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Streszczenie. Uczelnia, aby istnie  i przetrwa  na konkurencyjnym rynku edukacyjnym, 

powinna wytworzy  cechy odró niaj ce j  od podmiotów konkurencyjnych poprzez budowanie 

w asnego, niepowtarzalnego wizerunku, który sprawi, e otoczenie zewn trzne (w tym studenci) 

b d  bez trudu j  identyfikowali1. Celem artyku u jest zaprezentowanie informacji zwi zanych 

z wizerunkiem uczelni na rynku oraz roli, jak  w tym odgrywa system identyfikacji wizualnej. 

Artyku  zawiera tak e wyniki bada  jako ciowych, których celem by o poznanie opinii na temat 

systemu identyfikacji wizualnych oraz wizerunków wybranych uczelni pa stwowych i publicznych 

we Wroc awiu.

S owa kluczowe: system identyfikacji wizualnej, wizerunek uczelni, to samo  uczelni, kon-

kurencyjno

1. Wprowadzenie

System identyfikacji wizualnej jest elementem to samo ci i s u y rozpozna-

niu produktów i firm na rynku. Odgrywa bardzo wa n  rol  na rynku dóbr kon-

sumpcyjnych. Na ile jednak ma znaczenie na rynku szkó  wy szych. Sama to -

samo  uczelni jest bowiem poj ciem bardzo z o onym, wielop aszczyznowym 

a identyfikacja wizualna powinna uwzgl dnia  i odzwierciedla  t  z o ono . 

1 A. Talik-Or owska, Rola wizerunku w d eniu przedsi biorstwa do sukcesu, www.swiat-

marketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=975894 [10.02.2011].
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System identyfikacji wizualnej jest komunikatem przekazywanym przez uczel-

ni  otoczeniu, komunikatem, który pozycjonuje i wyró nia uczelni  na tle kon-

kurencji. Nazwa uczelni, znak, kolorystyka to elementy, które s u  wyró nieniu 

uczelni. Czy s  one jednak typowymi wyró nikami, podobnie jak na innych ryn-

kach. Jak s  one postrzegane przez tych, do których s  g ównie adresowane, czyli 

studenci?

2. To samo  uczelni 

To samo  uczelni jest poj ciem wielop aszczyznowym, dla niej samej 

czym  wewn trznym, ale skierowanym od otoczenia zewn trznego. To samo  

jest kategori  z o on  z filozofii, kultury, historii, strategii, stylu zarz dzania, re-

putacji, a tak e z zachowa  pracowników, klientów i reprezentantów2. To samo  

– wd ug A. Dejnaki – mo na zdefiniowa  jako „kompleksowy obraz, jaki firma 

zamierza przekaza  nadawcom w procesie komunikacji z rynkiem”3. W litera-

turze spotka  mo na dwa podej cia do okre lania to samo ci przedsi biorstwa, 

a mianowicie4:

 podej cie poznawcze, 

 podej cie fenomenologiczne. 

Podej cie poznawcze odwo uje si  do to samo ci jako procesu nawarstwia-

j cej si  wiedzy o przedsi biorstwie. Wyst puje on wewn trz organizacji i nie 

musi by  wywo ywany przez czynniki rynkowe. Natomiast podej cie fenome-

nologiczne polega na okre laniu, definiowaniu cech, b d  te  zespo u cech, od-

ró niaj cych dan  firm  od innych. Uczelnia, wiadcz ca us ugi edukacyjne, 

powinna stosowa  podej cie fenomenologiczne – powinna bowiem okre la  wy-

ró niki to samo ci, które pozwol  na odró nienie jej od ofert innych uczelni5. 

Dla uczelni mo na wyró ni  nast puj ce atrybuty to samo ci, buduj ce przewa-

g  konkurencyjn :

 wysok  jako  wiadczonych us ug edukacyjnych,

 studia jako styl ycia, nie tylko przymus nauki,

 praktyczno  zastosowa  wiedzy teoretycznej,

 kontakt z wiedz  ogólno wiatow ,

 przyjazn  atmosfer  oraz nawi zywanie kontaktów zawodowych,

2 S. Black, Public relations, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2005, s. 97.
3 A. Dejnaka, Strategia reklamy marki, produktów i us ug, One Press, Gliwice 2006, s. 63.
4 J. Altkorn, Wizerunek firmy, Wyd. WSB w D browie Górniczej, D browa Górnicza 2004, 

s. 12.
5 J. Szocki, Wizerunek firmy w mediach, Wyd. Forum Naukowe, Pozna –Wroc aw 2008, 

s. 16.
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 etyk  dzia ania,

 filozofi  „akademickiego nauczania” – nie „odtwarzania”.

W czasach, gdy studia sta y si  dobrem ogólnodost pnym, a wr cz pojawi a 

si  moda na studiowanie, wyró nienie si  uczelni na tle konkurencji jest bardzo 

trudnym zadaniem. Wa ne jest budowanie to samo ci w sposób strategiczny. 

3. Typy wizerunków uczelni – 

uj cie teoretyczne i empiryczne

Z punktu widzenia klientów uczelni – studentów – wa ny aspekt stanowi 

wizerunek uczelni na rynku, który jest okre lany w S owniku j zyka polskiego 

jako „podobizna, portret”6 – czyli wyobra enie, postrzeganie (zamiennie sto-

suje si  poj cie „image”, które oznacza obraz, podobizn , wizerunek, symbol, 

wyobra enie, przedstawienie i pochodzi od aci skiego s owa „imago” – obraz, 

symbol, wzór, lub „imaginato” – wyobra enie, urojenie, marzenia). Wed ug de-

finicji Davis, wizerunek to wytwór umys u wynikaj cy z dedukcji opartej na 

dost pnych przes ankach, zarówno realnych, jak i wyobra onych, uwarunkowa-

ny wra eniami, przekonaniami, ideami i emocjami7. Wizerunek obejmuje ca o  

opisywanych procesów i zjawisk zwi zanych z uczelni , stanowi wypadkow  

wszelkich dzia a  przedsi biorstwa oraz cech osób, do których owe dzia ania zo-

sta y skierowane. Wizerunek opiera si  zarówno na obiektywnych cechach, jak 

i na subiektywnych opiniach i pogl dach.

Jednym z kryterium klasyfikuj cym wizerunek jest zgodno  z przyj tymi 

za o eniami strategicznymi formy. Mo na tu wyró ni  kilka typów wizerunków, 

które przedstawiono w tabeli 1.

Wizerunek jest niezb dny przedsi biorstwu, poniewa  pe ni wiele istotnych 

funkcji. W literaturze przedmiotu podkre la si , e wizerunek8:

 okre la charakter produktu i jest jednym z czynników wp ywaj cych na 

wybór marki przez nabywc ,

 pozwala ró nicowa  marki, produkty i przedsi biorstwa,

 oferuje nabywcom dodatkowe niematerialne korzy ci, np. wyró nienie, 

presti ,

 kszta tuje lojalno  nabywców9,

6 S ownik j zyka polskiego, www.sjp.pl/wizerunek [12.02.2011].
7 A. Davis, Public relations, PWE, Warszawa 2007, s. 47.
8 B. Pilarczyk, H. Mruk, Kompedium wiedzy o marketingu, WN PWN, Warszawa 2007, 

s. 241-242, cyt. za: K. Hubner, Image, czyli jak by  gwiazd  na rynku, Businessman Books, War-

szawa 1994, s. 28.
9 J. Szocki, op. cit., s. 14-15.
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 jest czynnikiem wp ywaj cym na zwi kszenie zaufania do firmy,

 zmniejsza ryzyko podejmowania decyzji zakupowych przez nabywców.

Tabela 1. Typy wizerunku organizacji

Rodzaj wizerunku Charakterystyka

Wizerunek zwyk y Pokazuje, jak otoczenie postrzega przedsi biorstwo

Wizerunek lustrzany Pokazuje, jak organizacj  postrzegaj  jej pracownicy

Wizerunek po dany Jest obrazem docelowym; okre la, jak firma chce by  postrzegana 

przez otoczenie

Wizerunek optymalny Mo liwy do osi gni cia w danych warunkach; okre la kompromis 

mo liwy do osi gni cia

Wizerunek rzeczywisty Okre la obraz firmy, jaki maj  osoby stykaj ce si  z firm ; odpo-

wiada faktycznemu obrazowi firmy w danym czasie

ród o: opracowanie w asne na podstawie: J. Szocki, Wizerunek firmy w mediach, Wyd. Forum Nauko-

we, Pozna –Wroc aw 2008, s. 14-15. 

Wizerunek uczelni to skomplikowany zestaw do wiadcze  i odczu , jaki po-

wstaje na tle porówna  z konkurentami na rynku10. Je li bra  pod uwag  klienta 

uczelni – studenta – to wizerunek uczelni budowany jest poprzez:

 jako  nauczania,

 obs ug  studenta,

 korelacj  wyk adów z potrzebami studenta,

 prowadzone akcje promocyjne,

 trend rynkowy – np. mody na posiadanie indeksu okre lonego kierunku.

Oczywi cie elementów wp ywaj cych na wizerunek jest du o wi cej, a stu-

dent wybiera jednak te, które s  dla niego w danym momencie najistotniejsze. 

Trzeba tutaj nadmieni , e je li wizerunek w du ej mierze zale y od potrzeb 

studenta w danej chwili, to w danej sytuacji rynkowej preferowany mo e by  

wizerunek uczelni (zob. tab. 2).

Badania jako ciowe przeprowadzone w ród studentów z ró nych uczelni po-

zwoli y wskaza , jak s  postrzegane wybrane uczelnie wroc awskie publiczne (Po-

litechnika Wroc awska, Uniwersytet Wroc awski oraz Uniwersytet Ekonomicz-

ny) i niepubliczne (Wy sza Szko a Bankowa, Wy sza Szko a Handlowa, Wy sza 

Szko a Zarz dzania i Finansów)11. Badanie zosta o przeprowadzone w styczniu 

2011 r. technik  projekcyjn , na 8 grupach studentów: ka da grupa liczy a 10 stu-

dentów z uczelni niepublicznych oraz publicznych (Politechniki Wroc awskiej, 

Uniwersytetu Wroc awskiego oraz Uniwersytetu Ekonomicznego).

10 Zob. J. Altkorn, op. cit., s. 15.
11 Wyniki bada  jako ciowych: A. Dejnaka, Wizerunek uczelni wy szych we Wroc awiu, 

Wroc aw 2011.
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Tabela 2. Wizerunek uczelni a potrzeby studenta

Wizerunek uczelni Potrzeby studenta

Uczelnia presti owa:

 uczelnia daj ca perspektyw  zatrudniania

 uczelnia o wysokim poziomie kszta cenia

Wiedza

Ambicja znalezienia dobrej pracy

Student nastawiony jest na ci k  prac  

Uczelnia snobistyczna:

 uczelnia droga

 uczelnia z presti owymi wyk adowcami

Wiedza

Ch  wyró nienia si  w ród innych

Efekt snobizmu

Poczucie warto ci

Uczelnia typu „fabryka studentów” Ch  zdobycia „papierka” z wykszta ceniem 

wy szym

Przymus ze strony pracodawcy

Cz sto dope nienie wysokich umiej tno ci 

praktycznych

Uczelnia „praktyczna” Wiedza praktyczna

Du o zaj  praktycznych w przedsi biorstwach

Nastawienie na zdobycie umiej tno ci potrzeb-

nych podczas wykonywania pracy

ród o: opracowanie w asne na podstawie wyników bada  jako ciowych: A. Dejnaka, Wizerunek uczel-

ni wy szych we Wroc awiu, Wroc aw 2011.

W pierwszej kolejno ci respondenci byli pytani o to, jaki jest wed ug nich wi-

zerunek badanych uczelni i co s dz  na ich temat (technika „luki w zdaniu” oraz 

„niedoko czonych zda ”). Wyniki bada  przedstawiono w tabeli 3.

Uczelnia presti owa to g ównie uczelnia daj ca perspektywy na przysz o  

– studenci byli podczas badania przekonani, e po sko czeniu takiej uczelni bez 

problemu znajd  dobrze p atn  prac . Bariery wymieniane przez studentów to: 

utrudnione dostanie si  na uczelni  oraz utrzymanie na studiach z powodu bar-

dzo wysokiego poziomu nauczania i egzaminowania. Z uczelni we Wroc awiu 

wymieniana by a tutaj Politechnika Wroc awska. 

Uczelnia snobistyczna, wed ug wyników bada  jako ciowych, pozwala stu-

dentowi „pochwali  si ” faktem studiowania. Podnosi to jego warto  w asn  

oraz poprawia wizerunek w grupie spo ecznej, w jakiej si  obraca. Uczelnie ta-

kie, wed ug opinii studentów, maj  najcz ciej bardzo wysokie czesne oraz dbaj  

o szczegó y wizerunkowe, np. spotkania studentów, bale absolwentów. Studenci 

wskazywali tutaj Uniwersytet Ekonomiczny.

Uczelnie typu „fabryka studentów” to, wed ug studentów, uczelnie, które 

przyjmuj  studentów bez egzaminów wst pnych, bez selekcji, cyt.: „aby mia  

pieni dze”. Zaj cia odbywaj  si  w du ych grupach, nieszczególnie dba si  o ja-

ko  nauczania. Studentowi zale y na jak najszybszym sko czeniu studiów, nie-

specjalnie tak e jest ch tny do wg biania si  w aspekty naukowe. Tutaj wska-
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zywane by y wszystkie uczelnie niepubliczne we Wroc awiu (w tym i WSB we 

Wroc awiu).

Natomiast uczelnie praktyczne to uczelnie nastawione na wiedz  praktyczn , 

zaj cia w ma ych grupach studentów – g ównie wiczenia, projekty i laboratoria. 

W tym przypadku studenci nie wskazali adnej uczelni kszta c cej w taki spo-

sób. Jednak, jak wskazywali studenci, ch tnie uczestniczyliby w takich zaj ciach 

i studiowali na uczelni o profilu praktycznym.

Tabela 3. Opinie respondentów na temat wybranych uczelni we Wroc awiu

Wizerunek uczelni Wypowiedzi respondentów

Uczelnia presti owa Uczelnia wskazywana najcz ciej: Politechnika Wroc awska

Stwierdzenia:

 „tylko dla m drych g ów”

 „nie wiem, czy bym da  sobie rad ”

 „po tej uczelni zawsze znajd  prac ”

Uczelnia snobistyczna Uczelnia wskazywana najcz ciej: Uniwersytet Ekonomiczny

Stwierdzenia:

 „bo dobrze powiedzie , e si  tam studiuje”

 „czuj  si  lepszy od innych”

 „chc  pokaza  na dyplomie nazw  uczelni”

Uczelnia typu „fabryka 

studentów”

Wskazywane by y wszystkie uczelnie prywatne.

Uczelnia „praktyczna” Brak wskaza  respondentów. Sporadycznie wskazywana by a 

Politechnika Wroc awska (kierunki techniczne) 

Uczelnia „akademicka” Uczelnia wskazywana najcz ciej: Uniwersytet Wroc awski

Stwierdzenia:

 „bo b d  studiowa , nie tylko si  uczy ”

 „jestem na studiach, wiedz  praktyczn  zdob d  pó niej”

 „dyplom otwiera drzwi do naukowej kariery”

ród o: opracowanie w asne na podstawie wyników bada  jako ciowych: A. Dejnaka, Wizerunek uczel-

ni wy szych we Wroc awiu, Wroc aw 2011.

Posiadanie dobrego wizerunku przynosi uczelni wiele korzy ci12. Przede 

wszystkim przekonanie nabywców – studentów – e dana uczelnia jest lepsza 

od innych, czyli lepiej zaspokaja ich potrzeby, staje si  powodem ich lojalno-

ci. Dobry wizerunek zapewnia równie  relatywnie wi ksz  stabilno  dzia ania 

i mniejsze ryzyko. Nawet w sytuacjach kryzysowych dobry wizerunek pozwala 

utrzyma  klientów i pozyska  nowych poprzez rekomendacje. Ponadto M. Bie-

derman i M. Urbaniak zauwa yli, e pozytywny wizerunek pomaga w rekrutacji 

i motywowaniu pracowników naukowych, a tak e osi ganiu przez nich dodat-

12 Por. J. Altkorn, op. cit., s. 27.
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kowej satysfakcji z pracy. Dzi ki temu uczelnia ma mocniejsz  si  przetargow  

oraz atwiej jej znale  inwestorów13. 

4. System identyfikacji wizualnej uczelni

System identyfikacji wizualnej (corporate design) to forma komunikacji spo-

ecznej mi dzy nadawc  (firm ) a odbiorcami (klienci, decydenci, wspó pracu-

j ce firmy itp.).· Identyfikacja wizualna nale y do tzw. narz dzi permanentnego 

oddzia ywania na rynek14, oznacza to, e mo e on by  niezmienny przez wiele 

lat, w przeciwie stwie chocia by do reklamy, która musi by  elastyczna wzgl -

dem oferty. 

Si a oddzia ywania systemu identyfikacji wizualnej oraz jego znaczenie s  

w ró nych sektorach i bran ach odmienne. Do elementów systemu identyfikacji 

wizualnej zalicza si  w szczególno ci15:

 znak graficzny,

 kolory firmowe,

 symbole dekoracyjne,

 typografie firmowe,

 druki firmowe (wizytówki, papier firmowy, koperty, dokumenty hand-

lowe),

 identyfikatory pracowników,

 materia y reklamowe (tablice informacyjne, informatory, broszury, ulotki),

 stemple,

 strój pracowników,

 oznakowanie pojazdów,

 wystrój zewn trzny i wewn trzny budynków,

 flagi i transparenty firmowe,

 opakowania jednostkowe i zbiorcze produktów.

W przypadku uczelni system identyfikacji wizualnej ma szczególne zna-

czenie – nie tylko pozwala na wyró nienie uczelni na tle konkurencji, ale tak e 

pozwala na podkre lenie cech oferowanych us ug i pozycjonuje uczelni  w umy-

s ach potencjalnych i obecnych klientów – studentów. W nast pnych rozdzia ach 

zosta a przedstawiona analiza porównawcza systemów identyfikacji wizualnej 

wybranych uczelni.

13 M. Biederman, M. Urbaniak, Image – czynnikiem sukcesu firmy, „Marketing i Rynek” 

1998, nr 11.
14 J. Altkorn, op. cit., s. 75.
15 W. Budzy ski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarz dzanie, efekty, Poltex, Warszawa 2002, 

s. 29; A. Dejnaka, Strategia reklamy marki, produktów i us ug, Helion, Gliwice 2006, s. 63-65.
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5. Nazwa uczelni 

Obowi zkiem prawnym ka dej uczelni jest posiadanie pe nej nazwy oficjal-

nej, ale mo e si  ona pos ugiwa  nazw  skrócon  – marketingow 16. Nazwa po-

winna by  zrozumia a dla konsumentów, a tak e w mo liwie najlepszy sposób 

informowa  o dzia alno ci danego przedsi biorstwa17. Nazwy uczelni wroc aw-

skich:

 Politechnika Wroc awska,

 Uniwersytet Ekonomiczny,

 Uniwersytet Wroc awski,

 Wy sza Szko a Bankowa,

 Wy sza Szko a Handlowa,

 Wy sza Szko a Zarz dzania i Finansów.

W badaniu jako ciowym nazw uczelni niepublicznych respondenci podkre-

lali, e nazwa uczelni powinna by  zwi zana ze specjalizacj  przedmiotów na-

uczanych na uczelni. Dla cz ci studentów Wy sza Szko a Bankowa kojarzy si  

z nauczaniem przedmiotów bankowych, Wy sza Szko a Handlowa – z kszta -

ceniem sprzeda owo-handlowym. Cz  respondentów stwierdzi a, e nie 

stara a si  nawet dowiedzie  czego  wi cej o ofercie uczelni, zak adaj c, e 

nazwa zwi zana jest z profilem absolwenta i nie byli takim profilem zaintere-

sowani.

6. Znak graficzny

Znak graficzny powinien by  najbardziej rozpoznawalnym elementem uczel-

ni, gdy  pe ni on trzy podstawowe funkcje: informacyjn , symboliczn  i wizual-

n . Pierwsza ma na celu poinformowanie odbiorców o korzy ciach, jakie b dzie 

im dawa  wspó praca z firm  lub zakup jej produktów czy us ug. Istot  funkcji 

symbolicznej jest nawi zanie do skojarze  z danym kszta tem. Z kolei funkcja 

wizualna odnosi si  do prze y  estetycznych odbiorcy. Mo na wyró ni  trzy 

podstawowe typy znaków:

 logo,

 symbole (prosta forma znaku s u ca do komunikacji mi dzy firm  a od-

biorc ),

16 J. Altkorn, op. cit., s. 83.
17 P. Kwiatkowski, Nazwa w cenie, „Marketing w Praktyce” 2010, nr 2, s. 24.
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 piktogramy (symbole publiczne, modyfikowane przez przedsi biorstwa na 

potrzeby serwisu www). 

Mo na wyró ni  znaki firmowe18:

 tematyczne – które zawieraj  graficzne przedstawienie bran y reprezento-

wanej przez dane przedsi biorstwo,

 graficzne – które przedstawiaj  wyobra enia obiektu z natury: osoby, 

zwierz cia lub rzeczy; cechy owych obiektów musz  by  zbie ne z atrybutami 

przedsi biorstwa,

 abstrakcyjne – które nie odwo uj  si  w aden sposób ani do bran y, ani do 

przedsi biorstwa, ani do produktu; sk adaj  si  z linii, kolorów, bry  itp.

Techniki projekcyjne pozwoli y na ocen  skojarze  zwi zanych z logo po-

szczególnych uczelni (metoda skojarze  s ownych). Porównanie logo wybranych 

uczelni we Wroc awiu wraz ze skojarzeniami s ownymi respondentów przedsta-

wiono w tabeli 4.

Tabela 4. Skojarzenia s owne respondentów z logo wybranych uczelni we Wroc awiu 

uzyskane podczas technik projekcyjnych

Nazwa uczelni Skojarzenia

Politechnika Wroc awska „orze  wojenny”; „tarcza z or em”

Uniwersytet Ekonomiczny „z o one z pierwszych liter nazwy”; „dwie litery” 

Uniwersytet Wroc awski „orze …”; „jaki  ptak”

Wy sza Szko a Bankowa „jak moneta…”; „nieczytelne, du o si  dzieje, chyba moneta”

Wy sza Szko a Handlowa „nasuwa mi na my l raczej nauczanie wczesnoszkolne i dzie-

leniem dzieci na grupy”

Wy sza Szko a Zarz dzania 

i Finansów

„ca okszta t jest niedopracowany, niespójny i zbyt skompliko-

wany”

ród o: opracowanie w asne na podstawie wyników bada  jako ciowych: A. Dejnaka, Wizerunek uczel-

ni wy szych we Wroc awiu, Wroc aw 2011.

Wyniki bada  jako ciowych pokaza y, e studenci s abo rozpoznaj  logo 

uczelni, nawet je li sami s  jej studentami. Wi kszo  respondentów nie zna-

a ani logo, ani nie posiada a adnych skojarze  zwi zanych z nim. Najbardziej 

rozpoznawalne okaza o si  logo Uniwersytetu Ekonomicznego oraz Politechni-

ki Wroc awskiej (które równocze nie zosta o ocenione najwy ej pod wzgl dem 

wizualnym). Zastosowana symbolika w logo Politechniki Wroc awskiej mocno 

nawi zuje do Dolnego l ska, gdy  na tarczy widnieje piastowski orze . Tarcza 

jest ciekawie skonstruowana. Jest to w a ciwie prawa po owa tarczy z praw  po-

ow  or a i lustrzanym odbiciem po owy or a w innym kolorze. Ca o  wpisana 

18 A. Dejnaka, op. cit., s. 64-65.
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jest w rozpostarty cyrkiel, co mo e by  odwo aniem to in ynierskich aspiracji 

uczelni. Z tego wynika, e uczelnie, zarówno pa stwowe jak i prywatne, po-

winny przyk ada  wi ksz  wag  do promowania swojego logo zarówno w ród 

odbiorców wewn trznych, jak i zewn trznych. 

7. Kolory uczelni 

Kolejn  kategori , która ma istotne znaczenie dla ca o ci systemu identy-

fikacji wizualnej firmy, jest kolorystyka. Powinna by  precyzyjnie okre lona, 

w szczególno ci je li chodzi o logo i kolory firmowe. W tabeli 5 przedstawiono 

przyk ady kolorystyki wybranych uczelni.

Tabela 5. Przyk ady kolorystyki wybranych uczelni 

Nazwa uczelni wy szej Kolorystyka

Politechnika Wroc awska Podstawowa wersja logotypu wyst puje w kolorze 

ciemnoczerwonym i bia ym

Uniwersytet Ekonomiczny Czerwono- ó ta kolorystyka nawi zuje do barw 

Wroc awia

Uniwersytet Wroc awski Kolor b kitny i bia y. Na stronie internetowej 

uczelni jest informacja, e wykorzystany kolor 

to „b kit uniwersytecki”.

Wy sza Szko a Bankowa Kolor granatowy i bia y

Wy sza Szko a Handlowa Czerwie  oraz szaro

Wy sza Szko a Zarz dzania i Finansów Ciemnoniebieski, bia y, jasnoniebieski

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  wtórnych obejmuj cych systemy identyfikacji wizu-

alnej poszczególnych uczelni, informacje ze stron internetowych uczelni: Politechnika Wroc awska: www.

portal.pwr.wroc.pl/info_podstawowe.dhtml [10.02.2011]; Uniwersytet Ekonomiczny: www.ue.wroc.pl/ 

[10.02.2011]; Uniwersytet Wroc awski: www.uni.wroc.pl/ [10.02.2011]; Wy sza Szko a Bankowa: www.wsb.

wroclaw.pl/ [10.02.2011]; Wy sza Szko a Handlowa: www.handlowa.eu/ [10.02.2011]; Wy sza Szko a Zarz -

dzania i Finansów: www.wszif.pl [10.02.2011].

Respondenci bior cy udzia  w badaniu uznali, e najbardziej wyró niaj c  

si  kolorystycznie uczelni  jest Politechnika Wroc awska. Kolory kojarzy si  

z dynamik  rozwoju nauki oraz m odzie . W kolorystyce przewa a kolor nie-

bieski oraz granatowy. Nie do ko ca jasne jest poj cie „b kit uniwersytecki”, 

którym pos uguje si  w opisie systemu identyfikacji wizualnej Uniwersytet Eko-

nomiczny. 
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8. Strona WWW uczelni 

Podstawowe elementy, czyli logo (lub logotyp), typografia i kolorystyka, staj  

si  cz ci  innych materia ów wykorzystywanych przez uczelni  w celach pro-

mocyjnych. Chodzi g ównie o druki firmowe, materia y reklamowe, ale tak e 

o wystrój wn trz budynków, oznaczenie pojazdów, ubioru pracowników itd. 

Elementem wizualnym, promocyjnym uczelni jest serwis internetowy, który zo-

sta  wskazany przez respondentów jako g ówne miejsce poszukiwania informa-

Tabela 6. Analiza serwisów (pod wzgl dem spójno ci wizerunkowej) wybranych uczelni 

Nazwa uczelni Ocena strony pod wzgl dem spójno ci wizualnej

Politechnika Wroc awska: 

www.portal.pwr.wroc.

pl/info_podstawowe.dhtml

Pierwsza strona witryny internetowej utrzymana jest w bardzo 

stonowanym klimacie. Mo liwe, e to przez monochroma-

tyczne sygnatury, ale kojarzy mi si  to raczej z korporacj  

ni  z uczelni . Na kolejnych stronach kolorystyka i podkre-

lenia w ca o ci nawi zuj  do logotypu.

Uniwersytet Ekonomiczny: 

www.ue.wroc.pl/

Strona WWW jest utrzymana w niebieskoszarym klimacie, 

który faktyczne mo e kojarzy  si  z uczelni  b d  szkolni-

ctwem. Nawi zania do koloru logotypu s  subtelne i raczej 

rzadkie, objawia si  jedynie w nag ówkach i drobnych ele-

mentach na stronie.

Uniwersytet Wroc awski: 

www.uni.wroc.pl/

Strona tak jak logotyp jest przyjemna i estetyczna. Kolory-

stycznie bardzo mocno odwo uje si  do logotypu. Dope -

niaj cy ó ty w aktywnych elementach jest jak najbardziej 

poprawnym rozwi zaniem i niejako wyrywa u ytkownika 

z tej wszechobecnej niebiesko ci.

Wy sza Szko a Bankowa: 

www.wsb.wroclaw.pl/

Strona internetowa jest jak najbardziej poprawna. Jest oparta 

na standardowych rozwi zaniach u ytkowych, wizualnych 

i kolorystycznych, przy czym jest kolorystycznie spójna z lo-

gotypem.

Wy sza Szko a Handlowa: 

www.handlowa.eu/

Strona WWW jest przejrzysta i atwa w nawigacji, jednak ca -

kowicie odbiega od logotypu. Jedyny wspólny element to ko-

lor najbardziej rzucaj cych si  w oczy elementów.

Wy sza Szko a Zarz dzania 

i Finansów: www.wszif.pl/

Strona kolorystycznie jest bardzo dobrze zorganizowana, wy-

st puj  elementy w ró nych tonach koloru niebieskiego i bar-

dzo dobrze widoczny element w dope niaj cej ó ci. Strona 

jest uzupe niona neutralnymi szaro ciami. Ca o  jest wizu-

alnie zwarta i u ytecznie intuicyjna.

ród o: opracowanie w asne na podstawie analizy serwisów internetowych uczelni: Politechnika Wroc-

awska: www.portal.pwr.wroc.pl/info_podstawowe.dhtml [10.02.2011]; Uniwersytet Ekonomiczny: www.

ue.wroc.pl/ [10.02.2011]; Uniwersytet Wroc awski: www.uni.wroc.pl/ [10.02.2011]; Wy sza Szko a Banko-

wa: www.wsb.wroclaw.pl/ [10.02.2011]; Wy sza Szko a Handlowa: www.handlowa.eu/ [10.02.2011]; Wy sza 

Szko a Zarz dzania i Finansów: www.wszif.pl [10.02.2011].
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cji o uczelni. Zaprojektowany i wdro ony serwis internetowy uczelni powinien 

by  zgodny z wszelkimi uzgodnionymi wcze niej zasadami, np. o u yciu odpo-

wiednich kolorów, kszta tu liter, rozmieszczeniu poszczególnych elementów. 

Podczas oceny systemów identyfikacji wizualnej uczelni zosta y przeana-

lizowane serwisy (pod wzgl dem spójno ci wizerunkowej) wybranych uczelni 

(zob. tab. 6).

Systemy identyfikacji wizualnej uczelni publicznych s  du o lepiej przy-

gotowane, szczególnie logotypy s  lepiej przemy lane pod wzgl dem projekto-

wym, u ytkowym i wizualnym. Je li chodzi o serwisy internetowe uczelni, to 

w przypadku uczelni publicznych szczegó owo  i u yteczno  serwisu WWW 

jest widoczna szczególnie w przypadku Politechniki Wroc awskiej. W serwisach 

uczelni niepublicznych widoczne s  bardziej szczegó owe informacje, dopasowa-

ne do potrzeb odbiorców i na bie co aktualizowane. Widoczne jest nastawienie 

uczelni prywatnych na nowoczesno  i wykorzystywanie mo liwo ci technolo-

gicznych. 

9. Podsumowanie

Identyfikacja wizualna uczelni jest niezwykle wa nym elementem jej funk-

cjonowania na rynku. Dzi ki wielu ró norodnym narz dziom uczelnia ma mo -

liwo  wyró nienia si  spo ród konkurentów, co jest pierwszym krokiem w kie-

runku dotarcia do umys ów klientów. Dzi ki systemowi identyfikacji zostaje 

stworzony obraz odzwierciedlaj cy indywidualny charakter uczelni, umo liwia-

j cy budowanie korzystnych relacji z otoczeniem, zarówno wewn trznym, jak 

i wewn trznym. Posiadanie dobrego wizerunku przynosi uczelni wiele korzy-

ci. Przede wszystkim przekonanie nabywców – studentów – e dana uczelnia 

jest lepsza od innych, czyli lepiej zaspokaja ich potrzeby, staje si  powodem ich 

lojalno ci. Dobry wizerunek zapewnia równie  relatywnie wi ksz  stabilno  

dzia ania i mniejsze ryzyko. Nawet w sytuacjach kryzysowych dobry wizerunek 

pozwala utrzyma  klientów i pozyska  nowych poprzez rekomendacje.
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