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Streszczenie. Uczelnia, aby istnie¢ i przetrwac¢ na konkurencyjnym rynku edukacyjnym,
powinna wytworzy¢ cechy odrozniajgce jg od podmiotow konkurencyjnych poprzez budowanie
wlasnego, niepowtarzalnego wizerunku, ktory sprawi, ze otoczenie zewnetrzne (w tym studenci)
bedg bez trudu jg identyfikowali'. Celem artykulu jest zaprezentowanie informacji zwigzanych
z wizerunkiem uczelni na rynku oraz roli, jakg w tym odgrywa system identyfikacji wizualnej.
Artykut zawiera takze wyniki badan jakosciowych, ktorych celem bylo poznanie opinii na temat
systemu identyfikacji wizualnych oraz wizerunkow wybranych uczelni panstwowych i publicznych
we Wroctawiu.

Stowa kluczowe: system identyfikacji wizualnej, wizerunek uczelni, tozsamosé uczelni, kon-
kurencyjnosé

1. Wprowadzenie

System identyfikacji wizualnej jest elementem tozsamosci 1 stuzy rozpozna-
niu produktow i firm na rynku. Odgrywa bardzo wazng rol¢ na rynku dobr kon-
sumpcyjnych. Na ile jednak ma znaczenie na rynku szkot wyzszych. Sama toz-
samos¢ uczelni jest bowiem pojeciem bardzo ztozonym, wieloptaszczyznowym
a identyfikacja wizualna powinna uwzglednia¢ i odzwierciedla¢ t¢ ztozonos¢.

"' A. Talik-Ortowska, Rola wizerunku w dqzeniu przedsigbiorstwa 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, ktéry pozycjonuje i wyroznia uczelni¢ na tle kon-
kurencji. Nazwa uczelni, znak, kolorystyka to elementy, ktore stuza wyroznieniu
uczelni. Czy sg one jednak typowymi wyroznikami, podobnie jak na innych ryn-
kach. Jak sg one postrzegane przez tych, do ktérych sa gtownie adresowane, czyli
studenci?

2. Tozsamos$¢ uczelni

Tozsamos$¢ uczelni jest pojeciem wieloplaszczyznowym, dla niej samej
czym$ wewnetrznym, ale skierowanym od otoczenia zewngtrznego. Tozsamos$é
jest kategorig ztozong z filozofii, kultury, historii, strategii, stylu zarzadzania, re-
putacji, a takze z zachowan pracownikow, klientow i reprezentantow?. Tozsamos$¢
— wdtug A. Dejnaki — mozna zdefiniowa¢ jako ,.kompleksowy obraz, jaki firma
zamierza przekaza¢ nadawcom w procesie komunikacji z rynkiem™. W litera-
turze spotka¢ mozna dwa podejscia do okreslania tozsamosci przedsiebiorstwa,
a mianowicie*:

— podejscie poznawcze,

— podejscie fenomenologiczne.

Podejscie poznawcze odwotuje si¢ do tozsamosci jako procesu nawarstwia-
jacej sig¢ wiedzy o przedsiebiorstwie. Wystepuje on wewnatrz organizacji i nie
musi by¢ wywolywany przez czynniki rynkowe. Natomiast podejscie fenome-
nologiczne polega na okreslaniu, definiowaniu cech, badz tez zespotu cech, od-
rozniajacych dang firm¢ od innych. Uczelnia, $wiadczaca ustugi edukacyjne,
powinna stosowac podejscie fenomenologiczne — powinna bowiem okresla¢ wy-
rézniki tozsamosci, ktore pozwolg na odréznienie jej od ofert innych uczelni.
Dla uczelni mozna wyrdzni¢ nastepujace atrybuty tozsamosci, budujace przewa-
ge konkurencyjna:
wysoka jakos¢ swiadczonych ustug edukacyjnych,
studia jako styl zycia, nie tylko przymus nauki,

— praktycznos$¢ zastosowan wiedzy teoretycznej,
kontakt z wiedzg ogolnoswiatowa,
przyjazng atmosfer¢ oraz nawigzywanie kontaktow zawodowych,

2 S. Black, Public relations, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2005, s. 97.

3 A. Dejnaka, Strategia reklamy marki, produktow i ustug, One Press, Gliwice 2006, s. 63.

4 J. Altkorn, Wizerunek firmy, Wyd. WSB w Dabrowie Gorniczej, Dgbrowa Gornicza 2004,
s. 12.

5 1. Szocki, Wizerunek firmy w mediach, Wyd. Forum Naukowe, Poznan—Wroctaw 2008,
s. 16.
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— etyke dziatania,

— filozofie ,,akademickiego nauczania” — nie ,,odtwarzania”.

W czasach, gdy studia staty si¢ dobrem ogdlnodostepnym, a wrgcz pojawita
si¢ moda na studiowanie, wyroznienie si¢ uczelni na tle konkurencji jest bardzo
trudnym zadaniem. Wazne jest budowanie tozsamosci w sposob strategiczny.

3. Typy wizerunkow uczelni —
ujecie teoretyczne i empiryczne

Z punktu widzenia klientow uczelni — studentéw — wazny aspekt stanowi
wizerunek uczelni na rynku, ktory jest okreslany w Stowniku jezyka polskiego
jako ,,podobizna, portret”™ — czyli wyobrazenie, postrzeganie (zamiennie sto-
suje sie pojecie ,,image”, ktore oznacza obraz, podobizng, wizerunek, symbol,
wyobrazenie, przedstawienie i pochodzi od tacinskiego stowa ,,imago” — obraz,
symbol, wzor, lub ,,imaginato” — wyobrazenie, urojenie, marzenia). Wedtug de-
finicji Davis, wizerunek to wytwor umystu wynikajacy z dedukcji opartej na
dostepnych przestankach, zaréwno realnych, jak i wyobrazonych, uwarunkowa-
ny wrazeniami, przekonaniami, ideami i emocjami’. Wizerunek obejmuje catos¢
opisywanych procesow i zjawisk zwigzanych z uczelnia, stanowi wypadkowa
wszelkich dziatan przedsigbiorstwa oraz cech 0sob, do ktorych owe dziatania zo-
staly skierowane. Wizerunek opiera si¢ zar6wno na obiektywnych cechach, jak
i na subiektywnych opiniach i pogladach.

Jednym z kryterium klasyfikujacym wizerunek jest zgodno$¢ z przyjetymi
zatozeniami strategicznymi formy. Mozna tu wyrdzni¢ kilka typow wizerunkow,
ktore przedstawiono w tabeli 1.

Wizerunek jest niezbedny przedsigbiorstwu, poniewaz petni wiele istotnych
funkcji. W literaturze przedmiotu podkresla sig, ze wizerunek®:

— okresla charakter produktu i jest jednym z czynnikow wplywajacych na
wybor marki przez nabywece,

— pozwala roznicowaé marki, produkty i przedsigbiorstwa,

— oferuje nabywcom dodatkowe niematerialne korzysci, np. wyrdznienie,
prestiz,

— ksztattuje lojalnos¢ nabywcow?,

¢ Stownik jezyka 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¢ gwiazdg na rynku, Businessman Books, War-
szawa 1994, s. 28.

2 J. Szocki, op. cit., s. 14-15.
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— jest czynnikiem wplywajacym na zwiekszenie zaufania do firmy,
— zmniejsza ryzyko podejmowania decyzji zakupowych przez nabywcow.

Tabela 1. Typy wizerunku organizacji

Rodzaj wizerunku Charakterystyka
Wizerunek zwykty Pokazuje, jak otoczenie postrzega przedsigbiorstwo
Wizerunek lustrzany Pokazuje, jak organizacje postrzegaja jej pracownicy
Wizerunek pozadany Jest obrazem docelowym; okresla, jak firma chce by¢ postrzegana

przez otoczenie

Wizerunek optymalny Mozliwy do osiggniecia w danych warunkach; okresla kompromis
mozliwy do osiagni¢cia

Wizerunek rzeczywisty | Okresla obraz firmy, jaki maja osoby stykajace si¢ z firma; odpo-
wiada faktycznemu obrazowi firmy w danym czasie

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: J. Szocki, Wizerunek firmy w mediach, Wyd. Forum Nauko-
we, Poznan—Wroctaw 2008, s. 14-15.

Wizerunek uczelni to skomplikowany zestaw do§wiadczen i odczué, jaki po-
wstaje na tle porownan z konkurentami na rynku'’. Jesli bra¢ pod uwagg klienta
uczelni — studenta — to wizerunek uczelni budowany jest poprzez:
jakos¢ nauczania,
obstuge studenta,

— korelacj¢ wyktadoéw z potrzebami studenta,
prowadzone akcje promocyjne,
trend rynkowy — np. mody na posiadanie indeksu okreslonego kierunku.

OczywisScie elementow wplywajacych na wizerunek jest duzo wigcej, a stu-
dent wybiera jednak te, ktore sg dla niego w danym momencie najistotniejsze.
Trzeba tutaj nadmieni¢, ze jesli wizerunek w duzej mierze zalezy od potrzeb
studenta w danej chwili, to w danej sytuacji rynkowej preferowany moze by¢
wizerunek uczelni (zob. tab. 2).

Badania jakosciowe przeprowadzone wsrod studentow z réoznych uczelni po-
zwolity wskazacd, jak sg postrzegane wybrane uczelnie wroctawskie publiczne (Po-
litechnika Wroctawska, Uniwersytet Wroctawski oraz Uniwersytet Ekonomicz-
ny) i niepubliczne (Wyzsza Szkota Bankowa, Wyzsza Szkota Handlowa, Wyzsza
Szkota Zarzadzania i Finansow)''. Badanie zostalo przeprowadzone w styczniu
2011 r. technika projekcyjna, na 8 grupach studentow: kazda grupa liczyta 10 stu-
dentow z uczelni niepublicznych oraz publicznych (Politechniki Wroctawskiej,
Uniwersytetu Wroctawskiego oraz Uniwersytetu Ekonomicznego).

10 Zob. J. Altkorn, op. cit., s. 15.
' Wyniki badan jako$ciowych: A. Dejnaka, Wizerunek uczelni wyzszych we Wroctawiu,
Wroctaw 2011.
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Tabela 2. Wizerunek uczelni a potrzeby studenta

Wizerunek uczelni Potrzeby studenta

Uczelnia prestizowa: Wiedza
— uczelnia dajaca perspektywe zatrudniania | Ambicja znalezienia dobrej pracy
— uczelnia o wysokim poziomie ksztalcenia | Student nastawiony jest na ci¢zka prace

Uczelnia snobistyczna: Wiedza

— uczelnia droga Che¢ wyrdznienia si¢ wsrod innych
— uczelnia z prestizowymi wykladowcami | Efekt snobizmu

Poczucie warto$ci

Uczelnia typu ,,fabryka studentow” Chec¢ zdobycia ,,papierka” z wyksztatceniem
Wyzszym

Przymus ze strony pracodawcy

Czesto dopelnienie wysokich umiejetnosci
praktycznych

Uczelnia ,,praktyczna” Wiedza praktyczna

Duzo zaje¢ praktycznych w przedsigbiorstwach

Nastawienie na zdobycie umiej¢tnosci potrzeb-
nych podczas wykonywania pracy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan jakosciowych: A. Dejnaka, Wizerunek uczel-
ni wyzszych we Wroctawiu, Wroctaw 2011.

W pierwszej kolejnosci respondenci byli pytani o to, jaki jest wedtug nich wi-
zerunek badanych uczelni i co sadza na ich temat (technika ,,luki w zdaniu” oraz
,niedokonczonych zdan”). Wyniki badan przedstawiono w tabeli 3.

Uczelnia prestizowa to gtéwnie uczelnia dajgca perspektywy na przysziosc
— studenci byli podczas badania przekonani, ze po skonczeniu takiej uczelni bez
problemu znajda dobrze platng prace. Bariery wymieniane przez studentéw to:
utrudnione dostanie si¢ na uczelni¢ oraz utrzymanie na studiach z powodu bar-
dzo wysokiego poziomu nauczania i egzaminowania. Z uczelni we Wroctawiu
wymieniana byla tutaj Politechnika Wroctawska.

Uczelnia snobistyczna, wedtug wynikow badan jakosciowych, pozwala stu-
dentowi ,,pochwali¢ si¢” faktem studiowania. Podnosi to jego warto$¢ wiasng
oraz poprawia wizerunek w grupie spotecznej, w jakiej si¢ obraca. Uczelnie ta-
kie, wedtug opinii studentow, maja najczgsciej bardzo wysokie czesne oraz dbaja
o0 szczegoOty wizerunkowe, np. spotkania studentow, bale absolwentow. Studenci
wskazywali tutaj Uniwersytet Ekonomiczny.

Uczelnie typu ,,fabryka studentéw” to, wedtug studentéow, uczelnie, ktore
przyjmuja studentow bez egzaminoéw wstepnych, bez selekcji, cyt.: ,,aby miat
pieniadze”. Zajecia odbywaja sie w duzych grupach, nieszczego6lnie dba sig o ja-
ko$¢ nauczania. Studentowi zalezy na jak najszybszym skonczeniu studiéw, nie-
specjalnie takze jest chetny do wglebiania si¢ w aspekty naukowe. Tutaj wska-
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zywane byly wszystkie uczelnie niepubliczne we Wroctawiu (w tym 1 WSB we
Wroctawiu).

Natomiast uczelnie praktyczne to uczelnie nastawione na wiedze¢ praktyczna,
zajecia w matych grupach studentéw — gtownie ¢wiczenia, projekty i laboratoria.
W tym przypadku studenci nie wskazali Zzadnej uczelni ksztatcgcej w taki spo-
sob. Jednak, jak wskazywali studenci, chetnie uczestniczyliby w takich zajeciach
i studiowali na uczelni o profilu praktycznym.

Tabela 3. Opinie respondentéw na temat wybranych uczelni we Wroctawiu

Wizerunek uczelni Wypowiedzi respondentow

Uczelnia prestizowa Uczelnia wskazywana najcze¢sciej: Politechnika Wroctawska
Stwierdzenia:
— ,,tylko dla madrych gtow”
— ,,nie wiem, czy bym dat sobie rad¢”
— ,,po tej uczelni zawsze znajde prace”
Uczelnia snobistyczna Uczelnia wskazywana najcz¢sciej: Uniwersytet Ekonomiczny
Stwierdzenia:
— ,,bo dobrze powiedzie¢, ze si¢ tam studiuje”
— ,,czuj¢ si¢ lepszy od innych”
— ,,chce pokazac¢ na dyplomie nazwg uczelni”
Uczelnia typu ,,fabryka Wskazywane byly wszystkie uczelnie prywatne.
studentow”

Uczelnia ,,praktyczna” Brak wskazan respondentéw. Sporadycznie wskazywana byta
Politechnika Wroctawska (kierunki techniczne)
Uczelnia ,,akademicka” Uczelnia wskazywana najczesciej: Uniwersytet Wroctawski
Stwierdzenia:

— ,,bo bede studiowat, nie tylko si¢ uczyt”
— ,,jestem na studiach, wiedz¢ praktyczna zdobede p6zniej”
— ,,dyplom otwiera drzwi do naukowej kariery”

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan jako$ciowych: A. Dejnaka, Wizerunek uczel-
ni wyzszych we Wroctawiu, Wroctaw 2011.

Posiadanie dobrego wizerunku przynosi uczelni wiele korzysci'?. Przede
wszystkim przekonanie nabywcoéw — studentow — ze dana uczelnia jest lepsza
od innych, czyli lepiej zaspokaja ich potrzeby, staje si¢ powodem ich lojalno-
$ci. Dobry wizerunek zapewnia roéwniez relatywnie wigkszg stabilno$¢ dziatania
1 mniejsze ryzyko. Nawet w sytuacjach kryzysowych dobry wizerunek pozwala
utrzymac klientéw i pozyska¢ nowych poprzez rekomendacje. Ponadto M. Bie-
derman i M. Urbaniak zauwazyli, ze pozytywny wizerunek pomaga w rekrutacji
1 motywowaniu pracownikow naukowych, a takze osigganiu przez nich dodat-

12 Por. J. Altkorn, op. cit., s. 27.
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kowej satysfakcji z pracy. Dzigki temu uczelnia ma mocniejszg site przetargowa
oraz tatwiej jej znalez¢ inwestorow'.

4. System identyfikacji wizualnej uczelni

System identyfikacji wizualnej (corporate design) to forma komunikacji spo-
tecznej migdzy nadawca (firma) a odbiorcami (klienci, decydenci, wspolpracu-
jace firmy itp.). Identyfikacja wizualna nalezy do tzw. narzgdzi permanentnego
oddziatywania na rynek', oznacza to, ze moze on by¢ niezmienny przez wiele
lat, w przeciwienstwie chociazby do reklamy, ktora musi by¢ elastyczna wzgle-
dem oferty.

Sita oddziatywania systemu identyfikacji wizualnej oraz jego znaczenie sg
w r6znych sektorach i branzach odmienne. Do elementow systemu identyfikacji
wizualnej zalicza si¢ w szczeg6dlnosci'™:

— znak graficzny,

— kolory firmowe,
symbole dekoracyjne,
typografie firmowe,

— druki firmowe (wizytowki, papier firmowy, koperty, dokumenty hand-
lowe),

— identyfikatory pracownikow,

— materiaty reklamowe (tablice informacyjne, informatory, broszury, ulotki),

— stemple,

— stroj pracownikow,

— oznakowanie pojazdow,

— wystroj zewnetrzny i wewnetrzny budynkow,

— flagi i transparenty firmowe,

— opakowania jednostkowe i zbiorcze produktow.

W przypadku uczelni system identyfikacji wizualnej ma szczegdlne zna-
czenie — nie tylko pozwala na wyrdznienie uczelni na tle konkurencji, ale takze
pozwala na podkres$lenie cech oferowanych ustug i pozycjonuje uczelni¢ w umy-
stach potencjalnych i obecnych klientéw — studentow. W nastepnych rozdziatach
zostata przedstawiona analiza porownawcza systemow 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.

5 W. Budzynski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Poltex, Warszawa 2002,
s. 29; A. Dejnaka, Strategia reklamy marki, produktow i ustug, Helion, Gliwice 2006, s. 63-65.



90 Agnieszka Dejnaka

5. Nazwa uczelni

Obowiazkiem prawnym kazdej uczelni jest posiadanie pelnej nazwy oficjal-
nej, ale moze si¢ ona postugiwaé nazwg skrécong — marketingowa!. Nazwa po-
winna by¢ zrozumiata dla konsumentow, a takze w mozliwie najlepszy sposob
informowa¢ o dziatalno$ci danego przedsigbiorstwa!’. Nazwy uczelni wroctaw-
skich:

— Politechnika Wroctawska,

Uniwersytet Ekonomiczny,

Uniwersytet Wroctawski,

— Wyzsza Szkota Bankowa,

Wyzsza Szkota Handlowa,

Wyzsza Szkota Zarzadzania i Finansow.

W badaniu jako$ciowym nazw uczelni niepublicznych respondenci podkre-
slali, ze nazwa uczelni powinna by¢ zwigzana ze specjalizacjg przedmiotéw na-
uczanych na uczelni. Dla czg$ci studentow Wyzsza Szkota Bankowa kojarzy si¢
z nauczaniem przedmiotow bankowych, Wyzsza Szkota Handlowa — z ksztat-
ceniem sprzedazowo-handlowym. Czg¢$¢ respondentdow stwierdzita, ze nie
starata si¢ nawet dowiedzie¢ czego$ wigcej o ofercie uczelni, zaktadajac, ze
nazwa zwigzana jest z profilem absolwenta i nie byli takim profilem zaintere-
sowani.

6. Znak graficzny

Znak graficzny powinien by¢ najbardziej rozpoznawalnym elementem uczel-
ni, gdyz petni on trzy podstawowe funkcje: informacyjna, symboliczng i wizual-
ng. Pierwsza ma na celu poinformowanie odbiorcow o korzysciach, jakie bedzie
im dawa¢ wspotpraca z firma lub zakup jej produktow czy ustug. Istotg funkeji
symbolicznej jest nawigzanie do skojarzen z danym ksztaltem. Z kolei funkcja
wizualna odnosi si¢ do przezy¢ estetycznych odbiorcy. Mozna wyrdznic trzy
podstawowe typy znakow:

— logo,

— symbole (prosta forma znaku stuzaca do komunikacji migdzy firmg a od-
biorcg),

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¢gbiorstwa na
potrzeby serwisu www).

Mozna wyr6zni¢ znaki firmowe'®:

— tematyczne — ktore zawieraja graficzne przedstawienie branzy reprezento-
wanej przez dane przedsigbiorstwo,

— graficzne — ktore przedstawiajag wyobrazenia obiektu z natury: osoby,
zwierzgcia lub rzeczy; cechy owych obiektéw musza by¢ zbiezne z atrybutami
przedsicbiorstwa,

— abstrakcyjne — ktore nie odwotuja si¢ w zaden sposob ani do branzy, ani do
przedsigbiorstwa, ani do produktu; sktadajg si¢ z linii, koloréw, bryt itp.

Techniki projekcyjne pozwolily na ocene skojarzen zwigzanych z logo po-
szczegodlnych uczelni (metoda skojarzen stownych). Porownanie logo wybranych
uczelni we Wroctawiu wraz ze skojarzeniami stownymi respondentow przedsta-
wiono w tabeli 4.

Tabela 4. Skojarzenia stowne respondentéw z logo wybranych uczelni we Wroctawiu
uzyskane podczas technik projekcyjnych

Nazwa uczelni Skojarzenia
Politechnika Wroctawska »orzel wojenny”; ,.tarcza z orfem”
Uniwersytet Ekonomiczny »ztozone z pierwszych liter nazwy”; ,,dwie litery”
Uniwersytet Wroctawski worzet...”; jaki$ ptak”
Wyzsza Szkota Bankowa »jak moneta...”; ,nieczytelne, duzo si¢ dzieje, chyba moneta”
Wyzsza Szkota Handlowa ,nasuwa mi na my$l raczej nauczanie wczesnoszkolne i dzie-
leniem dzieci na grupy”
Wyzsza Szkota Zarzadzania | ,,caloksztalt jest niedopracowany, niespojny i zbyt skompliko-
i Finansow wany”

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan jakosciowych: A. Dejnaka, Wizerunek uczel-
ni wyzszych we Wroctawiu, Wroctaw 2011.

Wyniki badan jako$ciowych pokazaty, ze studenci stabo rozpoznaja logo
uczelni, nawet jesli sami sg jej studentami. Wigkszos¢ respondentdow nie zna-
a ani logo, ani nie posiadata zadnych skojarzen zwigzanych z nim. Najbardziej
rozpoznawalne okazalo si¢ logo Uniwersytetu Ekonomicznego oraz Politechni-
ki Wroctawskiej (ktore réwnoczesnie zostato ocenione najwyzej pod wzgledem
wizualnym). Zastosowana symbolika w logo Politechniki Wroctawskiej mocno
nawiazuje do Dolnego Slaska, gdyz na tarczy widnieje piastowski orzet. Tarcza
jest ciekawie skonstruowana. Jest to wlasciwie prawa potowa tarczy z prawg po-
lowa orla i lustrzanym odbiciem potowy orta w innym kolorze. Cato$¢ wpisana

¥ A. Dejnaka, op. cit., s. 64-65.
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jest w rozpostarty cyrkiel, co moze by¢ odwotaniem to inzynierskich aspiracji
uczelni. Z tego wynika, Zze uczelnie, zarbwno panstwowe jak i prywatne, po-
winny przyktada¢ wigksza wage do promowania swojego logo zarowno wsrod
odbiorcéw wewnetrznych, jak i zewngtrznych.

7. Kolory uczelni

Kolejng kategoria, ktora ma istotne znaczenie dla calosci systemu identy-
fikacji wizualnej firmy, jest kolorystyka. Powinna by¢ precyzyjnie okreslona,
w szczegolnosci jesli chodzi o logo i kolory firmowe. W tabeli 5 przedstawiono
przyktady kolorystyki wybranych uczelni.

Tabela 5. Przyktady kolorystyki wybranych uczelni

Nazwa uczelni wyzszej Kolorystyka
Politechnika Wroctawska Podstawowa wersja logotypu wystepuje w kolorze
ciemnoczerwonym i biatym
Uniwersytet Ekonomiczny Czerwono-zotta kolorystyka nawigzuje do barw
Wroctawia
Uniwersytet Wroctawski Kolor biekitny i biaty. Na stronie internetowe;j

uczelni jest informacja, ze wykorzystany kolor
to ,,blekit uniwersytecki”.

Wyzsza Szkota Bankowa Kolor granatowy i biaty
Wyzsza Szkota Handlowa Czerwien oraz szaro$¢

Wyzsza Szkota Zarzadzania i Finanséw | Ciemnoniebieski, biaty, jasnoniebieski

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wtornych obejmujacych systemy identyfikacji wizu-
alnej poszczegolnych uczelni, informacje ze stron internetowych uczelni: Politechnika Wroctawska: www.
portal.pwr.wroc.pl/info_podstawowe.dhtml [10.02.2011]; Uniwersytet Ekonomiczny: www.ue.wroc.pl/
[10.02.2011]; Uniwersytet Wroctawski: www.uni.wroc.pl/ [10.02.2011]; Wyzsza Szkota Bankowa: www.wsb.
wroclaw.pl/ [10.02.2011]; Wyzsza Szkota Handlowa: www.handlowa.eu/ [10.02.2011]; Wyzsza Szkota Zarza-
dzania i Finansow: www.wszif.pl [10.02.2011].

Respondenci biorgcy udziat w badaniu uznali, ze najbardziej wyrdzniajaca
si¢ kolorystycznie uczelnig jest Politechnika Wroctawska. Kolory kojarzy si¢
z dynamika rozwoju nauki oraz mtodziezg. W kolorystyce przewaza kolor nie-
bieski oraz granatowy. Nie do konca jasne jest pojecie ,,blekit uniwersytecki”,
ktorym postuguje 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, staja
si¢ cze$cig innych materiatéw wykorzystywanych przez uczelni¢ w celach pro-
mocyjnych. Chodzi gtownie o druki firmowe, materialy reklamowe, ale takze
o wystroj wnetrz budynkow, oznaczenie pojazdow, ubioru pracownikow itd.
Elementem wizualnym, promocyjnym uczelni jest serwis internetowy, ktory zo-
stal wskazany przez respondentow jako gtdwne miejsce poszukiwania informa-

Tabela 6. Analiza serwisow (pod wzglgdem spojnosci wizerunkowej) wybranych uczelni

Nazwa uczelni Ocena strony pod wzglgdem spojnosci wizualnej
Politechnika Wroctawska: Pierwsza strona witryny internetowej utrzymana jest w bardzo
www.portal.pwr.wroc. stonowanym klimacie. Mozliwe, ze to przez monochroma-
pl/info_podstawowe.dhtml tyczne sygnatury, ale kojarzy mi si¢ to raczej z korporacja

niz z uczelnia. Na kolejnych stronach kolorystyka i podkre-
$lenia w catosci nawiazuja do logotypu.
Uniwersytet Ekonomiczny: Strona WWW jest utrzymana w niebieskoszarym klimacie,
www.ue.wroc.pl/ ktéry faktyczne moze kojarzy¢ si¢ z uczelnia badz szkolni-
ctwem. Nawigzania do koloru logotypu sa subtelne i raczej
rzadkie, objawia si¢ jedynie w nagtéwkach i drobnych ele-
mentach na stronie.
Uniwersytet Wroctawski: Strona tak jak logotyp jest przyjemna i estetyczna. Kolory-
www.uni.wroc.pl/ stycznie bardzo mocno odwotuje si¢ do logotypu. Dopet-
niajacy zO0tty w aktywnych elementach jest jak najbardziej
poprawnym rozwigzaniem i niejako wyrywa uzytkownika
z tej wszechobecnej niebieskosci.

Wyzsza Szkota Bankowa: Strona internetowa jest jak najbardziej poprawna. Jest oparta
www.wsb.wroclaw.pl/ na standardowych rozwiagzaniach uzytkowych, wizualnych
i kolorystycznych, przy czym jest kolorystycznie spojna z lo-

gotypem.
Wyzsza Szkota Handlowa: Strona WWW jest przejrzysta i tatwa w nawigacji, jednak cat-
www.handlowa.eu/ kowicie odbiega od logotypu. Jedyny wspdlny element to ko-

lor najbardziej rzucajacych si¢ w oczy elementow.

Wyzsza Szkota Zarzadzania | Strona kolorystycznie jest bardzo dobrze zorganizowana, wy-
i Finansow: www.wszif.pl/ stepuja elementy w roznych tonach koloru niebieskiego i bar-

dzo dobrze widoczny element w dopelniajacej zokci. Strona

jest uzupetniona neutralnymi szaro$ciami. Cato$¢ jest wizu-

alnie zwarta i uzytecznie intuicyjna.

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie analizy serwisow internetowych uczelni: Politechnika Wroc-
tawska: www.portal.pwr.wroc.pl/info_podstawowe.dhtml [10.02.2011]; Uniwersytet Ekonomiczny: www.
ue.wroc.pl/ [10.02.2011]; Uniwersytet Wroctawski: www.uni.wroc.pl/ [10.02.2011]; Wyzsza Szkota Banko-
wa: www.wsb.wroclaw.pl/ [10.02.2011]; Wyzsza Szkota Handlowa: www.handlowa.eu/ [10.02.2011]; Wyzsza
Szkota Zarzadzania i Finanséw: www.wszif.pl [10.02.2011].
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cji o uczelni. Zaprojektowany i wdrozony serwis internetowy uczelni powinien
by¢ zgodny z wszelkimi uzgodnionymi wcze$niej zasadami, np. o uzyciu odpo-
wiednich koloréw, ksztattu liter, rozmieszczeniu poszczegdlnych elementow.

Podczas oceny systemow identyfikacji wizualnej uczelni zostaty przeana-
lizowane serwisy (pod wzgledem spojnosci wizerunkowej) wybranych uczelni
(zob. tab. 6).

Systemy identyfikacji wizualnej uczelni publicznych sg duzo lepiej przy-
gotowane, szczegolnie logotypy sa lepiej przemyslane pod wzgledem projekto-
wym, uzytkowym i wizualnym. Jesli chodzi o serwisy internetowe uczelni, to
w przypadku uczelni publicznych szczegdlowos¢ i uzytecznos¢ serwisu WWW
jest widoczna szczegolnie w przypadku Politechniki Wroctawskiej. W serwisach
uczelni niepublicznych widoczne sg bardziej szczegdétowe informacje, dopasowa-
ne do potrzeb odbiorcow i na biezaco aktualizowane. Widoczne jest nastawienie
uczelni prywatnych na nowoczesno$¢ i wykorzystywanie mozliwosci technolo-
gicznych.

9. Podsumowanie

Identyfikacja wizualna uczelni jest niezwykle waznym elementem jej funk-
cjonowania na rynku. Dzigki wielu réznorodnym narzedziom uczelnia ma moz-
liwo$¢ wyroznienia si¢ sposrod konkurentdw, co jest pierwszym krokiem w kie-
runku dotarcia do umystow klientéw. Dzigki systemowi identyfikacji zostaje
stworzony obraz odzwierciedlajacy indywidualny charakter uczelni, umozliwia-
jacy budowanie korzystnych relacji z otoczeniem, zar6wno wewnetrznym, jak
1 wewngtrznym. Posiadanie dobrego wizerunku przynosi uczelni wiele korzy-
sci. Przede wszystkim przekonanie nabywcoéw — studentow — ze dana uczelnia
jest lepsza od innych, czyli lepiej zaspokaja ich potrzeby, staje si¢ powodem ich
lojalnosci. Dobry wizerunek zapewnia rowniez relatywnie wigksza stabilno$é
dziatania i mniejsze ryzyko. Nawet w sytuacjach kryzysowych dobry wizerunek
pozwala utrzymac klientow i pozyskac¢ nowych poprzez rekomendacje.
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