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Znaczenie jednolitego systemu
identyfikacji wizualnej
w budowaniu marki uczelni’

Streszczenie. Celem artykutu jest okreslenie znaczenia jednolitego systemu identyfikacji wi-
zualnej w procesie budowania marki szkoly wyzszej. Autorka prezentuje koncepcje catosciowej
identyfikacji wizualnej oraz jej relacje z markq szkoly wyzszej. W artykule zaprezentowano przy-
ktady znakow marek uczelnianych i zmian w tym zakresie.
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1. Wprowadzenie

Tozsamos$¢ wizualna stanowi swoisty kod optyczny i estetyczny pozwalajacy
na przekazywanie przez dang instytucje¢ sygnalow do otoczenia, na ktorych jej
najbardziej zalezy, ktore buduja i utrwalg jej dobry wizerunek w otoczeniu'.

Zespot dziatan instytucji zwigzanych z tworzeniem tychze sygnatow oraz
wplywajacych na ich spoteczny odbidr nazywa si¢ komunikacja z otoczeniem
lub ksztattowaniem wizerunku firmy.

* Artykut finansowany z Poddziatania 8.2.2 Regionalna Strategia Innowacji, Dziatania 8.2
Transfer Wiedzy, Priorytetu 8, Regionalne Kadry Gospodarki Programu Operacyjnego Kapitat
Ludzki.

' M. Krzyzak, Tozsamosé wizualna wizytéwkq firmy, ,,Aida-media” 1999, nr 3; J. Altkorn,
Wizerunek firmy, Wyd. WSB w Dabrowej Gorniczej, Dabrowa Gornicza 2004, s. 73.
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Proces ksztaltowania wizerunku firmy obejmuje’:

— cato$ciowa identyfikacje firmy (Corporate Identity, CI),

— ksztaltowanie zewngtrznego obrazu firmy (Corporte Design, CD),

— polityke marki firmy i jej produktéw (Branding),

— projektowanie 1 wdrazanie systemu identyfikacji wizualne;j.

Wszystkie te elementy wspdlnie wptywaja na budowe catkowitego obrazu
jednostki; firmy jako powigzane elementy tworza spdjng catos¢. Rezultatem sto-
sowania kompleksowej identyfikacji jest obraz, wyobrazenie, jakie zyskuje orga-
nizacja lub jej marka na rynku?.

Corporate Identity obejmuje dziatania w ramach nazwy organizacji, znakéw
firmowych, logotypdéw, znakow graficznych, koloréw, konstanséw reklamowych
graficznych?. Mozna mowi¢ o ewolucyjnym charakterze rozwoju tego podejscia,
w ktorym wyroznia si¢ cztery fazy (zob. rys. 1).

Znaki System Identyfikacja 'Calosmowg
fabryczne wizualny korporacyjna identyfikacja
—>
Elementy bazowe Ksigga systemu Wizerunek marki

Rysunek 1. Fazy ewolucyjnego rozwoju CI

Zrodto: A.M. Nikodemska-Wotowik, T.P. Gorski, M. Wotowik, Nie tylko logotyp. Wyréznienie i przyna-
leznos¢ w biznesie, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz—Gdansk 2004, s. 35.

Poczatki CI skupiaty sie tylko na potrzebie podkreslenia przynaleznosci wy-
robéw do danego wytworcy. Dziatania byly wielokrotnie przypadkowe, a znaki
na produktach czesto niespdjne, np. inaczej wygladaty na produktach, a inacze;j
na budynkach. Z czasem coraz istotniejsza role zaczety odgrywaé spojne kolory
form 1 czcionki. Znaki zaczely wspiera¢ elementy bazowe, czyli spojne zasa-
dy stosowania znakéw, liternictwa i kolorow. Kolejng faze rozwoju charaktery-
zowala powtarzalno$¢ i1 jednorodno$é. Rosngca potrzeba wyrdznienia si¢ na tle
konkurentéw oraz pojawienie si¢ nowych mozliwosci komunikacyjnych, ktore
sprawity, ze istotne stato si¢ maksymalne wykorzystanie wszystkich dost¢pnych
no$nikéw pozytywnych komunikatow organizacji. Rozpoczeta si¢ era wzmoc-

2 Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa
2006, s. 39.

3 M. Rydel, Podreczny leksykon promocji, Gdanska Fundacja Ksztatcenia Menedzerow,
Gdansk 1998, s. 41.

4 Ibidem.
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nienia rozwigzan projektowych dzialaniami kontrolnymi. Kolejne lata przyniosty
potrzebe jeszcze szerszego postrzegania identyfikacji wizualnej. Znaczenia na-
brata komunikacja wielotorowa. W przemyslany i zaprogramowany sposéb kon-
trolowane staty si¢ wszystkie sygnaly, ktore instytucja wysyta w §wiat. Wzrosta
ranga koncepcji strategicznych oraz integracja wszystkich punktow stycznosci
organizacji z otoczeniem. Site wizerunku stanowita korporacja i wokot jej atry-
butow budowany byt caty przekaz.

Dzisiejszy etap cechuje si¢ duzg dynamikg zjawisk rynkowych, organizacje
znacznie szybciej reaguja na potrzeby zglaszane przez klientow dzieki duzym
mozliwosciom technologicznym.

Koncepcja catosciowej identyfikacji zaktada zintegrowane myslenie o korpo-
racji, zwigzkach kapitatlowych i jej poszczegolnych markach. Tworcy CI danych
organizacji zaczynaja wyroznia¢ trzy gtéwne grupy adresatow swoich dziatan:
inwestorow myslacych w kategoriach finansowych, pracownikow skupiajacych
si¢ na wykonywaniu zadan oraz klientow, dla ktoérych najwazniejsza jest natura
oferty, czyli jej marka’.

Rowniez uczelnie podejmuja dzialania tworzace wspolny system identyfika-
cji wizualnej, dzigki ktoremu przede wszystkim ich marka bedzie identyfikowal-
na, rozpoznawana i kojarzona z okreslonymi jej atrybutami.

2. Marka a system identyfikacji wizualnej szkoly wyzszej

Marka uczelni — budowana przez dziesiatki, a niekiedy nawet setki lat — jest jej
rynkowym wyroznikiem. Jest symbolem okreslonych warto$ci emocjonalnych,
funkcjonalnych i kulturowych, ktore spodziewa si¢ otrzyma¢ kandydat po
przyjeciu go na studia®. Marka ma ogromna sit¢ oddziatywania. Marka rozumia-
na jako nazwa, termin, symbol, rysunek Iub kombinacja tych elementéw stworzona
w celu odroznienia produktu, aby nabywcy mogli rozr6zni¢ dang oferte sposrod
konkurencyjnych, sktada si¢ z dwoch czgsci: stownej 1 graficznej. Czgs¢ stowna
(werbalna) marki odpowiada nazwie marki, a cze$¢ graficzna (niewerbalna) to znak
marki’. Nazwa marki to cz¢$¢, ktora moze by¢ wymawiana i ktora sktada sig z liter,
cyfr, stow 1 ich kombinacji (np. Uniwersytet Szczecinski, Uniwersytet Ekonomicz-
ny w Krakowie, Politechnika Rzeszowska). Nazwa marki uczelni wynika z jej ofi-
cjalnie stosowanej nazwy i odzwierciedla charakter dziatalnosci szkoty wyzsze;j,

5 AM. Nikodemska-Wotowik, T. P. Gorski, M. Wotowik, Nie tylko logotyp. Wyréznienie
i przynaleznos¢ w biznesie, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz—Gdansk 2004, s. 36-40.

® A. Pabian, Marketing szkoly wyzszej, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2003,
s. 122.

" E. Maliszewski, Marketing, Format-AB, Warszawa 2007, s. 92.
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zgodnie z przyjetym w Polsce ujednoliconym nazewnictwem®. Wybierajac nazwe
marki nalezy si¢ zastanowi¢, jakiego typu informacje ma ona ze sobg nie$¢. Nazwa
moze przybra¢ forme dzwigckowa badz wizualng. Kazda z nich powinna by¢ tatwa
do zapamietania i charakterystyczna dla danej specyfiki organizacji. W przypadku
uczelni, sama nazwa szkoty nie jest zwykle ani krotka, ani zapadajgca w pamiec,
ani nawet bardzo wyrdzniajaca, lecz potagczona z patronem badz watkiem histo-
rycznym daje szanse na ,,wglad” w kawatek historii z nig zwigzany.

Znak marki to ta wlasnie jej czg$¢, ktora nie da si¢ wyrazi¢ stowami. Moze
przyjac forme logo lub logotypu i takim tez pojeciem znaku marki coraz czgsciej
jest zastegpowane. Logo to znak obrazowy lub symbol, ktéry w miar¢ mozliwo-
$ci powinien si¢ kojarzy¢ z jej dziatalnoscig lub produktami i utatwia¢ szybka
identyfikacje. Logotyp to nazwa marki lub jej skrot, w przeciwienstwie do logo
opisany wyrdzniajacym si¢ pismem (czcionka, kolorystyka). Logotyp jest cze-
sto urozmaicony elementami graficznymi’. Skojarzenia zwigzane z dang nazwa
uczelni bardzo czesto decyduja o decyzji wyboru szkoty wyzszej, z kolei jej for-
ma graficzna pozwala na odréznienie jej od innej.

Wsroéd organizacji $wiadczacych ustugi edukacyjne dominujg znaki marki
zbudowane na planie okregu, przypominajace herb badz pieczg¢, wykorzystujace
atrybuty patronow i polskosci, jak znak orta badz krzyza.

Obecnie coraz wicksza grupa uczelni posiada jednolity system identyfika-
cji wizualnej badz tak utrzymuje. Nie wszystkie bowiem umozliwiaja poznanie
szczeg6tow ich systemu identyfikacji wizualnej w odniesieniu do uczelni czy po-
szczegolnych wydziatow, jakie sg stosowane i jakie nalezy stosowaé przy ich wy-
korzystywaniu, co najwyzej informujg o jego parametrach badz udostepniaja je do
potrzeb uzytkowych. Na stronach internetowych mozna odnalez¢ opisy poszcze-
golnych elementow logo oraz odcienie dobranych kolorow razem z wyjasnieniem
ich barwy — smyk, poziomu nasycenia, wielko$ci, wykorzystywanej czcionki itp.

Uczelnie przywiazuja coraz wigcksza wage do CI i starajg si¢, by informacja
o nim byta istotna nie tylko dla konkretnych interesariuszy, ale tez dla wszystkich
podmiotéw rynkowych.

Przyktadem zmiany systemu identyfikacji wizualnej moze by¢ Uniwersytet
Wroctawski, ktory w momencie wprowadzenia zmian w CI umiescit w Internecie
do wiadomosci swoich studentow i innych podmiotéw szczegdétowe informacje
o zmianach w ramach dziatan wizerunkowych, a zwlaszcza w ramach zmian
w logo. Zmiany charakteryzowal nastepujacy tekst umieszczony na stronie inter-
netowe;j'”:

8 A. Pabian, op. cit., s. 124.

% E. Maliszewski, op. cit., s. 93.

1" www.wroclaw.dlastudenta.pl/studia/artykul/Wizerunkowe zmiany na_Uniwersytecie,
35955.html [13.02.2012].
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Uniwersytet Wroctawski zmienia swoj wizerunek. Dotychczasowe oficjalne logo
— piastowski orzet wpisany w piecze¢ z napisem Universitas Wratislaviensis — zostato
zastrzezone tylko do uzytku rektora. Powstat jednak nowy logotyp.

—Nowy system identyfikacji wizualnej wchodzi teraz i dajemy sobie czas na wdroze-
nie. — informuje Matgorzata Porada-Labuda z Uniwersytetu Wroctawskiego. — Nie ocze-
kujemy, ze pracownicy wyrzuca wizytowki, ktore maja, ale po prostu nastepne zamowia
juz zgodne z nowymi szablonami. Zmiana nie dotyczy tylko logo. Zostat wprowadzony
caty system identyfikacji wizualnej, ktory obejmuje papiery firmowe, wizytowki afisze,
dyplomy okoliczno$ciowe, pisma gratulacyjne, materiaty promocyjne, witryny interne-
towe, materiaty informacyjne dla kandydatow itp. Jest cata ksigga szablonow. Ksigge
wykonata firma zewnetrzna pod nadzorem specjalnej uczelnianej komisji powotanej
jeszcze za czasow rektora Pacholskiego. Idea byto potaczenie tradycji z nowoczesnoscia.
Dlatego w nowym logotypie pozostal piastowski orzet.

— Chcemy tez wyraznie oddzieli¢ funkcje dwoch znakow: godta jako elementu tra-
dycji i prestizu od logo — znaku towarowego do zastosowan codziennych. Nie b¢dziemy
zdobi¢ godtem kubkow ani parasolek — dodaje Porada-Labuda.

Niewielkim korektom poddane zostanie takze dotychczasowe logo.

Obok tej informacji umieszczono nowe logo Uniwersytetu.

Uczelnie nawigzuja rownie czesto do symboli charakterystycznych dla re-
gionu, z ktdérego si¢ wywodzg i w ktérym funkcjonuja (np. herb miasta), badz
specyfiki swojej dziatalnosci (np. w godle Politechniki Czestochowskiej znajduje
si¢ koto zgbate zwienczone kominami)'.

Takie dziatanie moze wplywaé pozytywnie na polityke nie tylko samej
uczelni, ale i miasta. Stad tez powinny one by¢ wspolne i zintegrowane. Nalezy
przy tym pamigtac, ze dziatania w ramach wypracowywania efektow wspolnych
dziatan wizerunkowych poprzez system identyfikacji wizualnej to tylko jedno
z narzegdzi, ktore moze si¢ przyczyni¢ do pozytywnych efektow w przysztosci.
Polityka w tym zakresie musi by¢ jednak stala i spojna.

Miasta wpisuja w swoje strategie na kolejne lata, wspieranie dzialan promo-
cyjnych uczelni. Wida¢ to poprzez podejmowane i realizowane dziatania — spo-
ty reklamowe dotycza studiowania (np. Poznan), promocji uczelni w Europie (np.
Lodz), stypendiow dla najlepszych studentow, doktorantéw i ich prac (np. Lubuskie,
Zachodniopomorskie, Wielkopolskie). Obecnie brakuje jednak wspdlnego systemu
identyfikacji wizualnej w postaci zintegrowania marek uczelni i miast. Wspomi-
na si¢ o wspieraniu edukacji, lecz brak wyraznego wizualnego efektu wspodtpracy,
ktory, dzieki powielaniu nazwy i logo, pozwolilby na budowanie §wiadomos$ci mar-
ki, a poprzez indywidualny charakter oznakowania ktore ksztaltowatby unikatowy
wizerunek miasta i jej uczelni. Zapomina si¢, ze marka uczelni wptywa zaréwno

' A. Pabian, op. cit., s. 94.
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na postrzeganie regionu, jak i stopien rozwoju miasta i na wybor przez kandydatow
miejsca studiowania.

Rezultaty tych dziatan odzwierciedlajg opinie kandydatow na studia czy juz
samych studentow danych uczelni oraz ich zachowania. Mozna spotkac¢ si¢ z wy-
powiedziami o dumie bycia studentem danej jednostki, zaobserwowac¢ coraz licz-
niej powstajace punkty, w ktoérych mozna zakupi¢ koszulki, kubki i inne gadzety
z logo uczelni, sygnalizujace przynalezno$¢ i zadowolenie z wyboru. Jest to for-
ma promocji uczelni przez samych studentow, pracownikow czy sympatykow.

Stosowanie na materiatach wizualnych znaku marki uczelni z jednej strony
$wiadczy o identyfikowaniu si¢ danej osoby z uczelnia, a z drugiej — wptywa na
podswiadomos¢ odbiorcy, pozwalajac odrozni¢ ja od innych i potaczy¢ w czasie
p6zniejszym z informacjami, jakie uzyskal o niej przy podejmowaniu decyzji
o0 jej wyborze badz checi nawigzania wspotpracy.

3. Podsumowanie

Efektywne oddziatywanie na otoczenie zalezy od wzajemnej spojnosci i real-
nos$ci. To prawo zawiera si¢ w okresleniu: marki si¢ nie ma, marka si¢ jest. To co
uczelnia robi, jak oddziatuje na rynek swoja reputacjg, wizerunkiem, identyfika-
cja wizualng i graficzng tworzy branding. Obnizanie jako$ci, rezultaty zlej oceny
Panstwowej Komisji Akredytacyjnej, mate zainteresowanie uczelnig, przesadne
obietnice na pewno zostang zapamigtane przez otoczenie i moga popsuc uczelni
wizerunek i reputacje na wiele lat, a juz na pewno stang si¢ pozywka dla nega-
tywnych kampanii na rzecz uczelni, prowadzonych bezposrednio czy posrednio
przez konkurentow.

Efektem prac nad ksztalttowaniem tozsamosci jest stworzenie silnego i wy-
rozniajacego si¢ wizerunku w §wiadomosci klientow, czyli zawarcie w genero-
wanych przez firm¢ komunikatach okreslonych wartosci. To one daja podstawe
do walki o istotng pozycje w §wiadomosci otoczenia. Pozytywny, lepszy od kon-
kurentow wizerunek, jest podstawa do zdobycia przewagi rynkowej. To dzigki
przewadze rynkowej mozna mowic o silnej marce. Uczelnie, ktore sprawnie i in-
teligentnie uzywaja swojej tozsamosci w komunikacji z otoczeniem, majg wigk-
sza szans¢ na zdobycie wigkszej grupy interesariuszy!'?.

Obecnie szkoty wyzsze staja sie mimowolnie podmiotem wspotczesnej gry
zwanej poszukiwaniem uwagi. Dziatania marketingowe stuzace komunikacji
z otoczeniem majg bardzo duze znaczenie, a bogactwo form przekazu i kanatow

12 Por. K. Filipek, Jak zarzqdzaé Corporate Identity i markq, www.ithink.pl/artykuly/biznes/
reklama-i-marketing/jak-zarzadzac-corporate-identity-i-marka/ [16.02.2012].
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przekazywania informacji sprzyja przycigganiu uwagi. Uczelnie potrzebuja spoj-
nego planu komunikowania si¢ ze swoim otoczeniem zaré6wno zewnetrznym, jak
i wewngtrznym®.
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