyjetymi wartosciami powinna takze kierowaé sie Politechnika przyjmujac wszelkie
kierunkowe zatozenia dotyczgce pracy dydaktycznej, naukowej czy popularyzatorskiej.

Wartosci PW nalezy rowniez traktowac jako katalog tych postaw, ktdére Politechnika
Warszawska chce promowa¢, i z ktérymi chce sie utozsamiaé. Politechnika powinna wiec
wspierac organizacje i wydarzenia, ktére w praktyce realizujg idee wyrazone przez wartosci PW.
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3.3 PRZYKLAD PRAKTYCZNY

v’ Przygotowujgc , Poczet stynnych absolwentow Politechniki Warszawskiej”
mozemy postuzy¢ sie Wartosciami PW jako ciekawqg koncepcjg
porzgdkujqcq te sylwetki, zamiast schematycznego ujecia chronologicznego.

v Poszczegdlne Wartosci Politechniki Warszawskiej mogqg by¢  hastami
przewodnimi inicjatyw czy projektow podejmowanych w komunikacji
wewnetrznej Politechniki Warszawskiej.

v Podejmujgc decyzje o publicznej wspdtoracy Politechniki Warszawskiej z
organizacjq spoteczng czy firmq, odpowiedzialny za takqg decyzje pracownik
powinien zastanowic sie, na ile dany podmiot w publicznym odbiorze tgczy
sie z wartosciami honorowanymi przez Politechnike.
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4.
INTERESARIUSZE
POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

Kluczowymi interesariuszami Politechniki Warszawskiej sg3:

e STUDENCI
e PODMIOTY GOSPODARCZE I ADMINISTRACIJA
e PRACOWNICY

Ta triada wyznacza zrownowazony  troéojkat interesow, ktorych
zaspokojenie jest giownym celem funkcjonowania Politechniki

Warszawskiej.

Kazda z tych umownych grup dzieli sie na mniejsze podgrupy, ktore moga

mie¢ wasko pojete potrzeby i oczekiwania wobec uczelni,

ale

jednoczesnie dla kazdej z grup mozna okresli¢ bardziej uniwersalng,

wspolng potrzebe realizowang przez Politechnike Warszawska:

e STUDENCI - Zdobycie nowej wiedzy i/lub umiejetnosci

e PODMIOTY GOSPODARCZE I ADMINISTRACJA - UnowoczesSnianie biznesu,

praktyczne wykorzystanie zdobyczy nauki, ksztatcenie
wykwalifikowanych kadr

e PRACOWNICY - Stabilnos¢ zyciowa 1 zawodowa, mozliwoS¢ rozwoju
zawodowego
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4.1 OBJASNIENIE

Interesariusze to podmioty (osoby, spotecznosci, instytucje, organizacje, urzedy), ktore istotnie
wptywaja na marke i/lub pozostajg pod wptywem jej dziatalnosci. Poniewaz wiekszosc
organizacji ma bardzo wielu interesariuszy, w toku okreslania i kodyfikowania marki wyznacza
sie kluczowe grupy poprzez tgczenie mniejszych spotecznosci w wieksze zbiory i okreslanie
priorytetow.

Okreslenie kluczowych grup interesariuszy pozwala zanalizowac i lepiej zrozumiec ich interesy,
potrzeby i oczekiwania wobec marki oraz system wartosci. A to z kolei jest nieodzowne, zeby
zaplanowad komunikacje trafiajgcg i przekonujacg dang grupe odbiorcéw.

* %k %

Zespot ds. Marki oznaczyt trzy najwazniejsze grupy odbiorcéw, z ktorymi relacje sg kluczowe dla
funkcjonowania Politechniki Warszawskiej — Studenci, Podmioty gospodarcze i Administracja
oraz Pracownicy. Choé¢ z pewnoscig sg takze inni wazni odbiorcy, to nalezy przyja¢, ze
komunikacja PW powinna by¢ prowadzona gtownie do trzech wymienionych wyzej grup. Ich
wybdér ma takze znaczenie przy decyzjach co do uksztattowania dalszych elementéw marki.

Jednoczesnie Zespdt ds. Marki PW przeanalizowat na bazie dostepnych zrdodet oraz wtasnych
doswiadczen oczekiwania tych kluczowych grup wobec uczelni wyzszej. Waznym Zrédtem
wiedzy o postawie najwazniejszych interesariuszy i ocenie Politechniki Warszawskiej jest
dokument ,Ewolucja Marki Politechnika Warszawska” powstaty na bazie badan
przeprowadzonych w 2014 na zlecenie Zespotu ds. Marki PW.

Zespdt uznat, ze dla kazdej z trzech kluczowych grup interesariuszy mozna przyjgé¢ pewng
dominujgcg postawe, oczekiwanie wobec Politechniki Warszawskiej. Pomimo pewnego
koniecznego uproszczenia, dobrze oddajg one zestaw najistotniejszych tematdéw, jakimi musi
zajmowac sie komunikacja Politechniki Warszawskiej, aby spetnia¢ warunek istotnosci, z punktu
widzenia odbiorcy.

. Podmioty gospodarcze i .
Studenci . . Pracownicy
Administracja

Przyktadowe podgrupy: Przyktadowe podgrupy: Przyktadowe podgrupy:

e Studenci studiéw e Przedsiebiorcy, poszukujacy e Pracownicy naukowi
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dziennych/zaocznych

e Studenci studiow
podyplomowych

e Studenci zagraniczni
e Studenci Szkoty Biznesu

e Uczestnicy wyktaddéw dla
dzieci i mtodziezy

e Uczestnicy Uniwersytetu
Trzeciego Wieku

innowacji dla swoich firm

e Przedsiebiorstwa
dokonujace certyfikacjii
analiz na PW

e Administracja panstwowa i
samorzgdowa szczebla
centralnego/regionalnego

e Organizacje grupujgce
przedsiebiorcéw w danym
sektorze

e Pracownicy administracyjni

e Pracownicy poszczegdlnych
wydziatéw

e Pracownicy na umowach
statych/czasowych

e Doktoranci

e Emerytowani pracownicy

Wspdlne oczekiwanie:

Zdobycie nowej wiedzy i/lub
umiejetnosci

Wspdlne oczekiwanie:

Unowoczes$nianie biznesu,
praktyczne wykorzystanie
zdobyczy nauki, ksztatcenie
wykwalifikowanych kadr

Wspdlne oczekiwanie:

Stabilnos¢ zyciowa i
zawodowa, mozliwo$¢ rozwoju
zawodowego
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4.2 WYKORZYSTANIE

Prowadzac dziatalno$¢ promocyjng i informacyjng, za pomocg komunikacji nalezy mie¢ na
wzgledzie jakie sg kluczowe grupy odbiorcéw Politechniki Warszawskiej i do nich przede
wszystkim staraé sie docierad.

Trzy gtéwne grupy interesariuszy sg takze podpowiedzia, do kogo kierowac¢ komunikacje i jak
dobiera¢ tematy w sytuacjach ,0gdélnych”, kiedy odbiorca i tres¢ nie sg predefiniowane
okolicznosciami.

Nalezy zawsze szukaé okazji i Swiadomie wykorzystywaé preteksty, aby kierowaé komunikacje
Politechniki Warszawskiej do kluczowych interesariuszy oraz przekazywac im tresci i informacje
ukierunkowane na wypetnienie oczekiwan okreslonych dla danej grupy.

Kiedy komunikacja skierowana jest do mniejszej, specyficznej podgrupy — np. studentéw
zagranicznych czy stuchaczy Uniwersytetu Trzeciego Wieku — warto dotykac takze tematow
specyficznych dla tych odbiorcéw i ich oczekiwan.

Szczegblne miejsce w tej grupie zajmujg pracownicy, jako intersariusze wewnetrzni. Im
dedykowane powinny by¢ takie dziatania, w ktérych wizja marki PW jest elementem
niezmiennie obecnym.
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4.3 PRZYKtAD PRAKTYCZNY

v' Opracowujgc komunikacje dotyczqgcq uruchomienia nowego kierunku
studiow, nalezy zadbac o zaplanowanie dziatan zarédwno do potencjalnych
studentow, jak rowniez potencjalnych pracodawcow oraz pracownikow
naukowych/dydaktycznych.

v’ Tekst przemdwienia przedstawiciela Politechniki Warszawskiej na dowolnej
uroczystosci publicznej — o ile okolicznosci nie wymuszajg ograniczenia sie
do jakiejs scisle zarysowanej tematyki — powinien budowac¢ wizerunek PW
zarowno wobec potencjalnych ,Studentow” jak rowniez potencjalnych
partnerow z grupy ,Biznes i Administracja” oraz potencjalnych
,Pracownikow”.

v’ Przygotowujgc tekst informacji na temat mozliwosci i zasad skorzystania z
osrodkdw wypoczynkowych PW dla pracownikow, warto dodac¢ na
zakonczenie informacje — przypominacz typu ,Wiele informacji o innych
mozliwosciach przygotowanych dla Pracownikéow PW znajdziecie Paristwo
na stronie internetowej https://www.pw.edu.pl/Pracownicy” lub w

elektronicznym  Biuletynie  Politechniki ~ Warszawskiej w  dziale

odpowiedzialna uczelnia
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5.
INSIGHT KONSUMENCKI

»Chce nie tylko realizowac¢ swoje marzenia. Chce byc¢ dumny z tego, ze
to ja tego dokonuje, ze odnosze sukces”.

Za insight konsumencki, o ktory oparta bedzie konstrukcja marki i
komunikacja Politechniki Warszawskiej, Zespdét ds. Marki PW wuznat
spostrzezenie, ze ludzie nie tylko chcg odnosi¢ sukcesy, ale chca tez
odczuwac¢ satysfakcje z tego, ze jest to ich osiggniecie, efekt ich
wysitkow.

Konsekwencja jest zatozenie, ze Politechnika Warszawska

nie méowi o swoich sukcesach - méwi o sukcesach swoich

studentow, swoich pracownikdéw i wspdipracujgcych z nig
przedsiebiorcow.
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5.1 OBJASNIENIE

Konsument w niniejszym znaczeniu to uczestnik rynku, potencjalny interesariusz Uczelni.

Insight konsumencki za$ to przekonanie, potrzeba lub opinia odbiorcy/klienta — czesto
nieoczywista, a nawet nie uswiadamiana sobie przez niego - ktdrg dostrzega specjalista
zajmujgcy sie marketingiem i czyni z niej baze wyjsciowg do propozycji, jakg oferuje.
Podporzadkowuje jej produkt/ustuge lub sposéb jego prezentowania. Jest to taki zesp6t dziatan,
ktéry pomaga w odkryciu prawdziwych potrzeb interesariuszy.

Poszukiwanie dobrego insightu konsumenckiego, ktéry bedzie podstawg komunikacji marki, ma
na celu stworzenie nowych mozliwosci prezentacji marki i uzyskanie w ten sposéb przewagi nad
konkurencjg, ktora opiera sie o prostsze, mniej ,, wgtebne” potrzeby odbiorcéw.

* k %

Zespot ds. Marki PW doszedt do wniosku, ze wazinym spostrzezeniem, ktére mozina z
powodzeniem wykorzysta¢ w komunikacji Politechniki Warszawskiej, jest che¢ dumy z
odnoszonych sukceséw. Ludzie nie tylko chcg, zeby spetniaty sie ich marzenia i realizowaty cele,
ale chca takze odczuwac satysfakcje z tego, ze to oni sg tego sprawcami.

Zespodt ds. Marki uznat, ze warto wykorzysta¢ potencjat ptyngcy z tej postawy, poniewaz jest
powszechna, wspdlna dla wszystkich trzech kluczowych grup interesariuszy. Pozwala wiec
znalez¢ ciekawa, wspdlng ptaszczyzne budowania wizerunku Politechniki Warszawskiej. Insight
ten umozliwia takze dostarczenie odbiorcom oprécz racjonalnej, takze niezwykle istotnej

emocjonalnej korzysci — poczucia satysfakcji.
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5.2 WYKORZYSTANIE

Praktycznym efektem przyjecia insightu konsumenckiego w takim brzmieniu, jak okredlit to
Zespdt ds. Marki PW, jest drobna, ale majaca istotne znaczenie, korekta w sposobie
komunikowania sie Politechniki Warszawskiej — dawne, obecne i przyszte sukcesy powinny by¢
przedstawiane nie jako sukcesy Politechniki Warszawskiej, ale jako sukcesy jej studentdw, jej

pracownikéw i wspdtpracujacych z nig przedsiebiorcéw.

Politechnika prezentuje sie nie jako sprawca i autor sukceséw, tylko jako partner, ktéry stwarza
dobre warunki i odpowiednig przestrzen do odnoszenia sukceséw i realizacji marzen.

W ten sposdb marka Politechniki Warszawskiej staje sie dostarczycielem nie tylko korzysci
pragmatycznej - realizacja celu, zaplanowany sukces, ale takze emocjonalnej — satysfakcja i

duma z wtasnych dokonan.

Wykorzystanie przyjetego insightu konsumenckiego bedzie wyraznie widoczne w czesci
poswieconej kluczowym przekazom (Rozdziat 7).
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5.3 PRZYKtAD PRAKTYCZNY

v’ Informacja prasowa o zajeciu pierwszego miejsca w rankingu QS World
University Rankings powinna interpretowac ten sukces jako efekt wysitkow
catej spotecznosci Politechniki — pracownikéw naukowych i dydaktycznych
oraz administracji, a takze studentow.

v’ Politechnika Warszawska powinna dostrzega¢ i chwali¢ sukcesy swoich
interesariuszy — pracownikow, studentow i partnerow biznesowych — oraz
pomagac je nagtasniac. Nie muszqg to byc¢ sukcesy wytgcznie na polu
edukacyjnym czy naukowym.

v’ Warto przedstawia¢ wszystkie dziatania PW — nowe kierunki studiéw,
remonty budynkow, programy wspotpracy miedzynarodowej, uruchomienie
CZIiTT czy CEZAMAT - jako element tej samej polityki budowania jak
najlepszej przestrzeni wsparcia dla realizacji plandw i marzen partneréw
Politechniki Warszawskiej.

v’ Warto podkreslaé site tradycji i historii PW jako element dziatari
przekazywanych nastepnym pokoleniom. Warto odwofywac sie wartosci
humanizmu, ksztatcgc kolejne pokolenia mtodziezy. Relacje z obchodow i
uroczystosci uczelnianych nadal pozostajg motywem patriotycznym, ktory

mozna przekazywac za pomocqg nowoczesnych technik.
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6.
WYROZNIK (USP) POLITECHNIKI
WARSZAWSKIE)

Politechnika Warszawska buduje swojg pozycje komunikujac wyroéznik:

,Renoma zbudowana na sukcesach”
W ten sposdb akcentujemy, ze dzisiejsza pozycja

Politechniki Warszawskiej ma pokrycie w faktach,
zwracamy uwage na liste dokonan.
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6.1 OBJASNIENIE

Wyradznik rynkowy (USP - Unique Selling Proposition), czyli unikatowa propozycja sprzedazy, to
czynnik wybrany do eksponowania w komunikacji, ktéry wyréznia dang marke sposréd innych
w danym sektorze. Wyrdznik (USP) jest kluczowym argumentem, na ktdrym buduje sie
skutecznos¢ przekazu. Wyrdznik (USP) to obietnica marki wobec konsumenta, unikalna korzysc
jaka klient nabywa wraz z wyborem tej marki.

Wyrdznik (USP) musi spetniaé trzy warunki:

e [stotnos¢ — czyli musi by¢ znaczace dla konsumenta, trafia¢ w jego potrzeby
e Unikalno$¢ — czyli musi odréznia¢ marke od jej konkurencji

e Wiarygodnos¢ — czyli musi by¢ prawdziwe, mozliwe do udowodnienia

Konsekwentna obecnos¢ wyréznika rynkowego w komunikacji marki pozwala zwréci¢ uwage
odbiorcow na ten wtasnie aspekt, skojarzy¢ marke witasnie z tym elementem.

* k %

Zespot ds. Marki PW zdecydowat za wyrdznik Politechniki Warszawskiej przyja¢ hasto ,,Renoma
zbudowana na sukcesach”. Przemawiato za tym kilka argumentéw:

» Trudno jest znalez¢ zdecydowane, wyrdzniajgce cechy pomiedzy czotowymi uczelniami
nalezgcymi do grupy bezposrednich konkurentéw PW

» Wedtug badan waznym czynnikiem wyboru Politechniki Warszawskiej jest jej ,,renoma” i
»,dobra opinia”*

» Jednoczesnie wiekszos¢ respondentdéw ma trudnosé z okresleniem konkretéw, ktére
wskazywatyby na podstawy tej renomy i dobrej opinii*

» Woczesniej okreslony insight konsumencki mowit o satysfakcji z odnoszenia sukcesu jako
waznej potrzebie wspdlnej dla wszystkich trzech grup kluczowych interesariuszy

Sformutowanie Wyrdznika (USP) w ten sposdb — ,Renoma zbudowana na sukcesach” - z jednej
strony opiera sie o element, ktéry odbiorcy juz dostrzegajg i jest dla nich wazny (renoma), a z
drugiej nawigzuje i pozwala zwrdci¢ uwage na element, ktdry jest istotny ze wzgledu na przyjety
insight konsumencki (sukcesy).

Tak sformutowany Wyréznik (USP) odpowiada takze na zidentyfikowane na podstawie badan
zagrozenie, iz Politechnika Warszawska cieszy sie w oczach odbiorcow ,wysoka renomg”, ale
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okreslenie to jest puste, niewypetnione trescig. Zespdt ds. Marki PW uwaza, ze korzystne jest
wskazanie wtasnie dtugiej listy sukceséw, ktérymi moze pochwali¢ sie Politechnika Warszawska,
jako zrédta i fundamentu jej renomy. Tym bardziej, ze z kolei sukcesy te mozna przedstawiaé
jako sukcesy studentéw, pracownikdw i partneréw biznesowych PW, czyli wykorzysta¢ insight

konsumencki.

* ,Ewolucja Marki Politechnika Warszawska” — wyniki badan przeprowadzonych w 2014 na

zlecenie Zespotu ds. Marki PW.

"t,\l

Insight konsumencki

Wyniki badan
Wybleram Politechnike ze
wzgledu na jej renome, ale. ..
nie wiem co to konkretnie
0zZnacza

Johee nie tylko realizowaé swoje
marzenia. Chee byt dumny z tego,
Ze to ja tego dokonuje, Ze odnosze
sukces”.

vy

Wyrdinik (USP) Politechmby Warszawskiej

Renoma zbudowana !
na sukcesach e g
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6.2 WYKORZYSTANIE

Wyrdznik rynkowy (USP) moze, a nawet powinien by¢ wprost wykorzystywany w komunikacji
marki. Politechnika Warszawska powinna przedstawiac sie wifasnie jako uczelnia o wysokiej
renomie, ktérg zbudowaty liczne sukcesy — odnoszone zardwno przez naukowcow,
pracownikéw, jak rowniez studentdw oraz wspodtpracujgcych z Politechnikg Warszawska
przedsiebiorcow.

To witasciwie gotowy storyline opowiesci o Politechnice Warszawskiej. Zarazem konsystentny i
spojny z wczesniejszymi fundamentami marki (misja, wartosci, interesariusze i ich oczekiwania,
insight konsumencki), a jednoczesnie na tyle otwarty i elastyczny, aby umozliwi¢ dostosowanie
do réznych okolicznosci — na przyktad wygodny do zastosowania przez rdéznigce sie od siebie
Wydziaty i jednostki PW. Kazda ma przeciez liste sukceséw, na ktérej moze opiera¢ swojg
komunikacje. Wazne, aby przedstawiac je narracji, ktéra przynosi spdéjnosé, czyli ,Jestesmy
czescig Politechniki Warszawskiej, czyli uczelni cieszacej sie wysoka renomg zbudowang dzieki
licznym sukcesom naszych studentéw, profesoréw czy partneréw z biznesu. Przyktadem mogg
by¢...”.

Wyrdznik rynkowy przyjety dla Politechniki Warszawskiej bedzie miat kolejne konsekwencje w
konstrukcji marki i zostanie wykorzystany m.in. przy okreslaniu kluczowych przestan oraz
Domku Komunikacyjnego (Rozdziaty 7 i 8).
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6.3 PRZYKLAD PRAKTYCZNY

v’ ,Renoma zbudowana na sukcesach” — po ewentualnej obrdobce

copywriterskiej — moze byc¢ bardzo dobrym sloganem, hastem promocyjnym
(tagline) Politechniki Warszawskiej.

v' Na bazie Wyrdznika (USP) Politechniki Warszawskiej mozna zbudowac
wygodny schemat prezentacji PW jako catosci ale takze poszczegdlnych jej

jednostek — wystarczy jako przyktady dobrac¢ sukcesy tej konkretnej
jednostki.

v tatwo nadawac wydarzeniom czy informacjom pochodzgcym z Politechniki
Warszawskiej kontekst pomocny w budowaniu Wyréznika (USP) w
Swiadomosci odbiorcow: ,(...) To kolejny sukces, ktory potwierdza
utrzymujgcgq sie od lat wysokqg renome Politechniki Warszawskiej” lub
,Decyzja o uruchomieniu XXX /Podjecie wspotpracy z XXX/ wynika z polityki
Politechniki Warszawskiej - ciggtego polepszania warunkow do osiggania
sukcesow przez studentdow, naukowcow i partnerdw biznesowych PW. Ta
konsekwentna polityka pozwala Politechnice Warszawskiej od lat cieszyc sie
wysokqg renomgq jednej z najlepszych uczelni technicznych w Polsce.
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7.
KLUCZOWE PRZEStANIA
POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

Trzy kluczowe przestania Politechniki Warszawskiej to:

e Politechnika Warszawska wyznacza trendy i wysokie standardy we
wszystkich obszarach swojego dziatania

Politechnika Warszawska stwarza przestrzen do rozwoju i osiaggania
sukcesow dla swoich pracownikow, studentéw oraz partnerdw

biznesowych

e Politechnika Warszawska dziata z pasjg i zaangazowaniem
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7.1 OBJASNIENIE

Kluczowe Przestania (Key Messages) to wybrane, najistotniejsze z punktu widzenia organizacji,

informacje czy sformutowania, stuigce budowaniu pozgdanego wizerunku marki.

Konsekwentne trzymanie sie kluczowych przestan jest podstawowym warunkiem budowania

wsrod odbiorcow jednoznacznego, klarownego obrazu.

Bardzo czesto w praktyce przyjmuje sie, ze optymalna liczba to trzy kluczowe przestania. To na

tyle mato, zeby przy konsekwentnym powtarzaniu odbiorcy z czasem zapamietali wszystkie.

Jednoczesnie na tyle duzo, zeby komunikacja marki wokét nich zbudowana nie znudzita sie

szybko i nie wyczerpata potencjatu.

Szczegblnie w przypadku duzych, skomplikowanych organizacji, wazne jest utrzymanie wspdlnej

linii i koordynacji przekazywanych tresci i ich ujecia. Temu wiasnie stuzy okreslenie kluczowych

przestan. Nawet kiedy w organizacji jest kilka czy kilkanascie Zrédet komunikujacych sie na

zewnatrz, kluczowe przestania pozwalajg utrzymaé spdjnosé i w dtuzszym horyzoncie uzyskiwac

efekt synergii.

* k %

Ustalajgc kluczowe przestania Zespot ds. Marki PW kierowat sie nastepujacymi przestankami:

Politechnika Warszawska wyznacza trendy i wysokie standardy we wszystkich
obszarach swojego dziatania

Stwierdzenie to po pierwsze jest zawarte w misji PW, po drugie pozwala rozwingé
pozadany watek listy dokonan i sukcesdw uczelni, czyli jej pracownikéw, studentdw i

partneréw biznesowych.

Politechnika Warszawska stwarza przestrzen do rozwoju i osiggania sukceséw dla
swoich pracownikdéw, studentow oraz partneréw biznesowych

Wykorzystuje przyjety insight konsumencki -, Ludzie chcg czué satysfakcje z tego, ze TO
ONI osiggajg sukces” — Politechnika Warszawska stwarza zas do tego warunki.

Politechnika Warszawska dziata z pasjg i zaangazowaniem

Element emocjonalny, wprowadzony do komunikacji marki PW, aby zabezpieczy¢ sie
przed zidentyfikowanym ryzykiem, ze wizerunek PW bedzie zbyt zimny, sprawiajgcy
wrazenie arogancji i zadufania.
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7.2 WYKORZYSTANIE

Kazda komunikacja dotyczgca Politechniki Warszawskiej powinna by¢ budowana wokét trzech
kluczowych przestan marki. Jezeli to tylko mozliwe — z wykorzystaniem wszystkich trzech.

Nie ma znaczenia, co jest pretekstem czy tematem komunikacji, nie ma takze znaczenia forma —
zaréwno informacja prasowa ze statystyka rekrutacji na nowy rok akademicki, jak i tekst na
strone internetowa wydziatu informujacy o otwartym wyktadzie dla mtodziezy gimnazjalnej, jak
rowniez tre$¢ broszury na temat CEZAMAT czy wystapienie przedstawiciela PW z okazji Dnia
Edukacji Narodowej — powinny stara¢ sie w mozliwym stopniu realizowaé oczekiwanie

przekazania publicznosci kluczowych przestan Politechniki Warszawskie;j.

Kluczowe przestania powinny by¢ wskazaniem zaréwno co do dobieranych tresci, jak réwniez
sposobu ich organizacji i prezentowania, czyli kompozycji. Chodzi o to, by jak najczesciej
odbiorcy styszac czy czytajgc o Politechnice Warszawskiej mieli do czynienia z podobnym
ujeciem — witasnie z kluczowymi przekazami PW.
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7.3 PRZYKLAD PRAKTYCZNY

v’ Ogtaszamy program wyktadéw Uniwersytetu Trzeciego Wieku na stronie
www PW — mozZe on miec nastepujgcq konstrukcje:

e Dla wszystkich aktywnych starszych mieszkancow stolicy PW stwarza
mozliwos¢  zdobycia nowej wiedzy, poszerzania  horyzontow,
samorealizacji i rozwoju, bo generalnqg misjq PW jest stwarzanie
przestrzeni do rozwoju i osiggania sukcesow...

e PW poprzez projekt Uniwersytetu Trzeciego Wieku realizuje idee edukacji
rozumianej szeroko, a nie ograniczonej wyfqcznie do ksztatcenia
studentow, bo ambicjg PW jest ustanawianie wysokich standardow we
wszystkich obszarach dziatania...

o Wyktady w ramach UTW prowadzone przez pracownikow PW cieszq sie
bardzo duzq popularnosciq i corocznie uzyskujg bardzo wysokie oceny
stuchaczy, co jest wynikiem prawdziwej pasji i zaangazowania
wyktadowcow...

v’ Storyline przemdwienia na otwarcie CZIiTT:

,Niewielki poziom komercjalizacji jest problemem polskiej nauki, z ktorym
Politechnika Warszawska postanowita sie rozprawic¢ - w kazdym aspekcie
swojego dziatania PW dgzy bowiem do ustanowienia najwyiszego
standardu. Dlatego  wfasnie  postanowilismy  powofac¢  osobng,
wyspecjalizowanqg placowke koncentrujgcq wiedze na temat transferu
innowacji naukowej do praktyki. Zaangazowanie zespotu pracujgcego przy
organizacji i budowie CZIiTT pozwala nam dzis otworzy¢ podwoje takiej
placowki. Mamy pewnosé, Ze w znaczgcym stopniu zwiekszy ona
mozliwosci, jakie PW oferowata dotychczas ludziom nauki i studentom w
zakresie praktycznego wykorzystania efektow ich pracy, a tym samym
przyczyni sie do realizacji wielu ambicji i marzen.

-34-



8. SCHEMAT KOMUNIKACYINY (MESSAGE HOUSE)
POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

Renoma zbudowana na sukcesach

PW wyznacza trendy i wysokie standardy

PW stwarza przestrzen do osiggania sukcesow

PW dziata z pasja i zaangazowaniem

e Najlepsza w Polsce uczelnia techniczna wg QS
World University Rankings

e 1 miejsce w rankingu Perspektyw
o Najwieksza liczba kandydatow na 1 miejsce

e RWD — najlepsza w historii polska konstrukcja
lotnicza

e tazik marsjanski — sukces studentéw PW: 8
miejsce ARES2 na swiatowych zawodach URC 2015

e Polskie Sztuczne Serce —zaangazowanie
Laboratorium Inzynierii BioMedycznej PW

e Najwiecej prezeséw-absolwentéw na liscie TOP
500 firm w Polsce

e Absolwenci PW znajduja prace srednio w czasie
krétszym niz miesiac

e Przyktady wynalazkéw wdrozonych w przemysle
e Znane postaci — absolwenci PW

e Warszawski Instytut Politechniczny zorganizowany
w roku 1825 byt jednym z najstarszych wyzszych
uczelni technicznych swiata

e Cytat znanego wyktadowcy lub absolwenta PW
dotyczacy dazenia do perfekcji, doskonalenia sie..

o XXX wydziatéw i YYY kierunkow studiow

e W tym roku akademickim XX nowych kierunkéw

e Projekt Rozwojowy PW — przyktad catosciowego
podejscia

e CZIiTT —realny krok ku zwiekszeniu poziomu
komercjalizacji nauki

e Nowoczesne metody nauki: e-learning, blended

e Szkota Biznesu PW — statystyka, sukcesy

e Na PW dziata najwieksza w Polsce liczba kot
naukowych

e Bardzo bogata oferta aktywnosci spotecznych
(sport, kultura itd.)

e Rozbudowana wspodtpraca zagraniczna —
statystyka, sukcesy, przyktady

e ,WyobrazZnia jest wazniejsza od wiedzy” — mowit
A.Einstein, najwiekszy naukowiec XX wieku.
Politechnika stara sie by¢ nie tyle nauczycielem,
przekazujgcym wiedze, ale mentorem,
przewodnikiem wspierajagcym naturalne dazenie
kazdego do realizacji marzen.

e Wykorzystanie funduszy unijnych — statystyka,
przyktady

e PW realizuje bardzo duzo projektéw propagujgcych
nauke (Np. XXXX, XXXX, XXXX)

e Wspodtpraca z czotowymi polskimi firmami (przyktady)
o Liczne akcje spoteczne i charytatywne
e Stypendia dla mtodziezy ze Wschodu

e Zaangazowanie pracownikdw PW w problemy miasta
(np. ekspertyzy)

e Plany rozwoju architektonicznego PW uwzgledniaja
interesy Warszawy

e To podczas spotkania na PW we wrzes$niu
1980 powstato Niezalezne Zrzeszenie Studentow (NZS)

e Sztuczna pszczota — przyktad skomplikowanego
projektu, ktéry wymaga multidyscyplinarnej
wspotpracy ekspertdw z wielu dziedzin, realizowany
na PW

o Przyktady sukceséw kot naukowych umozliwiajgcych
realizacje ambicji rozwojowych studentow

e Anegdota lub sylwetka naukowca pracujgcego na PW
ilustrujgca dziatanie z petnym zaangazowaniem

e PW byta jednym z inicjatorow Festiwalu Nauki —
obecnie XIX edycja, jedna z najwiekszych tego typu
imprez w Europie
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http://pwpss.pl/
https://pl.wikipedia.org/wiki/Sierpie%C5%84_1980
https://pl.wikipedia.org/wiki/Niezale%C5%BCne_Zrzeszenie_Student%C3%B3w

8.1 OBJASNIENIE

Schemat Komunikacyjny (Message House) — to narzedzie pomocne w praktycznym realizowaniu
postulatu organizowania komunikacji wokot wybranych kluczowych przestai. To nic innego niz
przygotowany dla kazdego z kluczowych przestan zasdb tresci, ktére pozwalaja to dane
przestanie budowac poprzez konkrety.

Na wsparcie kazdego z kluczowych przestan sktada sie mieszanka twardych danych, faktow,
konkretnych przyktadéw, ale takze barwnych anegdot, atrakcyjnie ujetych argumentéw,
trafnych cytatéw itd. Jest wiec to gotowy rezerwuar, z ktdrego mozina czerpaé i wybieraé
elementy najlepiej pasujgce do konkretnej, biezgcej potrzeby i sytuacji. Jednoczesnie
réznorodnosé i wielos¢ zebranych tresci pozwala unika¢ powtarzania i znudzenia publicznosci.

* k %

Zespo6t ds. Marki przygotowat podstawowy, bazowy szablon komunikacyjny (Message House)
dla marki Politechniki Warszawskie]j jako catosci. Jest on przedstawiony na poprzedniej stronie.
Poniewaz ma prezentowac catg uczelnie, Zespdt ds. Marki PW starat sie dobrac¢ réznorodne
dane i przyktady z rdinych dziedzin nauki, mozliwie szeroko prezentujgc Politechnike
Warszawska.

Szablon komunikacyjny (Message House) jest przydatny do konstruowania komunikacji
dotyczacej ogdlnie catej Politechniki Warszawskiej. Przygotowujgc komunikacje konkretnego
projektu czy poszczegdlnych jednostek organizacyjnych nalezy go uzupetnié o tresci specyficzne
dla danego zagadnienia czy placéwki.
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8.2 WYKORZYSTANIE

Przedstawiony szablon komunikacyjny (Message House) jest bazg, ktérg mozna rozbudowywac i
uzupetniad.

Kazda jednostka organizacyjna Politechniki Warszawskiej, a takze kazdy duzy projekt
realizowany na PW moze mie¢ wtasny Schemat Komunikacyjny (Message House), z tresciami w
petni dostosowanymi i adekwatnymi do danej, konkretnej sytuacji i okolicznosci. Wazne, aby
byty one uporzadkowane i zorganizowane wokét tych samych trzech kluczowych przestan.

Opracowanie Domku Komunikacyjnego (Message House) znakomicie upraszcza podzniejsza
prace przy prowadzeniu komunikacji — tworzac teksty na strony www, teksty prasowe,
materiaty promocyjne czy teksty przemoéwien - wystarczy wybraé pasujgce elementy z Domku
Komunikacyjnego (Message House) i potaczy¢ je w spdjng catosé.

Schemat Komunikacyjny (Message House) jest takze nieoceniong pomoca, kiedy komunikacja
danego obszaru tematycznego zajmuje sie wiele oséb. Wspdlny Schemat Komunikacyjny
(Message House) oznacza mniej pomytek, niespdjnosci danych i szumu informacyjnego.
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8.3 PRzYKLAD PRAKTYCZNY

v’ Szykujemy sie do obchodéw 200 lecia PW. Po zakoriczeniu prac

koncepcyjnych i stworzeniu programu, powinien powsta¢ Schemat

Komunikacyjny (Message House) tego projektu, poniewaz:

a)

b)

c)

d)

Jest bardzo wazny dla wizerunku PW, wiec komunikacja musi byc
precyzyjna
Bedzie trwat dfugo, wiec wielokrotnie zwrdci sie praca nad

stworzeniem schematu

Bedzie prawdopodobnie wiele jednostek/oséb zaangazowanych w
komunikacje, wiec tatwo o niespdjnosc

Bedzie wiele jednostek/osob realizujgcych komunikacje, wiec
Schemat Komunikacyjny (Message House) pozwoli unikngc
powielania tej samej pracy nad wyszukiwanie danych, przyktadow itd.
Powotujgc komitet organizacyjny ds. obchoddw 200 lecia, pozwdlmy
mu korzystac¢ ze Schematu Komunikacyjnego nie tylko dla spojnosci
komunikacji, ale dla réznorodnosci zadan, ktore tqgczy wspdlna wizja.
Obecnie wizja ta pozostaje na poziomie czcenia pamieci, bez wspdlnego
dla wszystkich jednostek PW przekazu przysztosci dziatan z podkresleniem
wyjgtkowosci. Zatem przekaz pozostaje nobliwy, ale pusty.

v Wydziat Mechatroniki PW czy Wydziat Elektroniki i Technik Informacyjnych

PW mozZe, a nawet powinien, stworzy¢ wtasny Schemat Komunikacyjny

(Message House) zawierajgcy informacje dotyczqce specyficznie tej

jednostki, a sktadajgce sie na wypetnienie trzech kluczowych przekazow PW

— czyli np. listy kot naukowych dziatajgcych na wydziale, przyktadow

sukcesow studentow, osiggnie¢ wydziatu we wspotpracy z biznesem,

statystyk dotyczqcych nauczania (liczba studentow, wyktadowcdw itd.), jak

rowniez anegdotek z historii wydziatu, informacji o postaciach zastuzonych

dla rozwoju danej dziedziny nauki i zwiqzanych z wydziatem itd. Tak zbudowane

schematy Wydziatdw powigzane wspdlng komunikacjq wewnetrzna bedq

jednym z elementow prawidfowej polityki informacyjnej uczelni.
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0.
CHARAKTER | 0SOBOWOSC
POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)J

Zesp6l ds. Marki PW postuzyl sie personalizacjg marki, aby okreslic
jej pozadane cechy charakteru i osobowosci:

NOWOCZESNA
DYNAMICZNA NASTAWIONA NA
PATRZACA W SUKCES
PRZYSZt0SC WYZNACZA TRENDY
WSZECHSTRONNA
(POPRZEZ KOMPETENCJE I
WIELE AKTYWNOSCI)
MULTISPECJALISTYCZNA
ZROZNICOWANA KREATYWNA
MADRA
OTWARTA
AUTOREFLEKSYINA SKIEROWANA NA’LUDZI
SWIADOMA SWOLCH CHETNA DO WSPOtPRACY
DZIAtAN
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9.1 OBJASNIENIE

Charakter i osobowos$¢ marki to odpowiedZz na pytanie, kim bytaby marka, gdyby byta
cztowiekiem? Jaka by byta? Jak by sie zachowywata? To grupa okreslen i skojarzen
charakteryzujgcych marke w taki sposéb, w jaki charakteryzuje sie cztowieka. Takie jej
zobrazowanie i pozwala jg lepiej zrozumieé i projektowac bardziej spdjny wizerunek w oczach
potencjalnego odbiorcy.

Osobowos¢ to inny wymiar opisu marki niz to, co ona oferuje, czyli tzw. korzys¢ Osobowos¢ to
definicja tego, jak marka sie zachowuje, jaki posiada styl bycia i dziatania oraz dialogu z
odbiorcami.

Postrzeganie osobowosci marki moze odgrywac istotng role w wyborze przez konsumenta -
szczegolnie w kategoriach, w ktérych trudno rozrdézni¢ rdozne oferty wytgcznie na podstawie
ytwardych” cech lub sg one trudne do przeanalizowania — na przyktad poprzez liczbe
parametréw, ktére nalezatoby porédwnac. W takich sytuacjach osobowosci marek stajg sie
istotnymi punktami przewagi nad konkurencja.

Okreslenie charakteru i osobowosci marki ma tez znaczenie z tego wzgledu, ze ludzie dazg do
spdjnosci - poszukujg najczesciej takich marek, ktore zaspakajajg potrzebe i obiecujg pozgdanag
korzys¢, ale jednoczesnie zachowujg sie w sposéb, w jaki odbiorca wyobraza sobie idealng
postaé¢ w danej roli. Nie wybiera sie niani nawet z doswiadczeniem i znakomitymi referencjami,
jesli nie jest empatyczna. Nie wybiera sie hotelu, nawet jesli oferuje dobre warunki, jesli w jego

wizerunku brakuje elementu goscinnosci i troskliwosci.

* k %

Zespot ds. Marki PW dokonujgc wyboru pozadanych cech osobowos$ciowych marki brat pod
uwage weczesniejsze ustalenia i decyzje co do konstrukcji marki Politechniki Warszawskiej.
Zaprezentowany na poprzedniej stronie zestaw cech zdaniem Zespotu dobrze opisuje osobe,
ktora bytaby wiarygodna oferujgc obietnice Politechniki Warszawskiej: dazenie do wysokiej
jakosci na wszystkich polach aktywnosci, stwarzanie kluczowym interesariuszom dobrych
warunkéw do osiggania sukcesu oraz praca z pasjg i zaangazowaniem.
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9.2 WYKORZYSTANIE

Okreslone przez Zespdét ds. Marki PW pozadane cechy charakteru i osobowosci Politechniki
Warszawskiej sg wskazdwkg na temat zachowan marki, ktdre jg uwiarygadniajg oraz sposobu jej
prezentowania.

Zachowanie spdjnosci pomiedzy tresciag komunikowang przez marke oraz jej zachowaniem jest
waznym warunkiem uzyskania wiarygodnosci — nie moze by¢ rozdzwieku pomiedzy tym, jak
marka sie prezentuje i co komunikuje na swdj temat (tresc¢), a tym jak dziata, jakie decyzje
podejmuje (zachowanie). Obejmuje to takze sposdb i styl komunikowania — to takze jest
zachowanie i to bardzo widoczne dla odbiorcow.

Nowoczesna, otwarta na ludzi, dgzgca do sukcesu, gotowa do wspodtpracy czy kreatywna — taka
musi by¢ Politechnika Warszawska w stylu swojego komunikowania, w wykorzystywanych
narzedziach i technikach.

TRESC ZACHOWANIE

o ——— Fw— " —
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9.3 PRzZYKLAD PRAKTYCZNY

v’ Jako organizacja nowoczesna, dynamiczna i patrzgca w przysztosé,
Politechnika Warszawska musi wykorzystywac - a nawet byc¢ prekursorem
wykorzystywania - nowych mozliwosci komunikacji jakie oferuje internet i
media spotecznosciowe. Jednoczesnie bedqc wszechstronng, kompetentnq
oraz nastawionq na sukces, PW musi pokazywac, ze dziatania w social
mediach prowadzi na wysokim poziomie, rozumiejgc i odpowiednio
wykorzystujgc poszczegolne kanaty, szybko reagujgc takze na nowe trendy.

v' Powinna réwniez z tego samego powodu dbajgc o tad organizacyjny w
bardzo szerokim tego stowa znaczeniu umozliwi¢ swoim pracownikom
komunikacje za posrednictwem Intranetu.

v’ Grupa studentéw wychodzi z inicjatywq i zwraca sie o zgode na
zorganizowanie proekologicznej akcji protestacyjnej, wystawy oraz odczytu
na temat zagrozenn zwigzanych z energetykq atomowgq. Politechnika
Warszawska — jako otwarta, skierowana na ludzi i chetna do wspdtpracy —
nie powinna torpedowac oddolnych inicjatyw. Jednoczesnie bedgc mqdra,
autorefleksyjna i sSwiadoma dfugoterminowych konsekwencji swoich dziatan
PW nie powinna po prostu zaakceptowac jednostronnej, stronniczej
prezentacji tematu. PoniewaZz jednak PW jest kreatywna oraz dqzy do
kreowania trendow i wysokich standardow potrafi znalez¢ wyjscie z sytuacji
— nie widzi w niej problemu, ale szanse. Podejmuje wiec inicjatywe
studentow, aby rozwing¢ jg a jednoczesnie zbalansowac: organizuje Dzien
Dyskusji o Energetyce Atomowej, zaprasza ekspertow, daje pole do
zaprezentowania sie zarowno zwolennikom, jak i przeciwnikom, by¢ moze
zamyka catosc ,,debatq oksfordzkq”.
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10.
ARCHETYP MARKI
POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

Politechnika Warszawska realizuje archetyp Mistrza Maga.
Cel: Pomagac¢ dokonac¢ zmiany, realizowac marzenia

Sposéb dziatania: Inspirowanie ludzi do odkrycia swoich mocnych stron
i pragnien

Silne strony: zrozumienie praw 1 zasad rzadzacych ludzkimi dziataniami
Motto: ,Wyobraznia jest wazniejsza od wiedzy” Albert Einstein
Postacie: Merlin, Gandalf, Mistrz Joda, Steve Jobs

Inne marki: Lego, Disney, Steve Jobs
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10.1 OBJASNIENIE

Idea archetypu marki odwotuje sie koncepcji szwajcarskiego psychologa Carla Junga, ktory
stwierdzit, ze we wszystkich kulturach $wiata pojawiajg sie te same symbole i tatwo mozna
odnalez¢ w nich podobne wzorce. Wedtug Junga miaty one swoje zrédio w nieswiadomosci
zbiorowej, czyli pewnej czesci ludzkiej psychiki wspdlnej dla wszystkich ludzi. Takie elementarne
idee Jung nazwat archetypami.

Antropologowie, badacze religii i mitologii czy literatury potwierdzajg powtarzanie sie
podobnych schematéw budowania postaci i opowiesci w réznych cywilizacjach, zupetnie z sobg
niezwigzanych. Swietnym przyktadem jest germanski epos ,Piesn o Nibelungach”, w ktérym
duza czesc historii o Zygfrydzie jest kalkg antycznego mitu o Achillesie. Mamy tutaj do czynienia
z archetypem bohatera, ktéry pomimo swojej nadzwyczajnosci, miat swéj staby punkt.
Podobnie zresztg jak w historii o Samsonie i jego wiosach czy Supermanie i jego Kryptonicie.
Archetypiczne opowiesci powstajg od wiekéw, poniewaz dostarczajg podobnych
emocjonalnych potrzeb, ktére wszyscy ludzie dzielg z sobg - wspomniana wczesniej opowies¢ o
bohaterze pomaga zrozumieé $Smiertelnos¢ oraz nawigzuje do ludzkiej wewnetrznej potrzeby
osiggania rzeczy wielkich.

Archetypy — rozumiane jako pewne state schematy bohaterdw i opowiesci — sprawiajg, ze na
podstawie kilku cech odbiorca identyfikuje posta¢ i wie juz czego od niej oczekiwa¢, jak sie
zachowa, jakie s3 jej silne i stabe strony.

Wykorzystanie idei archetypdw w marketingu opiera sie na obserwacji, ze konsument wybiera
produkty i ustugi nie tylko na podstawie parametrow, cech, jakosci czy ceny. Wazna jest dla
niego historia, ktéra stoi za marka. Dostarcza ona emocji, z ktéorymi konsument moze sie
utozsamiaé lub nimi zarazaé. Umiejetno$¢ budowania marki, jako opowiesci stojacej za ideg,
staje sie podstawg do osiggania sukcesu rynkowego.

Skoro ludzie w podobny sposdb, szybko i fatwo identyfikuja typy bohaterdw,
przyporzadkowujgc im caty szereg cech, mozina to wykorzystaé¢ jako sprzezenie zwrotne —
Swiadomie eksponowaé elementy, ktdére sprawig, ze marka zostanie zidentyfikowana jako
pewien archetyp, a co za tym idzie zostanie w umysle odbiorcy obdarzona jego wtasciwosciami.
Potgczenie archetypu z markg pozwala szybciej i skuteczniej zbudowaé pozgdang pozycje i
wizerunek w percepcji odbiorcy.
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KREATOR
TWORZENIE

OPIEKUN
MEDRZEC BEZPIECZENSTWO
WIEDZA

ODKRYWCA WLADCA
PRZEZYCIA KONTROLA

e ARCHETYPY

NIEWINNOSC MAREK

REBELIANT OCHANEK
BUNT PRZYJEMNOS

BOHATER
ODWAGA

Margaret Mark i Carol Pearson — przez wiele lat badaty wystepowanie postaw archetypicznych
w wizerunkach znanych marek - opracowaty liste 12 powszechnych archetypdéw: Zartownis,
Witadca, Kochanek, Twédrca, Swojak, Mistrz Mag, Buntownik, Bohater, Odkrywca, Medrzec,

Opiekun, Niewinny.

Dla przykfadu: Kamis to odkrywca - pomaga nam doswiadczy¢ nowych doznan; Benetton to
banita, outsider — tamie schematy i ustalony porzadek, prowokuje; Microsoft to patriarcha,
wiadca — stwarza obowigzujgce wszystkich reguty, standardy. Apple to twdrca — wdraza w zycie
wizje, jego silne strony to wyobraznia i kreatywnosé.
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* 3k %

Zespot ds. Marki Politechniki Warszawskiej analizujgc wszystkie poprzednie decyzje na temat
marki Politechniki Warszawskiej szukat archetypu, ktory bytby najlepiej dopasowany do
oczekiwanego wizerunku, najsilniej wspierat jego budowanie.

Ostatecznie rozwazane byty dwa archetypy:

Medrzec Mistrz Mag

Pragnienie: dokonywanie zmiany, spetnianie

Pragnienie: odkrywanie prawdy, poszerzanie X
g y P v, P marzen

wiedzy
Dziatanie: inspirowa¢ ludzi do odkrycia swoich

Dziatanie: wykorzystac inteligencje i analize do . .
¥ y genge < silnych stron oraz pragnien

zrozumienia $wiata
. . S . Silne strony: zrozumienie praw i zasad rzadzacych
Silne strony: wiedza i inteligencja o .

ludzkimi dziataniami

Marki: McKinsey, Wall Street Journal, Adobe ) .
! Insey u Marki: Walt Disney, Lego, Steve Jobs

Jako uczelnia, a zatem edukator, Politechnika Warszawska wydaje sie by¢ predysponowana do
zwigzania sie z archetypem Medrca — musi posiadaé¢ wiedze, aby sie nig dzieli¢, a dgzenie do
odkrywania prawdy odpowiada dziatalnosci naukowej PW. Zespot ds. Marki po uwaznej analizie
uznat jednak, ze duzo bardziej odpowiednim dla Politechniki Warszawskiej bedzie archetyp
Mistrza Czarodzieja. Decyzja jest podyktowana przede wszystkim tym, ze przy projektowaniu
marki PW nacisk zostat potozony przede wszystkim na wsparciu, jakiego uczelnia udziela swoim
studentom, pracownikom i partnerom w realizowaniu ich celdw i osigganiu sukcesow.
Zdecydowano wczesniej, ze PW nie prezentuje sie jako autor tych sukceséw — jest inspiratorem,
mentorem, wsparciem.
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10.2 WYKORZYSTANIE

Jako ,,Mistrz/Mag” Politechnika Warszawska:

* Nie jest ,bajkowym”, infantylnym czarodziejem w spiczastej czapeczce, z magiczna
rozdzkg w rece. Ani cyrkowym sztukmistrzem, czyli prestidigitatorem i iluzjonista,

ktorego czary to sztuczki.

* Jest prawdziwym Mistrzem. Uzywa magii, ale jest to magia wiedzy, gteboka znajomos¢
regut i mechanizméw, ktéra sprawia, ze ,rzeczy sie dziejg”, a ludzie zachowujg sie tak,
jak chce tego Mistrz.

* Swoich uczniéw traktuje bardzo powaznie. Pomaga kazdemu odkry¢ jego talent. Nie
wttacza mechanicznie wiedzy — inspiruje do jej szukania, do poznawania $Swiata. A
poniewaz doskonale zna i rozumie swoich ucznidw, wie jak sprawi¢, zeby CHCIELI sie
rozwijac i doskonali¢. Po prostu. Tak, jak chce tego Mistrz.

Najwazniejszg umiejetnoscig Politechniki Warszawskiej jako Mistrza/Maga jest dokonywanie
magicznej ZMIANY. Aby jg osiggnac Politechnika Warszawska:

v" pomaga partnerom osiggac ich cele, ale nie rozwigzuje probleméw za nich
v' pomaga do$wiadczy¢ zaskakujacych, ekscytujacych doznan

v/ uwodzi i inspiruje, umie wywotaé entuzjazm i porwaé za sobg
Talentem Politechniki Warszawskiej jest znajdowanie rozwigzan — czasem zaskakujgcych,

sprowadzanie skomplikowanych probleméw do prostych odpowiedzi, dostrzeganie win-win

solutions.
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10.3 PRZYKLAD PRAKTYCZNY

v’ Celem Politechniki Warszawskiej jako Mistrza/Maga jest, aby ludzie
osiggneli ,oswiecenie”, doszli sami do wiedzy i rozwigzania. Musi wiec
zaakceptowac, ze czesto eksperymenty nie odnoszq skutku, Ze probujgc
ludzie popetniajg btfedy. Politechnika Warszawska jako Mistrz/Mag wierzy
jednak, ze wazna jest droga, a btedy stuzq wycigganiu wnioskdw i poznaniu.
Akceptuje pomytki, ktore sq ceng swobody poszukiwania.

v Uczniowie idg za Mistrzem/Magiem, bo potrafi ich uwies¢ ukazujgc
mozliwosci, jakie daje dostep do wiedzy, inspiruje efektami, jakie mogg
osiggng¢. Dla wizerunku Politechniki Warszawskiej bardzo wazne jest
aktywne prowadzenie dziatalnosci propagatorskiej — w szerokim ujeciu,
takze w sSrodowiskach nie bedqcych oczywistym i naturalnym ,klientem”,
czyli wobec mftodziezy licealnej. Bardzo wazne sq takze inicjatywy wobec
mtodszych odbiorcow — na poziomie szkoty podstawowej, a nawet
przedszkola — jak rowniez wobec dorostych, ktorzy juz nie zostanq
studentami PW. Po prostu jako Mistrz/Mag Politechnika Warszawska lubi
pokazywad, jak potezna jest sita wiedzy i nauki.
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11.

OPIS MARKI POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

W MODELU BRAND KEY

6. WARTOSCI

PW jest:

str. 14

4, WYROZNIK (USP)

w wartosci akademickie:

7. CHARAKTER | OSOBOWOQSC

. - Nowoczesna .
i dynamiczna,

PW wierzy patrzaca w przysziosc
- Wszechstronna,
multi-specjalistyczna, kreatywna

str. 40

str. 27

2. INTERESARIUSZE

Renoma

zbudowana na sukcesach

- Humanizm - Nastawiona na sukces
- Prawda - Otwarta, skierowana na ludzi,
- Wolnos¢ chetna do wspdlpracy
- Madros¢ - Madra, auto-refleksyjna,
- Rozwoj swiadoma swoich dziatan
8. ARCHETYP
str. 44
! PW wyznacza trendy
Mistrz Mag i wysokie standardy

we wszystkich obszarach
swojege dziatania

5. KLUCZOWE PRZESEANIA

! PW stwarza przestrzen
do rozwoju i osiggania
sukceséw dla swoich
pracownikéw, studentow
oraz partneréw biznesowych

str. 321 36

! PW dziata z pasjg

i zaangazowaniem

str. 18

1. WIZJA

- Studenci | ,Chce
- Pracownicy | nie tylko realizowaé
- Biznes i Administracja | swoje marzenia.
Chce byé dumny z tego,
ze to ja tego dokonuje,
ze odnosze sukces”.

3. INSIGHT

str. 9

Lo

Politechnika Warszawska to uczelnia, ktora:
- Wyznacza trendy i wysokie standardy

w kazdym aspekcie swojego funkcjonowania

- Walczy o silng pozycje zaréwno na rynku polskim,
jak i na arenie miedzynarodowej

- Jest jak najlepszym partnerem dla studentow,
przedstawicieli biznesu oraz pracownikdéw

str. 23



KSIEGA MARKI
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1.
WIzJA POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

Budujemy Politechnike Warszawskg jako uczelnie, ktoéra:

* Wyznacza trendy i wysokie standardy w kazdym aspekcie swojego
funkcjonowania

* Walczy o silng pozycje zaréwno na rynku polskim, jak i na arenie
miedzynarodowej

« Jest jak najlepszym partnerem dla studentdéw, przedstawicieli
biznesu oraz pracownikow

Powyzsze jest ujeciem skondensowanym wizji rozwoju i misji przyjetej przez
Politechnike Warszawska. Szerokie i bogate ujecie dostepne jest w
dokumencie ,Strategia rozwoju Politechniki Warszawskiej do roku 2020” w
rozdziale ,,Wartosci, Misja i Wizja rozwoju Politechniki Warszawskiej”
(strona 33).
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2.
WARTOSCI POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

Politechnika Warszawska wierzy w uniwersalne wartosci akademickie,
wsrod ktérych najwazniejsze to:

e HUMANIZM
e PRAWDA

e WOLNOSC
e MADROSC
e ROZWO3J

Tym wartosciom hotduje Politechnika Warszawska 1 stara sie Jje w
praktyce realizowac.
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3.
INTERESARIUSZE
POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

Kluczowymi interesariuszami Politechniki Warszawskiej s3:

e STUDENCI
e PODMIOTY GOSPODARCZE I ADMINISTRACIJA
e PRACOWNICY

Ta triada wyznacza zrownowazony  troéojkat interesow, ktorych
zaspokojenie jest gtownym celem funkcjonowania Politechniki

Warszawskiej.

Kazda z tych umownych grup dzieli sie na mniejsze podgrupy, ktore moga

mie¢ wasko pojete potrzeby i oczekiwania wobec uczelni,

ale

jednoczesnie dla kazdej z grup mozna okresli¢ bardziej uniwersalng,

wspolng potrzebe realizowang przez Politechnike Warszawska:

e STUDENCI - Zdobycie nowej wiedzy i/lub umiejetnosci

e PODMIOTY GOSPODARCZE I ADMINISTRACJA - UnowoczesSnianie biznesu,

praktyczne wykorzystanie zdobyczy nauki, ksztatcenie
wykwalifikowanych kadr

e PRACOWNICY - Stabilnos¢ zyciowa 1 zawodowa, mozliwoS¢ rozwoju
zawodowego
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4.
INSIGHT KONSUMENCKI

»Chce nie tylko realizowa¢ swoje marzenia. Chce byc¢ dumny z tego, ze
to ja tego dokonuje, ze odnosze sukces”.

Za insight konsumencki, o ktory oparta bedzie konstrukcja marki 1
komunikacja Politechniki Warszawskiej, Zesp6t ds. Marki PW wuznat
spostrzezenie, ze ludzie nie tylko chcg odnosi¢ sukcesy, ale chca tez
odczuwaé¢ satysfakcje z tego, ze jest to ich osiggniecie, efekt ich
wysitkow.

Konsekwencjg jest zatozenie, ze Politechnika Warszawska

nie mowi o swoich sukcesach - méwi o sukcesach swoich

studentéw, swoich pracownikéw i wspoipracujacych z nig
przedsiebiorcow.
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5.
WYROZNIK (USP) POLITECHNIKI
WARSZAWSKIE)

Politechnika Warszawska buduje swojg pozycje komunikujac wyroéznik:

,Renoma zbudowana na sukcesach”
W ten sposdéb akcentujemy, ze dzisiejsza pozycja

Politechniki Warszawskiej ma pokrycie w faktach,
zwracamy uwage na liste dokonan.

-55-



6.
KLUCZOWE PRZEStANIA
POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

Trzy kluczowe przestania Politechniki Warszawskiej to:

e Politechnika Warszawska wyznacza trendy i wysokie standardy we
wszystkich obszarach swojego dziatania

Politechnika Warszawska stwarza przestrzen do rozwoju i osiaggania
sukcesow dla swoich pracownikow, studentéw oraz partnerdw

biznesowych

e Politechnika Warszawska dziata z pasjg i zaangazowaniem
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7. SCHEMAT KOMUNIKACYINY (MESSAGE HOUSE)

POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

Renoma zbudowana na sukcesach

PW wyznacza trendy i wysokie standardy

PW stwarza przestrzen do osiggania sukcesow

PW dziata z pasja i zaangazowaniem

e Najlepsza w Polsce uczelnia techniczna wg QS
World University Rankings

e 1 miejsce w rankingu Perspektyw
o Najwieksza liczba kandydatow na 1 miejsce

e RWD — najlepsza w historii polska konstrukcja
lotnicza

e tazik marsjanski — sukces studentéw PW: 8
miejsce ARES2 na swiatowych zawodach URC 2015

e Polskie Sztuczne Serce — zaangazowanie
Laboratorium Inzynierii BioMedycznej PW

e Najwiecej prezeséw-absolwentéw na liscie TOP
500 firm w Polsce

e Absolwenci PW znajduja prace srednio w czasie
krétszym niz miesiac

e Przyktady wynalazkéw wdrozonych w przemysle
e Znane postaci — absolwenci PW

e Warszawski Instytut Politechniczny zorganizowany
w roku 1825 byt jednym z najstarszych wyzszych
uczelni technicznych swiata

e Cytat znanego wyktadowcy lub absolwenta PW
dotyczacy dazenia do perfekcji, doskonalenia sie..

o XXX wydziatdw i YYY kierunkow studiow
e W tym roku akademickim XXX nowych kierunkéw

e Projekt Rozwojowy PW — przyktad catosciowego
podejscia

e CZIiTT —realny krok ku zwiekszeniu poziomu
komercjalizacji nauki

e Nowoczesne metody nauki: e-learning, blended
e Szkota Biznesu PW — statystyka, sukcesy

e Na PW dziata najwieksza w Polsce liczba kot
naukowych

e Bardzo bogata oferta aktywnosci spotecznych
(sport, kultura itd.)

e Rozbudowana wspodtpraca zagraniczna —
statystyka, sukcesy, przyktady

e ,Wyobraznia jest wazniejsza od wiedzy” — mowit
A.Einstein, najwiekszy naukowiec XX wieku.
Politechnika stara sie by¢ nie tyle nauczycielem,
przekazujgcym wiedze, ale mentorem,
przewodnikiem wspierajagcym naturalne dazenie
kazdego do realizacji marzen.

e Wykorzystanie funduszy unijnych — statystyka,
przyktady

e PW realizuje bardzo duzo projektéw propagujgcych
nauke (Np. XXXX, XXXX, XXXX)

e Wspodtpraca z czotowymi polskimi firmami (przyktady)
o Liczne akcje spoteczne i charytatywne
e Stypendia dla mtodziezy ze Wschodu

e Zaangazowanie pracownikdw PW w problemy miasta
(np. ekspertyzy)

e Plany rozwoju architektonicznego PW uwzgledniaja
interesy Warszawy

e To podczas spotkania na PW we wrzes$niu
1980 powstato Niezalezne Zrzeszenie Studentow (NZS)

e Sztuczna pszczota — przyktad skomplikowanego
projektu, ktéry wymaga multidyscyplinarnej
wspotpracy ekspertéow z wielu dziedzin, realizowany
na PW

o Przyktady sukceséw kot naukowych umozliwiajgcych
realizacje ambicji rozwojowych studentow

e Anegdota lub sylwetka naukowca pracujgcego na PW
ilustrujaca dziatanie z petnym zaangazowaniem

e PW byta jednym z inicjatoréow Festiwalu Nauki —
obecnie XIX edycja, jedna z najwiekszych tego typu
imprez w Europie
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http://pwpss.pl/
https://pl.wikipedia.org/wiki/Sierpie%C5%84_1980
https://pl.wikipedia.org/wiki/Niezale%C5%BCne_Zrzeszenie_Student%C3%B3w

8.
CHARAKTER | 0SOBOWOSC
POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)J

Zesp6l ds. Marki PW postuzyl sie personalizacjg marki, aby okreslic
jej pozadane cechy charakteru i osobowosci:

NOWOCZESNA
DYNAMICZNA NASTAWIONA NA
PATRZACA W SUKCES
PRZYSZt0SC WYZNACZA TRENDY
WSZECHSTRONNA
(POPRZEZ KOMPETENCJE I
WIELE AKTYWNOSCI)
MULTISPECJALISTYCZNA
ZROZNICOWANA KREATYWNA
MADRA
OTWARTA
AUTOREFLEKSYINA SKIEROWANA NA’LUDZI
SWIADOMA SWOLCH CHETNA DO WSPOtPRACY
DZIAtAN
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9.
ARCHETYP MARKI
POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)

Politechnika Warszawska realizuje archetyp Mistrza Maga.
Cel: Pomagac¢ dokonac¢ zmiany, realizowac marzenia

Sposéb dziatania: Inspirowanie ludzi do odkrycia swoich mocnych stron
i pragnien

Silne strony: zrozumienie praw 1 zasad rzadzacych ludzkimi dziataniami
Motto: ,Wyobraznia jest wazniejsza od wiedzy” Albert Einstein
Postacie: Merlin, Gandalf, Mistrz Joda, Steve Jobs

Inne marki: Lego, Disney, Steve Jobs
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10.

OPIS MARKI POLITECHNIKI WARSZAWSKIE)
W MODELU BRAND KEY

6. WARTOSCI

PW jest

str. 14

4. WYROZNIK (USP)

- Nowoczesna

7. CHARAKTER | OSOBOWOQSC

i dynamiczna, .
patrzgca w przysztosc
- Wszechstronna,

multi-specjalistyczna, kreatywna

PW wierzy
w wartosci akademickie:

- Humanizm - Nastawiona na sukces

- Prawda - Otwarta, skierowana na ludzi,
- Wolnos¢ chetna do wspdtpracy

- Madrosé - Madra, auto-refleksyjna,
- Rozwdj swiadoma swoich dziatan

8. ARCHETYP

str. 44

str. 27

2. INTERESARIUSZE

! PW wyznacza trendy
i wysokie standardy
we wszystkich obszarach
swojego dziatania

Mistrz Mag

Renoma

str. 40

5. KLUCZOWE PRZESEANIA

! PW stwarza przestrzen
do rozwoju i osiggania
sukcesow dla swaoich
pracownikéw, studentdw
oraz partneréw biznesowych

zbudowana na sukcesach

| PW dziata z pasjg

i zaangazowaniem

str. 18

1. WIZJA

- Studenci | ,Chce
- Pracownicy | nie tylko realizowaé
- Biznes i Administracja | swoje marzenia.
Chce by¢ dumny z tego,
ze to ja tego dokonuje,
ze odnosze sukces”.

str. 32136

3. INSIGHT

/ Politechnika Warszawska to uczelnia, ktéra:

str. 9

- Wyznacza trendy i wysokie standardy
w kazdym aspekcie swojego funkcjonowania

- Walczy o silng pozycje zaréwno na rynku polskim,
jak i na arenie miedzynarodowej

- Jest jak najlepszym partnerem dla studentéw,
przedstawicieli biznesu oraz pracownikéw

str. 23



