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czen studenci najczesciej wigzali z oktadkami prac dyplomowych (rys. 10). Na ten ele-
ment wskazato 84,4% osdb sposrod tych, ktore zadeklarowaty, ze spotkato sie z wyko-
rzystaniem visual identity Politechniki Rzeszowskiej. Wérod kolejnych wskazan znalazty
sie: gadzety reklamowe (75,1%) plakaty promocyjne (72,8%), ulotki (67,6%), prezenta-
cje przedstawicieli uczelni (61,3%), tabliczki na drzwiach pokoi pracownikéw lub
drzwiach dziekanatow (58,4%), reklamy przy drogach (58,4%), ogtoszenia prasowe
(55,5%), druki akcydensowe (42,8%), tablice informacyjne w korytarzach budynkéw
(42,8%), scianki wystawiennicze (38,7%), flagi uczelni (32,4%), wizytéwki pracownikow
(16,8%), oznaczenia pojazdow (5,2%), inne formy (3,5%).

Rysunek 9. Struktura odpowiedzi na pytanie:

.Czy Politechnika Rzeszowska posiada godto oprécz logo?”

Zrédto: Opracowanie whasne.

Rezultaty przeprowadzonego badania pokazuijg, iz studenci w duzej mierze sq $wia-
domi posiadania przez Politechnike Rzeszowskq systemu identyfikacji wizualnej oraz za-
uwazajq wiele z elementéw sktadajqcych sie na ten system. Przy czym bardziej rozpo-
znawalne sq komponenty oznaczen catej organizacji, niz poszczegélnych jej wydziatow.
W przysztosci, w uzupetnieniu przedstawionych wynikow i w ramach szerszego projektu
badawczego, mozna przeprowadzi¢ badanie, ktore bedzie odnosito sie do postrzegania
systemu oznaczen rzeszowskiej uczelni przez przedstawicieli innych grup, istotnych
z punktu widzenia jej dziatan marketingowych — pracownikdw, przedsiebiorcow oraz
kandydatéw na studia.
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Rysunek 10. Nosniki z elementmi systemu identyfikacji wizualnej, z ktérymi spotkali si¢ studenci

okladki prac dyplomowych 84.4%
gadzety reklamowe uczelni 75.1%
plakaty promujace uczelnie 72.8%
ulotki promujace uczelnie 67.6%
prezentacje pracownikow uczelni lub studentow 61.3%
drzwi pokoi pracownikéw lub drzwi dziekanatow 58.4%
reklamy przy drogach (billboardy) 58.4%
ogloszenia prasowe promujace uczelnie 55,5%
druki akeydensowe (pisma uczelniane) 42.8%
tablice informacyjne w korytarzach budynkéw uczelni 42.8%
$cianka wystawiennicza podczas targow 38,7%
flagi uezelni 324%
wizytéwki pracownikow 16.8%
oznaczenia pojazdow 52%

inne 3.5%
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Zakresy systeméw identyfikacji wizualnej
polskich szkét wyzszych

Szkoty wyzsze, pod wzgledem zakresu posiadanych systeméw identyfikacji wi-
zualnej, mozna skategoryzowaé w ramach trzech grup (tab. 1)8. Pierwszq z nich
tworzq uczelnie o rozbudowanych systemach, ktére wdrozyty rozwigzania sktadajg-
ce sie przynajmniej z kilkunastu elementéw. W ,Podrecznikach tozsamosci” tych
jednostek szczegotowo opisano ich logo (logotypy), jak réwniez zasady prawidto-
wego oraz przyktady niewtasciwego wykorzystywania symboli. Ponadto w ramach
ich systemdw precyzyjnie sprecyzowano wyglgd: pism uczelnianych, wizytéwek pra-
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cownikéw, tabliczek na drzwi, oktadek prac dyplomowych, tta prezentacji, itd. Jed-
nq z pierwszych polskich uczelni, w ktérej zaczety obowiqzywaé zapisy rozbudowa-
nego systemu oznaczen jest Politechnika Wroctawska (system identyfikacji wizual-
nej obowiqzuje w niej od 2004 roku). Pozniej kolejne szkoty wyzsze wdrozyty po-
dobne rozwigzanie, w tym m.in. Akademia Gérniczo-Hutnicza im. Stanistawa Sta-
szica w Krakowie (2007), Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu (2007), Uniwersy-
tet Jagiellonski (2009). Obecnie wdrazane systemy najcze$ciej charakteryzujq sie
daleko posunietqg kompleksowosciq, a dokumenty zawierajgce opisy systemoéw li-
czq ponad sto tron — tak, jak ma to miejsce m.in. w przypadku Uniwersytetu Przy-
rodniczego w Lublinie.

Drugqg grupe stanowiq szkoty wyzsze, ktore dysponujq szczegoétowymi zasada-
mi stosowania tylko wybranych elementéw oznaczen — logo (logotypow) i ewen-
tualnie jeszcze kilku innych pozycji. Przyktadem jest opracowana w 2009 roku
.Ksiega Tozsamosci Znaku” Uniwersytetu Zielonogdrskiego oraz ,Ksiega Znaku
SGH" z 2013 roku, w ktérych doktadnie przedstawiono jedynie zasady stosowa-
nia podstawowego symbolu graficznego. Z kolei w przypadku Uniwersytetu w Bia-
tymstoku na stronie internetowej umozliwiono pobranie plikéw z godtem uczelni
(w réznych wariantach), okreslono w parametrach drukarskich kolory znaku szko-
ty oraz obowiqzujgcq czcionke, zamieszczono wzér papieru firmowego i tta pre-
zentacji.

Ostatnia grupa szkot wyzszych to jednostki nie posiadajqce jeszcze systeméw iden-
tyfikacji wizualnej. Jedyne, czym dysponujq, to pojedyncze pliki graficzne z symbolem
uczelni (ewentualnie poszczegdlnych wydziatéw). Tak jest m.in. w przypadku Politechni-
ki Lubelskiej, Uniwersytetu Rzeszowskiego czy Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistyczn-
ego w Siedlcach.

Rozpatrywany system oznaczen Politechniki Rzeszowskiej nalezy uznaé za rozbudo-
wany. Podkarpackg uczelnie mozna zatem przypisa¢ do pierwszej w wyodrebnionych

grup.
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Tabela 1. Kategoryzacja uczelni ze wzgledu na zakres posiadanych systemdw identyfikacji wizualnej

Typ uczelni

Charakterystyka

Przyktady z Polski (wraz z adresami stron www)

Szkoty wyzsze
o rozbudowanych
systemach

Szkoty wyzsze
o waskich
systemach

Szkoty wyzsze
nie posiadajqce
systemow

W ich przypadku doktadnie
scharakteryzowano znak
graficzny uczelni, prezentujqc
go w réznych wariantach,

jak réwniez uwzgledniono
kilkanascie lub kilkadziesigt
dodatkowych pozycji (m.in.
druki akcydensowe, oktadki
publikacji, elementy oznaczen
wewnetrznych i zewnetrznych,
galanterie reklamowg)

Posiadajq niekompletne
rozwiqzania, sktadajqce

sie z wybranych elementéw
(np. tylko ze szczegétowego
opisu podstawowego znaku
graficznego, ewentualnie
drukéw akcydensowych)

Postuguiq sie znakiem
graficznym uczelni
(ewentualnie symbolami
poszczegolnych wydziatow),
jednak nie skodyfikowaty zasad
ich wykorzystywania w formie
mniej lub bardziej
rozbudowanego systemu
oznaczen

Politechnika Wroctawska
(http://www.logotyp.pwr.edu.pl/Default.aspx?page=Main)
Akademia Gorniczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica

w Krakowie (http://www.agh.edu.pl/uczelnia/system-identyfikacji-
wizualnej)

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
(http://ue.poznan.pl/pl/uniwersytet,c 1 3/materialy-do-pobrania, ¢35)
Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie
(http://www.uj.edu.pl/uniwersytet/identyfikacja/zalozenia-systemu)
Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie

(http://www.up.lublin.pl/siw)

Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie
(http://administracja.sgh.waw.pl/pl/DliK/obowiazki/Strony/
identyfikacja_wizualna.aspx)

Politechnika Opolska
(http://www.po.opole.pl/index.php?mod=informacje;5)
Uniwersytet Zielonogérski
(http://www.bp.uz.zgora.pl/index.php?strona=logouz)
Uniwersytet w Biatystoku
http://www.uwb.edu.pl/uniwersytet.php?p=518)

Wyzsza Szkota Zarzqdzania w Gdansku
(http:/www.wsz.pl/o-uczelni/nasze-wydarzenia/nowe-logo-uczelni)

Politechnika Lubelska
(http:/Aww.pollub.pl/pl/dla-mediow/materialy-do-pobrania/logotypy)
Uniwersytet Rzeszowski
(http://www.ur.edu.pl/uniwersytet/pliki-do-pobrania)
Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa im. Witelona w Legnicy
(http://www.pwsz.legnica.edu.pl/strona-150-logo-1)
Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach
(http://www.uph.edu.pl/uczelnia/logotyp)

Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu
(http://www.wsb.pl/wroclaw/dla-prasy/materialy-dla-mediow)

Zrédto:

Opracowanie wiasne.
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Podsumowanie

Wprowadzenie systemu identyfikacji wizualnej pozwala uporzqgdkowaé zasady oraz
wzorce dotyczqce stosowania znaku uczelni oraz pozostatych komponentéw struktury
oznaczen. Normy zwarte w systemie powinny by¢ obligatoryjne, a ich wykorzystywanie
musi by¢ adekwatne do zapisdéw zamieszczonych w , Podreczniku tozsamosci”. Dzieki te-
mu symbol szkoly i inne elementy wizualne podlegajq ujednoliceniu.

Z punktu widzenia skutecznego pozycjonowania szkoty wyzszej zasadnicze znacze-
nie odgrywa stworzenie systemu, ktdry bedzie wyraziscie identyfikowat uczelnie na tle in-
nych podobnych jednostek w kraju, co — biorgc pod uwage ilo$¢ szkét wyzszych w Pol-
sce (funkcjonuje ich ponad 450) — nie jest fatwym zadaniem. Przy czym, najwazniejsze
elementy systemu — symbolika logo (logotypu), kolorystyka, typografia — powinny wy-
wotywac skojarzenia z atrybutami, ktére majq by¢ powszechnie przypisywane uczelni.
Wazne jest takze zapewnienie spojnosci wszystkich elementdw tworzqcych visual identi-
ty (m.in. znakéw graficznych catej szkoty oraz poszczegdlnych wydziatow).

W kontekscie rozwazan przeprowadzonych w niniejszym artykule mozna zidentyfiko-
wa¢ kluczowe determinanty prawidtowego przebiegu procesu planowania i wdrazania
systemdw identyfikacji wizualnej uczelni. Do tych determinant nalezy zaliczyc¢:

e przeznaczenie odpowiednio wysokich srodkéw finansowych na profesjonalne przygo-
towanie kompleksowego systemu, a nastepnie na jego petne wdrozenie i konse-
kwentne przestrzeganie zapiséw , Ksiegi znaku”,

e zlecenie przygotowania systemu podmiotowi zewnetrznemu — agencji marketingo-
wej z duzym doswiadczeniem, specjalizujgcej sie w projektowaniu rozwigzan z zakre-
su visual identity,

e zbadanie odbioru spotecznego znaku graficznego organizacji oraz kolorystyki wyko-
rzystanej w systemie identyfikacji wizualnej;

e przetamanie oporu pracownikéw zwigzanego z wprowadzeniem nowego sytemu
oznaczen, co moze by¢ szczegodlnie trudne w przypadku uczelni, ktére przez dekady,
a nawet wieki, funkcjonowania wypracowaty renome i silng pozycje na rynku ustug
edukacyjnych,

e przeprowadzanie konsultacji z pracownikami uczelni, studentami oraz kandyda-
tami na studia na etapie powstawania systemu identyfikacji wizualnej, w celu wy-
boru najlepszych ich zdaniem rozwigzan, z ktérymi bedq sie utozsamiaé — m.in.
uzgadnianie wyglgdu znaku graficznego (symboliki, kolorystyki, czcionki w nazwie
szkoty);
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e prowadzenie wiasciwej polityki komunikacyjnej, polegajgcej na poinformowaniu pra-
cownikéw uczelni (administracyjnych i naukowo-dydaktycznych) o zatozeniach oraz
elementach systemu, jak réwniez korzysciach wynikajgcych z jego stosowania (taka
akcja informacyjna powinna mie¢ miejsce nie tylko w momencie wdrazania systemu,
ale réwniez cyklicznie, w pdzniejszych okresach),

e przeszkolenie wszystkich pracownikéw uczelni (a nie tylko jej stuzb marketingowych)
pod kgtem przestrzegania zatozen systemu identyfikacji wizualnej,

e rozliczanie przez wiadze uczelni (lub jej stuzby marketingowe) pracownikéw z konse-
kwentnego przestrzegania systemu — co, ze wzgledu na rozporoszone struktury szkot
wyzszych (wiele jednostek administracyjnych: dziekanatdéw, katedr, zaktadoéw, etc.),
jest trudnym zadaniem.

Za sprawq wykorzystywania poprawnie skonstruowanego systemu oznaczen, po-
czqwszy od najbardziej widocznych na zewngtrz jego elementéw (nazwy, logo, kolorysty-
ki) oraz tych mniej dostrzeganych przez otoczenie (druki akcydensowe, wystrdj wnetrz),
szkoly wyzsze mogq zajq¢ wyraziste miejsce w $wiadomosci adresatéw swoich dziatan
marketingowych. W przypadku wielu uczelni, szczegdlnie tych posiadajgcych prestiz
i dtugq tradycje nauczania, pewnq przeszkode w osigganiu zamierzonych efektow mo-
ze stanowic¢ opor pracownikow wobec koniecznosci konsekwentnego podporzqdkowa-
nia sie nowym, rozbudowanym standardom wizualnym. Jednak rosngca konkurencja na
rynku ustug edukacyjnych wymusza na szkotach wyzszych konieczno$¢ dostosowania sie
do wymogow systemdw identyfikacji wizualnej i zaakceptowanie wprowadzanych zmian.
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