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4 ol Streszczenie

W artykule postawiono teze, ze reklama zewnetrzna stanowi wazny element wzmacniajgcy kampanie rekru-
tacyjne szkdt wyzszych jezeli spetnia okre$lone warunki. Podstawowymi czynnikami determinujgcymi sku-
teczno$¢ outdooru jest zwieztos¢ i prostota komunikatu, kreacja uwzgledniajgca wtasciwego bohatera re-
klamy i odwotujgca sie do emocji odbiorcy, kompozycja oparta na odpowiednim rozmieszczeniu elemen-
tow, intrygujqcy tekst reklamowy zmuszajqcy odbiorce do myslenia, zintegrowanie komunikatu outdoorowe-
go z przekazem internetowym oraz wtasciwa lokalizacja no$nika reklamowego. Tematyka reklamy zewnetrz-
nej i jej oddziatywania na kandydatéw na studia jest pomijana w literaturze dotyczqcej dziatan marketingo-
wych szkot wyzszych. W zwigzku z tym starano sie wypetni¢ luke poznawczq, odwolujqc sie do zagranicz-
nych badan naukowych oraz przyktadéw zastosowan outdooru przez uczelnie w Stanach Zjednoczonych
i Wielkiej Brytanii. Opisano takze kampanie outdoorowe Uniwersytetu SWPS, ktéry wspotpracuje z Instytu-
tem Cityboard Media w zakresie badan dotyczqcych reklamy zewnetrznej. W celu analizy outdooru polskich
uczelni, w artykule wykorzystano cze$¢ materiatu fotograficznego zgromadzonego przez autorke, a takze za-
warto refleksje na podstawie wtasnych obserwaciji oraz pogtebionych wywiadoéw z pracownikami Dziatow
Marketingu wybranych szkét wyzszych.

Stowa kluczowe: reklama zewnetrzna, outdoor uczelni, kampania rekrutacyjna, kreacja, kompozycja
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I a»l Summary

The article puts forward the thesis that outdoor advertising is an important element that enriches college
recruitment campaigns if it meets certain conditions. The basic factors determining the effectiveness of
outdoor is the conciseness and simplicity of the message, the creation taking into account the proper
character of the advertisement and referring to the emotions of the recipient, the composition based on the
appropriate arrangement of elements, intriguing advertising text forcing the recipient to think, integrate
outdoor communication with the internet transmission and the correct location of the advertising medium.
The subject of outdoor advertising and its impact on candidates for studies is omitted in the literature on
marketing activities of tertiare education institutions. Therefore, it was attempted to fill the cognitive gap
by referring to foreign scientific research and examples of outdoor applications by universities in the United
States of America and Great Britain. Also described are outdoor campaigns of the SWPS University, which
cooperates with the Cityboard Media Institute in the field of external advertising research. In order to
analyze outdoor polish universities, the article uses part of the photographic material collected by the
author, and reflects on the basis of their own observations and in-depth interviews with employees of
Marketing Departments of selected universities.

Keywords: outdoor advertising, outdoor university, recruitment campaign, creation, composition
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Wprowadzenie

Konkurencyjno$¢ ustug edukacyjnych szkét wyzszych zmusza uczelnie
do podejmowania nowych dziatan w celu zdobycia klientow, jakimi sg stu-
denci. Powodami zaistnialej sytuacji sa pojawienie sie duzej liczby uczelni
niepanstwowych, poglebiajacy sie niz demograficzny, a takze rosngce aspi-
racje spoleczenstwa wzgledem edukacji (Wierenko, 2015; Pawtowski, 2005;
Krzyzak, 2009; Rynca i Mysko, 2016). Zdaniem Pabiana (2002, s. 138) na-
wet najlepsza szkola wyzsza nie moze bezkrytycznie zaktadac, ze jest dosko-
nale znana w swoim regionie, w Polsce i na §wiecie. Dzieje sie tak, chociaz-
by dlatego, ze podlega ustawicznym zmianom. Rola marketingu na polskich
uczelniach wcigz wzrasta. Dzialaniami marketingowymi nie zajmujg sie juz
wylacznie studenci dorabiajacy do stypendium, ale specjaliSci pracujacy
w zorganizowanych komoérkach, ktore uzyskuja coraz silniejszg pozycje
w uczelnianej strukturze (Maliszewski, 2008).

Jedng z form reklamy szkoét wyzszych jest reklama zewnetrzna stosowa-
na w komunikacji ze studentami i kandydatami na studia. Pomimo
uwzglednienia w literaturze przedmiotu, brakuje doprecyzowania i usyste-
matyzowania zagadnien zwigzanych z outdoorem uczelni, a takze badan
dotyczacych stopnia efektywno$ci medium w kampaniach rekrutacyjnych.
Podkresla sie niska skutecznosc reklamy zewnetrznej w dzialaniach marke-
tingowych szkét wyzszych (Wasiluk i Markowska 2015). Trudno jednak
znalez¢ w publikacjach odpowiedz na pytanie: jakie sg przyczyny podanego
stanu rzeczy? Czy wynika on z sily przekazow zawartych w Internecie i me-
diach spolecznosciowych? Czy jest to jednak skutek nieprawidlowego pro-
jektowania komunikatu outdoorowego?

W artykule oparto sie na do§wiadczeniach i badaniach naukowych ame-
rykanskich i brytyjskich uniwersytetow, potwierdzajacych wysoka skutecz-
no$c¢ reklamy zewnetrznej w kampaniach rekrutacyjnych. Na tym tle, skon-
frontowano i przeanalizowano najczesciej stosowane formy outdooru przez
polskie uczelnie. Podano réwniez przykiad Uniwersytetu SWPS, ktory co-
rocznie wykorzystuje outdoor jako wazny element kampanii reklamowe;j
w okresie rekrutacji na studia.

Metodologia badan polegata na badaniu terenowym obejmujacym obszar
miasta Poznania, a takze badaniu jako$Sciowym w postaci poglebionych wy-
wiadéw z pracownikami Dzialéw Marketingu wybranych szkét wyzszych!.
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Celem artykulu jest zwrocenie uwagi na potencjal reklamy zewnetrznej
oraz mozliwo$¢ wykorzystania jej w szerszym zakresie przez szkoly wyzsze.
Treséé artykulu nie wyczerpuje przedmiotu badan, a jedynie wyraza chec¢ au-
torki do zainicjowania dyskusji oraz dalszych badan nad wskazanym pro-
blemem.

Reklama zewnetrzna szkét wyzszych za granicq
na przyktadzie Stanéw Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii

W Stanach Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii, podobnie jak w Polsce, na-
stapit znaczacy spadek kandydatow na studia w ostatnich kilku latach. Jest
to nie tylko wynik nizu demograficznego, ale przede wszystkim wynik wzro-
stu oplat zwigzanych z nauka na amerykanskich i brytyjskich uniwersyte-
tach?. W obecnych czasach, gdy rynek edukacyjny stal sie bardzo konkuren-
cyjny, zagraniczne uczelnie starajac sie dotrzeé¢ do niezdecydowanych kan-
dydatoéw na studia, dostrzegly potencjal w jednej z najbardziej tradycyjnych
form reklamy jaka jest reklama zewnetrzna.

Badania pokazuja, ze studenci w Wielkiej Brytanii spedzaja najwiecej
czasu poza domem, wydajac na rozrywke okoto 874 funtéw rocznie. To po-
woduje, ze outdoor jest bardzo skutecznym medium w dotarciu do grupy do-
celowej, a przede wszystkim umozliwia wykorzystanie niezagospodarowa-
nych przestrzeni w sposéb niekonwencjonalny?.

Wydaje sie, iz w dobie smartfonéw i mediéw spotecznosciowych, to one
stanowig najskuteczniejszy sposéb zaangazowania przyszlych studentow.
Jednak, obecni mlodzi ludzie, w poréwnaniu do pokolenia wyzu demogra-
ficznego, rozumiejg nowoczesna technologie, w zwiazku z czym sg bardziej
odporni na przekazy online*. Firma Marketingcharts.com opublikowala
wyniki badan, wedtug ktorych az 57% studentéw nigdy nie klika reklam
internetowych, a 30% nigdy nawet nie spoglada na nie. Dodatkowo 56%
badanych stara sie unikaé pojawiajacych sie reklam online’. Wyniki badan
potwierdza rowniez ankieta przeprowadzona w internecie na 1209 studen-
tach w wieku 18-34 lat w okresie o 3 marca do 14 marca 2014 roku (bada-
nie College Explorer), ktora jasno wskazuje, ze portale spoleczno$ciowe
przyciggaja okolo 6 na 10 studentéw, podobnie jak reklama radiowa czy re-
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klama prasowa®. Warto przytoczy¢ takze wyniki badan Anatomy Media po-
kazujace, iz wiekszos$¢ uzytkownikoéw internetowych zainstalowato ad-blo-
cker na co najmniej jednym urzadzeniu. Badanie obejmowalo 2700 osob
w wieku 18-24 lat, z czego 46% respondentéw korzysta z adblockera na
komputerze stacjonarnym, 31% — na smartfonie lub tablecie, a z kolei
14% badanych zainstalowalo blokade na obu urzadzeniach’. Przewiduje
sie, ze trend ten bedzie rozwijal sie w skali globalnej. Wysoki stopien nasy-
cenia w internecie reklamami online prowadzi do utrudnienia komunika-
¢ji i zaburzenia tozsamo§ci markis. Ponadto badania dowodza, iz podejmo-
wanie decyzji jest w gléwnej mierze procesem emocjonalnym. Wedlug sta-
tystyk, 95% decyzji wynika z uczué’. Wykorzystujac przekaz emocjonalny,
reklama zewnetrzna posiada moc wywolywania silnych reakcji zakorzenio-
nych w podstawowych potrzebach!®. W przeciwienstwie do przekazu inter-
netowego, outdoor moze wplywaé pozytywnie na kandydatéw na studia
pod warunkiem odpowiedniej kompozycji i kreacji. Trzeba tez zaznaczyd,
ze reklama zewnetrzna niezwykle skutecznie oddzialuje na rodzicow przy-
szlych studentow, ktorzy lepiej reaguja na tradycyjng reklame, oczekujac
zwiezloSci i1 prostoty komunikatu!l.

Uniwersytet w San Francisco, chcac rywalizowac z takimi uczelniami
jak Uniwersytet Stanforda czy Uniwersytet Harvarda przeprowadzit
kampanie billboardowa we wspolpracy z Hub Strategy & Communication,
ktéra miata na celu dotrzeé¢ do obecnego pokolenia studentéow (rys. 1, rys.
2). Efektem kampanii byl wzrost 12 % w Swiadomosci odbiorcéow oraz
wzrost poziomu zaangazowania za poSrednictwem mediéw spoleczno$cio-
wych!2,

Uniwersytet Concordia w Saint Paul dostrzegt réwniez zalety outdooru.
We wspbélpracy z agencja marketingowg EMC Outdoor przeprowadzil in-
tensywng kampanie reklamowsa stosujac réznorodne nosniki zewnetrzne
w wielu miejscach w mieécie (rys. 3). Kampania zostala w taki sposob za-
projektowana, aby dotrze¢ do uczniéw o kazdej porze dnia. Zindywidualizo-
wane, ale spojne komunikaty mialy bezposredni wplyw na umyst odbior-
cow, pomagajac im podja¢ wlaSciwg decyzje o rozpoczeciu studiow na uni-
wersyteciel’.
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Rysunek 1. Projekt billboardu Uniwersytetu w San Francisco nr 1

LEARN TO RUN
A MULTINATIONAL
CORPORATION

AND STILL

GO TO HEAVEN.

CHANGE THE WORLD FROM HERE

Zrédto: https:/hubsanfrancisco.com/client/university-of-san-francisco

Rysunek 2. Projekt billboardu Uniwersytetu w San Francisco nr 2

WHAT IF THE RAT RACE

HAD FEWER RATS?

—— CHANGE THE WORLD FROM HERE ——

<%> UNIVERSITY OF SAN FRANCISCO

Zrédto: https:/hubsanfrancisco.com/client/university-of-san-francisco
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Rysunek 3. Przyktad reklamy zewnetrznej Uniwersytetu Concordia w Saint Paul

Zrédto: https://www.emcoutdoor.com/case_concordia.htm#

Uniwersytet Central Michigan, chcac wzmocni¢ rekrutacje na studia oraz
rozpoznawalno§¢é marki uczelni, przeprowadzil w 2014 roku kompleksowa
kampanie outdoorowg stosujac billboardy, citylighty oraz reklame na pojaz-
dach (rys. 4). Odnotowano, iz reklama zewnetrzna przyczynita sie do 27%
wzrostu liczby studentéw na pierwszym roku studiow?.

Bardzo ciekawag i skuteczng kampanie z zastosowaniem reklamy ze-
wnetrznej opracowal Uniwersytet Colorado Denver. Celem akgcji byt nie tyl-
ko wzrost rekrutacji na studia, ale takze podniesienie rozpoznawalnoS$ci
marki wsrod spoteczenstwa, a przede wszystkim zwroécenie uwagi Srodowi-
ska biznesowego na studentow i absolwentéw uniwersytetu. Kampania od-
byta sie od 3 listopada 2014 roku do 4 stycznia 2015 roku na terenie mie-
dzynarodowego lotniska w Denver pod hastem ,Learn with Purpose”!.
Gléwnymi nos$nikami outdoorowymi staly sie wielkoformatowe plakaty
§cienne oraz grafika podlogowa o dtugosci 50 jardow, taczaca schody rucho-
me po obu stronach lotniska (rys. 5, rys. 6).
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Rysunek 4. Przyktad citylightu Uniwersytetu Central Michigan
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PASSION. your
. FUTURE.

Zrédto: https://www.cmich.edu/office_president/university communications/about/Pages/portfolio.aspx

Rysunek 5. Plakaty wielkoformatowe Uniwersytetu Colorado Denver na lotnisku w Denver
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THAT MAKE A
DIFFERENCE.

THE FUTURE
AND THOSE

Zrédlo: http://pennecooutdoor.wpengine.com/wp-content/uploads/2017/09/university-of-colorado-case-study.pdf
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Rysunek 6. Grafika podtogowa Uniwersytetu Colorado Denver na lotnisku w Denver

k!

WIIT H BLACY
AND GOLD.

@'J University of Colorado Denver
. —

LEARNWITHPURPOSE ORG

Zrédto: http://pennecooutdoor.wpengine.com/wp-content/uploads/2017/09/university-of-colorado-case-study.pdf

Innowacyjne wykorzystanie reklamy zewnetrznej przyczynilo sie do
10,5 miliona wyswietlen w mediach spotecznosciowych w ciagu 8 tygodni'’.
Ponadto kampania wywolala duze poruszenie wsrod spoleczenstwa, a tak-
ze ze strony konkurencyjnych uczelni'd.

Podobnych przyktadéw zastosowania reklamy zewnetrznej przez zagra-
niczne szkoly wyzsze istnieje znacznie wiecej. Oprocz uniwersytetow, out-
door wykorzystujg rowniez college'e, odnotowujac znaczace korzysci i wyso-
ki stopien efektywnos$ci medium?®.

Warto pamietaé, ze reklama zewnetrzna oddzialuje na odbiorcow 24
godziny na dobe, 7 dni w tygodniu, nie dajac mozliwosci wylaczenia jej
jak w przypadku telewizji czy radia lub wyrzucenia jak gazety, a to pro-
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centuje wlaSciwym poziomem odbioru (Russel, Lane, 2000). Outdoor po-
siada takze inne zalety, a jedng z nich jest masowo§¢ i szerokos§é zasiegu.
Postepujaca fragmentaryzacja mediow prowadzi do sytuacji, w ktorej re-
klama zewnetrzna moze pozostac jedynym medium docierajagcym do ma-
sowego odbiorcy?. Ponadto, outdoor wpisuje sie znakomicie w obecne
czasy, gdzie ludzie zyja stale w poSpiechu, a rozwigzania wypracowane
w reklamie zewnetrznej mogg sprawdzi¢ sie w innych mediach (Kubuj,
2006).

Reklama zewnetrzna szkét wyzszych w Polsce.
Studium przypadku

W Polsce, w okresie rekrutacji na studia, zauwaza sie liczne formy re-
klamy zewnetrznej szkol wyzszych. Jest ona jednak, w wiekszoSci przy-
padkéw traktowana pobocznie jako malo znaczacy element kampanii re-
krutacyjnej.

Wilasciwym rozwigzaniem stosowanym przez uczelnie, wykorzystujgce
outdoor, jest jego lokalizacja gtléwnie w centrum miasta i dzielnicach, gdzie
istnieje najwiekszy przeplyw ludnosci. Sg to przystanki komunikacji miej-
skiej i skrzyzowania gléwnych ulic, czyli miejsca, w ktorych poruszajg sie
potencjalni kandydaci na studia, w tym maturzy$ci w wieku 19-20 lat (rys. 7).
Najczesciej jednak uczelnie postugujg sie wielkoformatowa reklama ze-
wnetrzna w postaci billboardéw badz baneréw, zawieszanych na elewacjach
budynkéw bedacych wlasnosScia uczelni (oprécz budynkow zabytkowych ze
wzgledu na ograniczenia prawne) (rys. 8, rys. 9). Jest to wygodny sposéb,
niewymagajacy dodatkowych kosztow zwigzanych z wynajmem powierzch-
ni, ale znaczgco ograniczajgcy zasieg odbioru reklamy. Wtedy, tylko osoby
przebywajace w poblizu szkoly wyzszej moga ja zauwazy¢. Zazwyczaj tez re-
klamy tego typu prezentuja nazwy oferowanych kierunkéw bez haset rekla-
mowych i obrazu, co nie wymaga duzego wkladu pracy w przygotowanie ko-
munikatu.

Ciekawa forme outdooru stanowig murale, poniewaz mozna wykorzy-
sta¢ budynki (czesto malo nowoczesne) oraz sasiadujaca architekture, pod-
kre§lajac jednoczesnie klimat miegjsca (rys. 10, rys. 11).
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Rysunek 7. Citylight Wyzszej Szkoty Bankowej na przystanku Most Teatralny w Poznaniu

Zrédlo: materiaty wlasne.
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Rysunek 8. Baner umieszczony na budynku Wydziatu Inzynierii Srodowiska i Gospodarki

Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu

CAS AN VAP AT E

InZynieria Srodowiska &
lizynieria i gospodarka wodna

Zrodlo: materialy wlasne.

Rysunek 9. Baner Wydziatu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza

w Poznaniu zamontowany na bocznej $cianie budynku

Zrédto: materiaty wlasne.
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Rysunek 10. Mural Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu na $cianie kamienicy na rogu ulic Ratajczaka

i Powstancéw Wielkopolskich w Poznaniu

- nA'-’“NTU;!ﬁ-

OCEN

WPI\«:IU 00
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Zrédlo: http://www.wsb.pl/poznan/dla-prasy/materialy-dla-mediow

Rysunek 11. Mural Collegium Civitas w Warszawie
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|".fl r dﬁ

Zrédto: https://www.civitas.edu.pl/pl/uczelnia/aktualnosci/mural-collegium-civitas
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Jesli chodzi o kreacje i kompozycje reklamy, outdoor uczelni posiada
zwykle charakter informacyjny i polega wylgcznie na wymienieniu ofero-
wanych kierunkéw studiéw oraz wykorzystaniu obrazu w postaci anoni-
mowych os6b, bedacych rzekomo zakami danej szkoty wyzszej (rys. 12,
rys. 13). Zdecydowanie brakuje na plakatach przekazu emocjonalnego
w postaci intrygujacych hasel reklamowych czy wykorzystaniu wizerun-
ku os6b zwigzanych ze Srodowiskiem akademickim (wykladowcow i stu-
dentéw) i ich krétkich rekomendacji umacniajacych wiarygodnosé prze-
kazu. Nalezy podkre§lié, ze im bardziej odbiorca moze utozsamic sie z bo-
haterem reklamy, zwlaszcza typowym klientem (studentem), tym bar-
dziej staje sie on w pewnym sensie dla niego autorytetem (Sutherland
i Sylvester, 2003).

Rysunek 12. Reklama zewnetrzna Wydziatu Teologicznego Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

Zrédlo: materialy wlasne.

Gléwnymi powodami ograniczonego wykorzystania reklamy zewnetrz-
nej, podawanymi przez pracownikéw Dziatéw Marketingu badanych szkot
wyzszych badz poszczegélnych wydzialow sg: ograniczony budzet, niewy-
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Rysunek 13. Billboard umieszczony na bocznej $cianie gtéwnego budynku

Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu

Zrédlo: materialy wlasne.

starczajgca wiedza na temat funkcjonowania reklamy zewnetrznej wsrod
pracownikow odpowiedzialnych za reklame i promocje uczelni, bariery wy-
nikajgce z ustalonych zasad Systemu Identyfikacji Wizualnej danej szkoty
wyzszej oraz brak przykiadow i badan naukowych dotyczacych prowadze-
nia skutecznych kampanii outdoorowych przez polskie szkoty wyzsze.
Jednym z nielicznych przykladéow efektywnego zastosowania reklamy
zewnetrznej w kampanii rekrutacyjnej jest Uniwersytet SWPS (dalej jako
USWPS). Uczelnia prowadzi kampanie outdoorowe we wszystkich mia-
stach, w ktorych posiada swoje oddziaty, czyli Warszawie, Wroctawiu, Kato-
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wicach, Rzeszowie, Sopocie i Poznaniu. Uniwersytet, od poczatku istnienia
na rynku edukacyjnym, stosuje reklame zewnetrzna, a od 2013 roku doko-
nuje tego w spos6b bardziej selektywny. Uczelnia, co roku, znajduje sie
w pierwszej trgjce nagrodzonych szkot wyzszych w konkursie Genius Uni-
versitatis na kreatywnag kampanie rekrutacyjng w co najmniej jednej kate-
gorii, organizowanym przez Wydawnictwo Perspektywy.

Istotny fakt stanowi wspolpraca Uniwersytetu SWPS z Instytutem City-
board Media w zakresie rozszerzonych badan dotyczacych reklamy ze-
wnetrznej oraz prowadzenia studiow podyplomowych ,,Psychologia w mar-
ketingu i reklamie — skuteczno$¢ w dziataniu”?.

NajczeSciej stosowanymi no$nikami outdoorowymi sg citylighty umiesz-
czane na przystankach autobusowych i tramwajowych, zwlaszcza w cen-
trum miasta. Przekaz reklamowy dociera do szerokiej grupy docelowe;j
przemieszczajgcej sie gléwnymi trasami komunikacyjnymi. Lokalizacja re-
klamy na przystankach pozwala na dokladniejsze zapoznanie sie z treScig
komunikatu, a jego kompozycja opiera sie na nieznacznie odmiennych za-
sadach, niz w przypadku innych form wielkoformatowych np. billboardu.

W Warszawie, Uniwersytet SWPS promuje sie rowniez na stacjach me-
tra za pomocg pod§wietlanych nosnikéw LCD tworzacych Sciane, co dodat-
kowo zwieksza zasieg odbioru reklamy zewnetrznej (rys. 14).

Rysunek 14. Nosniki LCD Uniwersytetu SWPS umieszczone na stacji metra w Warszawie

Zrodlo: dokumentacja fotograficzna Dziatu Marketingu Uniwersytetu SWPS w Poznaniu.
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Projekty reklamy zewnetrznej sg wylacznie inicjatywg Dzialu Marketin-
gu USWPS, podobnie jak ich wykonanie. Kreacje w pewnym stopniu powta-
rzaja sie w kolejnych latach, ale zesp6t zawsze wdraza nowe pomysty. Kam-
pania outdoorowa jest prowadzona w miesigcach: maj, czerwiec, lipiec
i wrzesien. Pomimo kilku kierunkow i jeszcze wiekszej liczby oferowanych
specjalnosci, Uniwersytet SWPS ktadzie nacisk na promocje nauk praw-
nych i psychologii. W przypadku poznanskiego oddziatu jest to uzasadnio-
ne, gdyz oferta edukacyjna obejmuje wylacznie prawo, psychologie i wzor-
nictwo.

Jesli chodzi o kwestie kompozycji outdooru Uniwersytetu SWPS,
jest ona w taki sposéb skonstruowana, aby tatwo bylo ja dostrzec spo-
§rod ogromnej liczby miejskich reklam. Y.ukasz Skorupski, kierownik
sekcji Kreacja i Internet podkre§la, ze ,kreacje w duzej czesci przedsta-
wiajq inne oblicze naukowcow i studentow SWPS, polowa twarzy ma
symbolizowac te drugq, mniej oczywistg twarz osoby. Nie bez znaczenia
jest rowniez sam format nosnika kiory znacznie latwiej jest skompono-
waé w oparciu o potowe twarzy — jednak to jest wtorny czynnik”. Pod-
stawowym kolorem uczelnianym, majacym zastosowanie w reklamie ze-
wnetrznej uczelni jest kolor czarny, symbolizujacy marke premium, ja-
kos¢, prestiz i sukces. Zdaniem Kierownika Sekcji Kreacja i Internet,
,»(...) dobrze komponuje sie ze wszystkimi kolorami, co w naszym przy-
padku mialo istotne znaczenie ze wzgledu na wyrozniki kolorystyczne
pieciu miast”. Projekty reklam USWPS odpowiadajg regutom laterali-
zacji potkul mézgowych wedlug psychologii reklamy. Lewa poétkula jest
odpowiedzialna za logiczng analize szczegdétowych wiasciwosci produk-
tu lub ustugi, zas§ prawa pétkula — za emocje. W celu prawidiowego od-
bioru przekazu reklamowego, obraz i emocjonalne elementy znajduja
sie po lewej stronie plakatu, a przekaz racjonalny w postaci informacji
— po prawej (rys. 15, rys. 16).

Warto zaznaczyc¢, iz pracownicy Dzialu Marketingu USWPS; corocznie
przeprowadzajg ankiete wérod zrekrutowanych studentéw. Wynika z niej
jednoznacznie, ze reklama zewnetrzna jest zauwazana przez kandydatow,
a ponadto podnosi znaczaco rozpoznawalno§¢ marki, co przeklada sie na za-
interesowanie wsrdd interesantéw uczelni.

www.minib.pl 44



MINIB, 2019, Vol. 32, Issue 2, p. 27-50

Rysunek 15. Projekt citylightu Uniwersytetu SWPS z wykorzystaniem wizerunku Marcina Czarneckiego
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Drzwi otwarte: 17 wrzesnia 2016 r.

Studia prawnicze
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Prawo dla magistrow i licencjatow

Zrodlo: materiaty Dziatu Marketingu Uniwersytetu SWPS.
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Rysunek 16. Projekt citylightu Uniwersytetu SWPS z wykorzystaniem wizerunku dr Marii Grzymistawskiej-Cybulskiej

UNIWERSYTET

it SWPS

POZNAN

NOWY WYMIAR
STUDIOW

PRAWNICZYCH

Stosowanie przepisow prawa jest jak gra
strategiczna. Aby grac - trzeba znac reguly,
aby wygrywaé — wiedzieé jak sie nimi postuzyc.

drMaria Grzymistawska-Cybulska

JenDyrekiora Ins va
IniwerSYRERSWPS w aniu

www.studia.swps.pl

Drzwi otwarte: 17 wrzesnia 2016 r.

Studia prawnicze

Studia jednolite magisterskie
Prawo dla magistréw i licencjatow

Zrédto: materiaty Dziatu Marketingu Uniwersytetu SWPS.
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Podsumowanie

Na podstawie przytoczonych w pracy przykladéw mozna stwierdzi¢, ze
reklama zewnetrzna polskich szkol wyzszych znacznie odbiega od outdooru
zagranicznych uczelni. Wynika to z faktu, iz w Polsce istnieje nadal przeko-
nanie, ze jednym z najskuteczniejszych elementéw kampanii rekrutacyj-
nych sg reklama internetowa i media spoteczno§ciowe. Podstawowym btle-
dem popelnianym przez pracownikow Dziatéw Marketingu badanych szkot
wyzszych jest brak prowadzenia badan i monitorowania zmian zwigzanych
z odbiorem outdooru wéréd osob przyjetych na studia. Badania, chociazby
w postaci prawidlowo skonstruowanej ankiety, pozwolityby zweryfikowaé
jako§¢ kampanii outdoroowych oraz zdiagnozowac nieefektywne jej elemen-
ty. W odroéznieniu od polskich uczelni, amerykanskie i brytyjskie szkoly
wyzsze traktuja powaznie reklame zewnetrzng prowadzac przemyslane
kampanie rekrutacyjne z jej udzialem. W Polsce, Uniwersytet SWPS jest
przykladem wlasciwego stosowania reklamy zewnetrznej w oparciu o prak-
tyke naukows. Badania pokazuja, ze outdoor moze nie tylko wpltywaé na
wzrost liczby studentéw, ale rowniez pozytywnie ksztaltowaé wizerunek
uczelni.

W obliczu przedstawionych w artykule danych, nalezy zastanowic sie
nad powrotem do najstarszej formy reklamy jaka jest reklama zewnetrzna.
Outdoor, z pewnoscig nie wyprze mediow spolecznosciowych lub innych
form reklamy internetowej czy tez innych S§rodkéw przekazu majacych
wplyw na wybér uczelni. Nie mniej jednak, moze staé istotnym elementem
wzmacniajgcym proces rekrutacji na studia, ktéry dociera do szerokiej gru-
py docelowej pod warunkiem odpowiedniej kreacji, kompozycji, integracji
komunikatu z przekazem internetowym, lokalizacji no$nika oraz okreslo-
nego czasu ekspozycji reklamy.

Przypisy

! Badania wykonano w dziesieciu szkolach wyzszych na terenie Poznania, w tym pietnastu wydzialach jednego z naj-
wiekszych uniwersytetéw w Polsce w okresie od stycznia 2017 roku do wrzeénia 2018 roku. W artykule zawarto wy-
tgcznie informacje, na ktore uzyskano zgode na publikacje. Nie ma to jednak wplywu na sformutowane wnioski.

2 https://airoutdoor.co.uk/blog/outdoor-advertising-universities/ (dostep 07.12.2018 r.); https://www.pennecooutdo-
or.com/effectiveness-of-outdoor-advertising-for-colleges-universities/ (dostep 07.12.2018 r.).
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3 https://airoutdoor.co.uk/blog/outdoor-advertising-universities/ (dostep 07.12.2018 r.).

4 https://airoutdoor.co.uk/blog/outdoor-advertising-universities/ (dostep 07.12.2018 r.).

5 https://www.marketingcharts.com/industries/media-and-entertainment-44096 (dostep 07.12.2018 r.).

6 https://www.marketingcharts.com/industries/media-and-entertainment-44096 (dostep 07.12.2018 r.).

7 https://airoutdoor.co.uk/blog/outdoor-advertising-universities/ (dostep 07.12.2018 r.).

8 https://airoutdoor.co.uk/blog/outdoor-advertising-universities/ (dostep 07.12.2018 r.).

9 http://pennecooutdoor.wpengine.com/why-are-billboards-effective/ (dostep 07.12.2018 r.).
10 http://pennecooutdoor.wpengine.com/why-are-billboards-effective/ (dostep 07.12.2018 r.).
1 https://airoutdoor.co.uk/blog/outdoor-advertising-universities/ (dostep 07.12.2018 r.).
12 https://hubsanfrancisco.com/client/university-of-san-francisco (dostep 08.12.2018 r.).
13 https://www.emcoutdoor.com/case_concordia.htm# (dostep 07.12.2018 r.).
14 http://pennecooutdoor.wpengine.com/wp-content/uploads/2017/09/central-michigan-university-case-study.pdf
(dostep 08.12.2018 r.).

15 https://www.cmich.edu/news/article/Pages/cmu-achieves-nearly-27-percent-growth-in-freshman-class.aspx (do-
step 08.12.2018 r.).

16 http://pennecooutdoor.wpengine.com/wp-content/uploads/2017/09/university-of-colorado-case-study.pdf (dostep
08.12.2018 r.).

17 Spot reklamowy dotyczacy przygotowan Uniwersytetu Colorado Denver do kampanii outdoorowej znajduje sie
pod linkiem https://youtu.be/rWaVNoV148Q (dostep 02.02.2019 r.).

18 http://pennecooutdoor.wpengine.com/wp-content/uploads/2017/09/university-of-colorado-case-study.pdf (dostep
08.12.2018 r.).

19 https://www.pennecooutdoor.com/effectiveness-of-outdoor-advertising-for-colleges-universities/ (dostep 07.12.2018 r.).
20 https://www.clearchannel.com.pl/bank-wiedzy/swiat-outdooru/zalety-reklamy-zewnetrznej (10.10.2018 r.).
2 Instytut Cityboard Media prowadzi od 1998 roku projekty badawcze majace na celu wykazanie skutecznosci re-
klamy zewnetrznej. Informacje na temat badan znajdujg sie na stronie internetowej http://www.icbm.info
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Mgr Helena Rachwat — doktorantka Wydziatu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu
im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, absolwentka dziennikarstwa i komunikacji spotecznej na specjal-
nosci reklama i promocja Wydziatu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa UAM oraz zarzqdzania na Wy-
dziale Prawa i Administracji UAM Poznan. Zainteresowania badawcze obejmuijq zagadnienia zwigzane

z marketingiem szkét wyzszych, ekonomiq spoteczng i sportem akademickim.
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