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Znaczenie jednolitego systemu 

identyfikacji wizualnej 

w budowaniu marki uczelni*

Streszczenie. Celem artyku u jest okre lenie znaczenia jednolitego systemu identyfikacji wi-

zualnej w procesie budowania marki szko y wy szej. Autorka prezentuje koncepcj  ca o ciowej 

identyfikacji wizualnej oraz jej relacje z mark  szko y wy szej. W artykule zaprezentowano przy-

k ady znaków marek uczelnianych i zmian w tym zakresie.

S owa kluczowe: system identyfikacji wizualnej, marka uczelni, zarz dzanie mark

1. Wprowadzenie

To samo  wizualna stanowi swoisty kod optyczny i estetyczny pozwalaj cy 

na przekazywanie przez dan  instytucj  sygna ów do otoczenia, na których jej 

najbardziej zale y, które buduj  i utrwal  jej dobry wizerunek w otoczeniu1. 

Zespó  dzia a  instytucji zwi zanych z tworzeniem tych e sygna ów oraz 

wp ywaj cych na ich spo eczny odbiór nazywa si  komunikacj  z otoczeniem 

lub kszta towaniem wizerunku firmy. 

* Artyku  finansowany z Poddzia ania 8.2.2 Regionalna Strategia Innowacji, Dzia ania 8.2 

Transfer Wiedzy, Priorytetu 8, Regionalne Kadry Gospodarki Programu Operacyjnego Kapita  

Ludzki.
1 M. Krzy ak, To samo  wizualna wizytówk  firmy, „Aida-media” 1999, nr 3; J. Altkorn, 

Wizerunek firmy, Wyd. WSB w D browej Górniczej, D browa Górnicza 2004, s. 73.
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Proces kszta towania wizerunku firmy obejmuje2:

 ca o ciow  identyfikacj  firmy (Corporate Identity, CI),

 kszta towanie zewn trznego obrazu firmy (Corporte Design, CD),

 polityk  marki firmy i jej produktów (Branding),

 projektowanie i wdra anie systemu identyfikacji wizualnej.

Wszystkie te elementy wspólnie wp ywaj  na budow  ca kowitego obrazu 

jednostki; firmy jako powi zane elementy tworz  spójn  ca o . Rezultatem sto-

sowania kompleksowej identyfikacji jest obraz, wyobra enie, jakie zyskuje orga-

nizacja lub jej marka na rynku3.

Corporate Identity obejmuje dzia ania w ramach nazwy organizacji, znaków 

firmowych, logotypów, znaków graficznych, kolorów, konstansów reklamowych 

graficznych4. Mo na mówi  o ewolucyjnym charakterze rozwoju tego podej cia, 

w którym wyró nia si  cztery fazy (zob. rys. 1).
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Rysunek 1. Fazy ewolucyjnego rozwoju CI

ród o: A.M. Nikodemska-Wo owik, T.P. Górski, M. Wo owik, Nie tylko logotyp. Wyró nienie i przyna-

le no  w biznesie, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz–Gda sk 2004, s. 35.

Pocz tki CI skupia y si  tylko na potrzebie podkre lenia przynale no ci wy-

robów do danego wytwórcy. Dzia ania by y wielokrotnie przypadkowe, a znaki 

na produktach cz sto niespójne, np. inaczej wygl da y na produktach, a inaczej 

na budynkach. Z czasem coraz istotniejsz  rol  zacz y odgrywa  spójne kolory 

form i czcionki. Znaki zacz y wspiera  elementy bazowe, czyli spójne zasa-

dy stosowania znaków, liternictwa i kolorów. Kolejn  faz  rozwoju charaktery-

zowa a powtarzalno  i jednorodno . Rosn ca potrzeba wyró nienia si  na tle 

konkurentów oraz pojawienie si  nowych mo liwo ci komunikacyjnych, które 

sprawi y, e istotne sta o si  maksymalne wykorzystanie wszystkich dost pnych 

no ników pozytywnych komunikatów organizacji. Rozpocz a si  era wzmoc-

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

2006, s. 39.
3 M. Rydel, Podr czny leksykon promocji, Gda ska Fundacja Kszta cenia Mened erów, 

Gda sk 1998, s. 41.
4 Ibidem.

Ksi ga systemu Wizerunek marki
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nienia rozwi za  projektowych dzia aniami kontrolnymi. Kolejne lata przynios y 

potrzeb  jeszcze szerszego postrzegania identyfikacji wizualnej. Znaczenia na-

bra a komunikacja wielotorowa. W przemy lany i zaprogramowany sposób kon-

trolowane sta y si  wszystkie sygna y, które instytucja wysy a w wiat. Wzros a 

ranga koncepcji strategicznych oraz integracja wszystkich punktów styczno ci 

organizacji z otoczeniem. Si  wizerunku stanowi a korporacja i wokó  jej atry-

butów budowany by  ca y przekaz.

Dzisiejszy etap cechuje si  du  dynamik  zjawisk rynkowych, organizacje 

znacznie szybciej reaguj  na potrzeby zg aszane przez klientów dzi ki du ym 

mo liwo ciom technologicznym. 

Koncepcja ca o ciowej identyfikacji zak ada zintegrowane my lenie o korpo-

racji, zwi zkach kapita owych i jej poszczególnych markach. Twórcy CI danych 

organizacji zaczynaj  wyró nia  trzy g ówne grupy adresatów swoich dzia a : 

inwestorów my l cych w kategoriach finansowych, pracowników skupiaj cych 

si  na wykonywaniu zada  oraz klientów, dla których najwa niejsza jest natura 

oferty, czyli jej marka5.

Równie  uczelnie podejmuj  dzia ania tworz ce wspólny system identyfika-

cji wizualnej, dzi ki któremu przede wszystkim ich marka b dzie identyfikowal-

na, rozpoznawana i kojarzona z okre lonymi jej atrybutami. 

2. Marka a system identyfikacji wizualnej szko y wy szej

Marka uczelni – budowana przez dziesi tki, a niekiedy nawet setki lat – jest jej 

rynkowym wyró nikiem. Jest symbolem okre lonych warto ci emocjonalnych, 

funkcjonalnych i kulturowych, które spodziewa si  otrzyma  kandydat po 

przyj ciu go na studia6. Marka ma ogromn  si  oddzia ywania. Marka rozumia-

na jako nazwa, termin, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementów stworzona 

w celu odró nienia produktu, aby nabywcy mogli rozró ni  dan  ofert  spo ród 

konkurencyjnych, sk ada si  z dwóch cz ci: s ownej i graficznej. Cz  s owna 

(werbalna) marki odpowiada nazwie marki, a cz  graficzna (niewerbalna) to znak 

marki7. Nazwa marki to cz , która mo e by  wymawiana i która sk ada si  z liter, 

cyfr, s ów i ich kombinacji (np. Uniwersytet Szczeci ski, Uniwersytet Ekonomicz-

ny w Krakowie, Politechnika Rzeszowska). Nazwa marki uczelni wynika z jej ofi-

cjalnie stosowanej nazwy i odzwierciedla charakter dzia alno ci szko y wy szej, 

5 A.M. Nikodemska-Wo owik, T. P. Górski, M. Wo owik, Nie tylko logotyp. Wyró nienie 

i przynale no  w biznesie, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz–Gda sk 2004, s. 36-40.
6 A. Pabian, Marketing szko y wy szej, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2005, 

s. 122. 
7 E. Maliszewski, Marketing, Format-AB, Warszawa 2007, s. 92.
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zgodnie z przyj tym w Polsce ujednoliconym nazewnictwem8. Wybieraj c nazw  

marki nale y si  zastanowi , jakiego typu informacje ma ona ze sob  nie . Nazwa 

mo e przybra  form  d wi kow  b d  wizualn . Ka da z nich powinna by  atwa 

do zapami tania i charakterystyczna dla danej specyfiki organizacji. W przypadku 

uczelni, sama nazwa szko y nie jest zwykle ani krótka, ani zapadaj ca w pami , 

ani nawet bardzo wyró niaj ca, lecz po czona z patronem b d  w tkiem histo-

rycznym daje szans  na „wgl d” w kawa ek historii z ni  zwi zany. 

Znak marki to ta w a nie jej cz , która nie da si  wyrazi  s owami. Mo e 

przyj  form  logo lub logotypu i takim te  poj ciem znaku marki coraz cz ciej 

jest zast powane. Logo to znak obrazowy lub symbol, który w miar  mo liwo-

ci powinien si  kojarzy  z jej dzia alno ci  lub produktami i u atwia  szybk  

identyfikacj . Logotyp to nazwa marki lub jej skrót, w przeciwie stwie do logo 

opisany wyró niaj cym si  pismem (czcionk , kolorystyk ). Logotyp jest cz -

sto urozmaicony elementami graficznymi9. Skojarzenia zwi zane z dan  nazw  

uczelni bardzo cz sto decyduj  o decyzji wyboru szko y wy szej, z kolei jej for-

ma graficzna pozwala na odró nienie jej od innej. 

W ród organizacji wiadcz cych us ugi edukacyjne dominuj  znaki marki 

zbudowane na planie okr gu, przypominaj ce herb b d  piecz , wykorzystuj ce 

atrybuty patronów i polsko ci, jak znak or a b d  krzy a. 

Obecnie coraz wi ksza grupa uczelni posiada jednolity system identyfika-

cji wizualnej b d  tak utrzymuje. Nie wszystkie bowiem umo liwiaj  poznanie 

szczegó ów ich systemu identyfikacji wizualnej w odniesieniu do uczelni czy po-

szczególnych wydzia ów, jakie s  stosowane i jakie nale y stosowa  przy ich wy-

korzystywaniu, co najwy ej informuj  o jego parametrach b d  udost pniaj  je do 

potrzeb u ytkowych. Na stronach internetowych mo na odnale  opisy poszcze-

gólnych elementów logo oraz odcienie dobranych kolorów razem z wyja nieniem 

ich barwy – smyk, poziomu nasycenia, wielko ci, wykorzystywanej czcionki itp. 

Uczelnie przywi zuj  coraz wi ksz  wag  do CI i staraj  si , by informacja 

o nim by a istotna nie tylko dla konkretnych interesariuszy, ale te  dla wszystkich 

podmiotów rynkowych. 

Przyk adem zmiany systemu identyfikacji wizualnej mo e by  Uniwersytet 

Wroc awski, który w momencie wprowadzenia zmian w CI umie ci  w Internecie 

do wiadomo ci swoich studentów i innych podmiotów szczegó owe informacje 

o zmianach w ramach dzia a  wizerunkowych, a zw aszcza w ramach zmian 

w logo. Zmiany charakteryzowa  nast puj cy tekst umieszczony na stronie inter-

netowej10: 

8 A. Pabian, op. cit., s. 124.
9 E. Maliszewski, op. cit., s. 93.

10 www.wroclaw.dlastudenta.pl/studia/artykul/Wizerunkowe_zmiany_na_Uniwersytecie, 

35955.html [13.02.2012].
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Uniwersytet Wroc awski zmienia swój wizerunek. Dotychczasowe oficjalne logo 

– piastowski orze  wpisany w piecz  z napisem Universitas Wratislaviensis – zosta o 

zastrze one tylko do u ytku rektora. Powsta  jednak nowy logotyp.

– Nowy system identyfikacji wizualnej wchodzi teraz i dajemy sobie czas na wdro e-

nie. – informuje Ma gorzata Porada-Labuda z Uniwersytetu Wroc awskiego. – Nie ocze-

kujemy, e pracownicy wyrzuc  wizytówki, które maj , ale po prostu nast pne zamówi  

ju  zgodne z nowymi szablonami. Zmiana nie dotyczy tylko logo. Zosta  wprowadzony 

ca y system identyfikacji wizualnej, który obejmuje papiery firmowe, wizytówki afisze, 

dyplomy okoliczno ciowe, pisma gratulacyjne, materia y promocyjne, witryny interne-

towe, materia y informacyjne dla kandydatów itp. Jest ca a ksi ga szablonów. Ksi g  

wykona a firma zewn trzna pod nadzorem specjalnej uczelnianej komisji powo anej 

jeszcze za czasów rektora Pacholskiego. Ide  by o po czenie tradycji z nowoczesno ci . 

Dlatego w nowym logotypie pozosta  piastowski orze . 

– Chcemy te  wyra nie oddzieli  funkcje dwóch znaków: god a jako elementu tra-

dycji i presti u od logo – znaku towarowego do zastosowa  codziennych. Nie b dziemy 

zdobi  god em kubków ani parasolek – dodaje Porada-Labuda.

Niewielkim korektom poddane zostanie tak e dotychczasowe logo.

Obok tej informacji umieszczono nowe logo Uniwersytetu.

Uczelnie nawi zuj  równie cz sto do symboli charakterystycznych dla re-

gionu, z którego si  wywodz  i w którym funkcjonuj  (np. herb miasta), b d  

specyfiki swojej dzia alno ci (np. w godle Politechniki Cz stochowskiej znajduje 

si  ko o z bate zwie czone kominami)11.

Takie dzia anie mo e wp ywa  pozytywnie na polityk  nie tylko samej 

uczelni, ale i miasta. St d te  powinny one by  wspólne i zintegrowane. Nale y 

przy tym pami ta , e dzia ania w ramach wypracowywania efektów wspólnych 

dzia a  wizerunkowych poprzez system identyfikacji wizualnej to tylko jedno 

z narz dzi, które mo e si  przyczyni  do pozytywnych efektów w przysz o ci. 

Polityka w tym zakresie musi by  jednak sta a i spójna.

Miasta wpisuj  w swoje strategie na kolejne lata, wspieranie dzia a  promo-

cyjnych uczelni. Wida  to poprzez podejmowane i realizowane dzia ania – spo-

ty reklamowe dotycz  studiowania (np. Pozna ), promocji uczelni w Europie (np. 

ód ), stypendiów dla najlepszych studentów, doktorantów i ich prac (np. Lubuskie, 

Zachodniopomorskie, Wielkopolskie). Obecnie brakuje jednak wspólnego systemu 

identyfikacji wizualnej w postaci zintegrowania marek uczelni i miast. Wspomi-

na si  o wspieraniu edukacji, lecz brak wyra nego wizualnego efektu wspó pracy, 

który, dzi ki powielaniu nazwy i logo, pozwoli by na budowanie wiadomo ci mar-

ki, a poprzez indywidualny charakter oznakowania które kszta towa by unikatowy 

wizerunek miasta i jej uczelni. Zapomina si , e marka uczelni wp ywa zarówno 

11 A. Pabian, op. cit., s. 94.
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na postrzeganie regionu, jak i stopie  rozwoju miasta i na wybór przez kandydatów 

miejsca studiowania.

Rezultaty tych dzia a  odzwierciedlaj  opinie kandydatów na studia czy ju  

samych studentów danych uczelni oraz ich zachowania. Mo na spotka  si  z wy-

powiedziami o dumie bycia studentem danej jednostki, zaobserwowa  coraz licz-

niej powstaj ce punkty, w których mo na zakupi  koszulki, kubki i inne gad ety 

z logo uczelni, sygnalizuj ce przynale no  i zadowolenie z wyboru. Jest to for-

ma promocji uczelni przez samych studentów, pracowników czy sympatyków.

Stosowanie na materia ach wizualnych znaku marki uczelni z jednej strony 

wiadczy o identyfikowaniu si  danej osoby z uczelni , a z drugiej – wp ywa na 

pod wiadomo  odbiorcy, pozwalaj c odró ni  j  od innych i po czy  w czasie 

pó niejszym z informacjami, jakie uzyska  o niej przy podejmowaniu decyzji 

o jej wyborze b d  ch ci nawi zania wspó pracy.

3. Podsumowanie

Efektywne oddzia ywanie na otoczenie zale y od wzajemnej spójno ci i real-

no ci. To prawo zawiera si  w okre leniu: marki si  nie ma, mark  si  jest. To co 

uczelnia robi, jak oddzia uje na rynek swoj  reputacj , wizerunkiem, identyfika-

cj  wizualn  i graficzn  tworzy branding. Obni anie jako ci, rezultaty z ej oceny 

Pa stwowej Komisji Akredytacyjnej, ma e zainteresowanie uczelni , przesadne 

obietnice na pewno zostan  zapami tane przez otoczenie i mog  popsu  uczelni 

wizerunek i reputacj  na wiele lat, a ju  na pewno stan  si  po ywk  dla nega-

tywnych kampanii na rzecz uczelni, prowadzonych bezpo rednio czy po rednio 

przez konkurentów. 

Efektem prac nad kszta towaniem to samo ci jest stworzenie silnego i wy-

ró niaj cego si  wizerunku w wiadomo ci klientów, czyli zawarcie w genero-

wanych przez firm  komunikatach okre lonych warto ci. To one daj  podstaw  

do walki o istotn  pozycj  w wiadomo ci otoczenia. Pozytywny, lepszy od kon-

kurentów wizerunek, jest podstaw  do zdobycia przewagi rynkowej. To dzi ki 

przewadze rynkowej mo na mówi  o silnej marce. Uczelnie, które sprawnie i in-

teligentnie u ywaj  swojej to samo ci w komunikacji z otoczeniem, maj  wi k-

sz  szans  na zdobycie wi kszej grupy interesariuszy12.

Obecnie szko y wy sze staj  si  mimowolnie podmiotem wspó czesnej gry 

zwanej poszukiwaniem uwagi. Dzia ania marketingowe s u ce komunikacji 

z otoczeniem maj  bardzo du e znaczenie, a bogactwo form przekazu i kana ów 

12 Por. K. Filipek, Jak zarz dza  Corporate Identity i mark , www.ithink.pl/artykuly/biznes/

reklama-i-marketing/jak-zarzadzac-corporate-identity-i-marka/ [16.02.2012].
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przekazywania informacji sprzyja przyci ganiu uwagi. Uczelnie potrzebuj  spój-

nego planu komunikowania si  ze swoim otoczeniem zarówno zewn trznym, jak 

i wewn trznym13.
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