




czeń studenci najczęściej wiązali z okładkami prac dyplomowych (rys. 10). Na ten ele-
ment wskazało 84,4% osób spośród tych, które zadeklarowały, że spotkało się z wyko-
rzystaniem visual identity Politechniki Rzeszowskiej. Wśród kolejnych wskazań znalazły
się: gadżety reklamowe (75,1%) plakaty promocyjne (72,8%), ulotki (67,6%), prezenta-
cje przedstawicieli uczelni (61,3%), tabliczki na drzwiach pokoi pracowników lub
drzwiach dziekanatów (58,4%), reklamy przy drogach (58,4%), ogłoszenia prasowe
(55,5%), druki akcydensowe (42,8%), tablice informacyjne w korytarzach budynków
(42,8%), ścianki wystawiennicze (38,7%), flagi uczelni (32,4%), wizytówki pracowników
(16,8%), oznaczenia pojazdów (5,2%), inne formy (3,5%). 

Rysunek 9. Struktura odpowiedzi na pytanie: 

„Czy Politechnika Rzeszowska posiada godło oprócz logo?”

Źródło: Opracowanie własne. 

Rezultaty przeprowadzonego badania pokazują, iż studenci w dużej mierze są świa-
domi posiadania przez Politechnikę Rzeszowską systemu identyfikacji wizualnej oraz za-
uważają wiele z elementów składających się na ten system. Przy czym bardziej rozpo-
znawalne są komponenty oznaczeń całej organizacji, niż poszczególnych jej wydziałów.
W przyszłości, w uzupełnieniu przedstawionych wyników i w ramach szerszego projektu
badawczego, można przeprowadzić badanie, które będzie odnosiło się do postrzegania
systemu oznaczeń rzeszowskiej uczelni przez przedstawicieli innych grup, istotnych
z punktu widzenia jej działań marketingowych — pracowników, przedsiębiorców oraz
kandydatów na studia. 
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Rysunek 10. Nośniki z elementmi systemu identyfikacji wizualnej, z którymi spotkali się studenci

Źródło: Opracowanie własne. 

Zakresy systemów identyfikacji wizualnej 
polskich szkół wyższych

Szkoły wyższe, pod względem zakresu posiadanych systemów identyfikacji wi-
zualnej, można skategoryzować w ramach trzech grup (tab. 1)18. Pierwszą z nich
tworzą uczelnie o rozbudowanych systemach, które wdrożyły rozwiązania składają-
ce się przynajmniej z kilkunastu elementów. W „Podręcznikach tożsamości” tych
jednostek szczegółowo opisano ich logo (logotypy), jak również zasady prawidło-
wego oraz przykłady niewłaściwego wykorzystywania symboli. Ponadto w ramach
ich systemów precyzyjnie sprecyzowano wygląd: pism uczelnianych, wizytówek pra-
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cowników, tabliczek na drzwi, okładek prac dyplomowych, tła prezentacji, itd. Jed-
ną z pierwszych polskich uczelni, w której zaczęły obowiązywać zapisy rozbudowa-
nego systemu oznaczeń jest Politechnika Wrocławska (system identyfikacji wizual-
nej obowiązuje w niej od 2004 roku). Później kolejne szkoły wyższe wdrożyły po-
dobne rozwiązanie, w tym m.in. Akademia Górniczo-Hutnicza im. Stanisława Sta-
szica w Krakowie (2007), Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu (2007), Uniwersy-
tet Jagielloński (2009). Obecnie wdrażane systemy najczęściej charakteryzują się
daleko posuniętą kompleksowością, a dokumenty zawierające opisy systemów li-
czą ponad sto tron — tak, jak ma to miejsce m.in. w przypadku Uniwersytetu Przy-
rodniczego w Lublinie. 

Drugą grupę stanowią szkoły wyższe, które dysponują szczegółowymi zasada-
mi stosowania tylko wybranych elementów oznaczeń — logo (logotypów) i ewen-
tualnie jeszcze kilku innych pozycji. Przykładem jest opracowana w 2009 roku
„Księga Tożsamości Znaku” Uniwersytetu Zielonogórskiego oraz „Księga Znaku
SGH” z 2013 roku, w których dokładnie przedstawiono jedynie zasady stosowa-
nia podstawowego symbolu graficznego. Z kolei w przypadku Uniwersytetu w Bia-
łymstoku na stronie internetowej umożliwiono pobranie plików z godłem uczelni
(w różnych wariantach), określono w parametrach drukarskich kolory znaku szko-
ły oraz obowiązującą czcionkę, zamieszczono wzór papieru firmowego i tła pre-
zentacji. 

Ostatnia grupa szkół wyższych to jednostki nie posiadające jeszcze systemów iden-
tyfikacji wizualnej. Jedyne, czym dysponują, to pojedyncze pliki graficzne z symbolem
uczelni (ewentualnie poszczególnych wydziałów). Tak jest m.in. w przypadku Politechni-
ki Lubelskiej, Uniwersytetu Rzeszowskiego czy Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistyczn-
ego w Siedlcach. 

Rozpatrywany system oznaczeń Politechniki Rzeszowskiej należy uznać za rozbudo-
wany. Podkarpacką uczelnię można zatem przypisać do pierwszej w wyodrębnionych
grup. 
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Tabela 1. Kategoryzacja uczelni ze względu na zakres posiadanych systemów identyfikacji wizualnej

TTyypp  uucczzeellnnii CChhaarraakktteerryyssttyykkaa PPrrzzyykkłłaaddyy  zz PPoollsskkii  ((wwrraazz  zz aaddrreessaammii  ssttrroonn  wwwwww))  

Źródło: Opracowanie własne. 
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Szkoły wyższe 
o rozbudowanych
systemach

Szkoły wyższe 
o wąskich
systemach

Szkoły wyższe 
nie posiadające
systemów

W ich przypadku dokładnie
scharakteryzowano znak
graficzny uczelni, prezentując
go w różnych wariantach, 
jak również uwzględniono
kilkanaście lub kilkadziesiąt
dodatkowych pozycji (m.in.
druki akcydensowe, okładki
publikacji, elementy oznaczeń
wewnętrznych i zewnętrznych,
galanterię reklamową)

Posiadają niekompletne
rozwiązania, składające 
się z wybranych elementów 
(np. tylko ze szczegółowego
opisu podstawowego znaku
graficznego, ewentualnie
druków akcydensowych)

Posługują się znakiem
graficznym uczelni
(ewentualnie symbolami
poszczególnych wydziałów),
jednak nie skodyfikowały zasad
ich wykorzystywania w formie
mniej lub bardziej
rozbudowanego systemu
oznaczeń

Politechnika Wrocławska
(http://www.logotyp.pwr.edu.pl/Default.aspx?page=Main)
Akademia Górniczo-Hutnicza im. Stanisława Staszica 
w Krakowie (http://www.agh.edu.pl/uczelnia/system-identyfikacji-
wizualnej)
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
(http://ue.poznan.pl/pl/uniwersytet,c13/materialy-do-pobrania, c35)
Uniwersytet Jagielloński w Krakowie
(http://www.uj.edu.pl/uniwersytet/identyfikacja/zalozenia-systemu)
Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie 
(http://www.up.lublin.pl/siw)

Szkoła Główna Handlowa w Warszawie
(http://administracja.sgh.waw.pl/pl/DIiK/obowiazki/Strony/
identyfikacja_wizualna.aspx)
Politechnika Opolska
(http://www.po.opole.pl/index.php?mod=informacje;5)
Uniwersytet Zielonogórski
(http://www.bp.uz.zgora.pl/index.php?strona=logouz)
Uniwersytet w Białystoku
http://www.uwb.edu.pl/uniwersytet.php?p=518)
Wyższa Szkoła Zarządzania w Gdańsku 
(http://www.wsz.pl/o-uczelni/nasze-wydarzenia/nowe-logo-uczelni)

Politechnika Lubelska 
(http://www.pollub.pl/pl/dla-mediow/materialy-do-pobrania/logotypy)
Uniwersytet Rzeszowski 
(http://www.ur.edu.pl/uniwersytet/pliki-do-pobrania)
Państwowa Wyższa Szkoła 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)
Wyższa Szkoła Bankowa we Wrocławiu
(http://www.wsb.pl/wroclaw/dla-prasy/materialy-dla-mediow)



Podsumowanie

Wprowadzenie systemu identyfikacji wizualnej pozwala uporządkować zasady oraz
wzorce dotyczące stosowania znaku uczelni oraz pozostałych komponentów struktury
oznaczeń. Normy zwarte w systemie powinny być obligatoryjne, a ich wykorzystywanie
musi być adekwatne do zapisów zamieszczonych w „Podręczniku tożsamości”. Dzięki te-
mu symbol szkoły i inne elementy wizualne podlegają ujednoliceniu. 

Z punktu widzenia skutecznego pozycjonowania szkoły wyższej zasadnicze znacze-
nie odgrywa stworzenie systemu, który będzie wyraziście identyfikował uczelnię na tle in-
nych podobnych jednostek w kraju, co — biorąc pod uwagę ilość szkół wyższych w Pol-
sce (funkcjonuje ich ponad 450) — nie jest łatwym zadaniem. Przy czym, najważniejsze
elementy systemu — symbolika logo (logotypu), kolorystyka, typografia — powinny wy-
woływać skojarzenia z atrybutami, które mają być powszechnie przypisywane uczelni.
Ważne jest także zapewnienie spójności wszystkich elementów tworzących visual identi-

ty (m.in. znaków graficznych całej szkoły oraz poszczególnych wydziałów). 
W kontekście rozważań przeprowadzonych w niniejszym artykule można zidentyfiko-

wać kluczowe determinanty prawidłowego przebiegu procesu planowania i wdrażania
systemów identyfikacji wizualnej uczelni. Do tych determinant należy zaliczyć: 

przeznaczenie odpowiednio wysokich środków finansowych na profesjonalne przygo-
towanie kompleksowego systemu, a następnie na jego pełne wdrożenie i konse-
kwentne przestrzeganie zapisów „Księgi znaku”, 
zlecenie przygotowania systemu podmiotowi zewnętrznemu — agencji marketingo-
wej z dużym doświadczeniem, specjalizującej się w projektowaniu rozwiązań z zakre-
su visual identity, 
zbadanie odbioru społecznego znaku graficznego organizacji oraz kolorystyki wyko-
rzystanej w systemie identyfikacji wizualnej; 
przełamanie oporu pracowników związanego z wprowadzeniem nowego sytemu
oznaczeń, co może być szczególnie trudne w przypadku uczelni, które przez dekady,
a nawet wieki, funkcjonowania wypracowały renomę i silną pozycję na rynku usług
edukacyjnych, 
przeprowadzanie konsultacji z pracownikami uczelni, studentami oraz kandyda-
tami na studia na etapie powstawania systemu identyfikacji wizualnej, w celu wy-
boru najlepszych ich zdaniem rozwiązań, z którymi będą się utożsamiać — m.in.
uzgadnianie wyglądu znaku graficznego (symboliki, kolorystyki, czcionki w nazwie
szkoły);
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prowadzenie właściwej polityki komunikacyjnej, polegającej na poinformowaniu pra-
cowników uczelni (administracyjnych i naukowo-dydaktycznych) o założeniach oraz
elementach systemu, jak również korzyściach wynikających z jego stosowania (taka
akcja informacyjna powinna mieć miejsce nie tylko w momencie wdrażania systemu,
ale również cyklicznie, w późniejszych okresach), 
przeszkolenie wszystkich pracowników uczelni (a nie tylko jej służb marketingowych)
pod kątem przestrzegania założeń systemu identyfikacji wizualnej, 
rozliczanie przez władze uczelni (lub jej służby marketingowe) pracowników z konse-
kwentnego przestrzegania systemu — co, ze względu na rozporoszone struktury szkół
wyższych (wiele jednostek administracyjnych: dziekanatów, katedr, zakładów, etc.),
jest trudnym zadaniem. 

Za sprawą wykorzystywania poprawnie skonstruowanego systemu oznaczeń, po-
cząwszy od najbardziej widocznych na zewnątrz jego elementów (nazwy, logo, kolorysty-
ki) oraz tych mniej dostrzeganych przez otoczenie (druki akcydensowe, wystrój wnętrz),
szkoły wyższe mogą zająć wyraziste miejsce w świadomości adresatów swoich działań
marketingowych. W przypadku wielu uczelni, szczególnie tych posiadających prestiż
i długą tradycję nauczania, pewną przeszkodę w osiąganiu zamierzonych efektów mo-
że stanowić opór pracowników wobec konieczności konsekwentnego podporządkowa-
nia się nowym, rozbudowanym standardom wizualnym. Jednak rosnąca konkurencja na
rynku usług edukacyjnych wymusza na szkołach wyższych konieczność dostosowania się
do wymogów systemów identyfikacji wizualnej i zaakceptowanie wprowadzanych zmian.
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ddrr  MMaarrcciinn  GGęębbaarroowwsskkii  —— adiunkt w Katedrze Marketingu na Wydziale Zarządzania Politechniki Rze-
szowskiej. Od wielu lat zajmuje się problematyką targów i wystaw gospodarczych. Obronił pracę doktor-
ską poświęconą marketingowemu znaczeniu targów. Na łamach czasopism i wydawnictw akademickich
opublikował ponad 70 artykułów poświęconych różnym aspektom organizacji wystąpień targowych. Jest
autorem książki „Współczesne targi. Skuteczne narzędzie komunikacji marketingowej”. Oprócz targów,
zainteresowania naukowe autora koncentrują się wokół marketingu terytorialnego, merchandisingu, re-

klamy oraz niestandardowych form promocji.
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