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MARKA NA RYNKU DYDAKTYKI INTERNETOW EJ

Z nana m arka i specyficzny wizerunek przynoszą przedsiębiorstw u wiele 

korzyści, takich jak: łatwiejsze pozyskanie klientów, skuteczniejsze odparcie 

ataków  konkurentów  czy korzystniejsze pozyskanie zasobów. Przy rosnącej 

konkurencji siła m arki bardzo umacnia pozycję przedsiębiorstwa na współczes-

nym rynku. Form ułuje się twierdzenie, że klienci podejm ując decyzję zakupu, 

w coraz większym stopniu będą się kierowali m arką firmy, a cechy funkcjonal-

ne stracą na znaczeniu1. Silna m arka to zatem klucz do pozyskania klientów.

Niezależnie od problem u rozpatryw ania m arki w kategorii jej nazwy, 

wartości dodanej czy też lojalności wywołanej przez nią, trzeba stwierdzić, 

że odpow iednio kształtow ana m arka jest siłą, k tó ra  przyczynia się do 

osiągnięcia przez firmę sukcesu rynkowego. W pływa na każdy element 

poczynań instytucji i wiąże się z jej przem ianą i przeobrażeniem .

Dotyczy to wszystkich dziedzin działalności, jest także odczuwalne na 

rynku usług. Firm y prawie każdej branży usługowej nie szczędzą sił i środków 

na tworzenie m arek wyróżniających ich produkty . Dotyczy to zwłaszcza 

nowych, dynam icznie rozwijających się rynków. Budowanie m arki należy 

rozpocząć szybko, zanim jeszcze nastąpi rozwój rynku. Przyjmuje się, że 

najważniejsze jest być pierwszym w świadomości klienta.

Takim  rynkiem jest rynek dydaktyki internetow ej. D ziałanie na nim 

wym aga zatem  tw orzenia i um ocnienia własnej m arki i charakterystycznego 

wizerunku. O tw arcie perspektyw na takim  rynku, bez zapewnienia sobie 

dostatecznie szerokiej znajomości m arki wśród klientów -  m arki określającej 

wyraźnie wizerunek firmy -  jest niezwykle trudne.

Analiza prób wykorzystania m arki w budowaniu przewagi konkurencyjnej 

na rynku dydaktyki internetow ej została o p a rta  na obserwacji działań
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Polskiego Uniw ersytetu W irtualnego (PUW ). Przedstaw ione zostaną p o -

czynania tej instytucji w kreowaniu m arki i budow aniu  tożsam ości w celu 

pozyskania lojalnego klienta.

N auczanie przez In ternet (e-learning, distance learning, on-line learning) 

jest na całym  świecie coraz prężniej rozwijającą się gałęzią edukacji. Również 

w Polsce m ożna zauważyć rosnące zainteresowanie zdalnym  nauczaniem. 

Dzieje się tak z wielu przyczyn, podstaw ow ą jest jed n ak  coraz wyraźniej 

dostrzegalna po trzeba stałego dokształcania się. W ynika ona oczywiście 

z faktu, iż zdobyte podczas studiów wykształcenie przestaje wystarczać na 

całe życie Jedynie edukacja ustawiczna (continuous learning) daje możliwość 

ciągłego doskonalenia się i utrzym ania na kurczącym  się rynku pracy. 

Naprzeciw rosnącym  potrzebom  dorosłych ludzi, którzy p ragną zdobywać 

wykształcenie, wychodzi projekt Polskiego Uniwersytetu W irtualnego. W brew 

powszechnie panującym opiniom ludzie dojrzali nie są grupą, której nabywanie 

wiedzy sprawia trudności. Trzeba pam iętać, że wraz z wiekiem rośnie u ludzi 

aktyw ność umysłowa -  korzystają oni ze swych wcześniejszych doświadczeń, 

m ają bogatszy zasób słownictwa czynnego, posiadają w yrobione m etody 

organizacji zdobywanej wiedzy oraz są bardziej wnikliwi niż młodzi. Dzięki 

nabywanej inteligencji skrystalizowanej dorośli uczą się przez całe życie.

Polski U niwersytet W irtualny zw raca uwagę na najważniejsze aspekty 

związane z kształceniem przez Internet, m.in.:

-  współpracę między instytucjami -  potrzebną do budow ania długotrwałej 

wizji pełnego systemu edukacyjnego oraz opracow ania strategicznych planów 

na przyszłość;

-  szukanie coraz to nowych, efektywniejszych (i innowacyjnych) stylów 

nauczania wynikających z ciągłego rozwoju tego m odelu kształcenia oraz 

z możliwości oferowanych przez nowoczesne technologie;

-  przygotow anie nauczycieli akadem ickich -  nacisk kładzie się na  kom -

petencje osoby prowadzącej zajęcia oraz zainteresowanie potrzebami studentów, 

tak aby distance learning stał się skuteczną m etodą kształcenia;

-  efektywne mierzenie wyników nauczania, bowiem ewaluacja jest nieroze-

rwalnie zw iązana z procesem  kształcenia.

O pierając się na  doświadczeniach Polskiego U niw ersytetu W irtualnego, 

m ożna także dostrzec, iż dostępność p roduk tu  czy jego niska cena nie 

w ystarczają, by był on zauważony i akceptow any przez indywidualnego 

klienta o określonych wymaganiach. N abywca kupując p rodukt, kupuje 

niem aterialne korzyści związane nie tylko z funkcjonalnością czy estetyką 

nabyw anych dóbr, ale przede wszystkim z wartością dodaną, której dostar-

czycielem jest silna i akceptow ana m arka.

Istota marki rysuje się zatem jako wielowymiarowa konstrukcja, za pomocą 

której m enedżerowie zwiększają w artość p roduktu  lub usługi, ułatwiając 

jednocześnie klientom pewną identyfikację i ocenę wartości. Jeżeli postrzeganie



m arki przez konsum enta jest wykorzystywane w celu lepszego dostosow ania 

się do potrzeb klientów, to praw dopodobieństw o pow tórnego użycia m arki 

zwiększa się. Pod wpływem informacji otrzym anych w wyniku obserwacji 

percepcji klientów  firm a może zmienić swoje działania, kreując markę. 

Współzależności między działaniami firmy, m arką a odbiorem  klientów tworzą 

zam knięty cykl. K reow anie m arki na rynku to poczynania, k tóre nie tylko 

ograniczają się do nadaw ania nazw i sym boli, ale w ym agają również 

stosow ania wielu funkcjonalnych narzędziowych strategii2.

W budow aniu siły m arki ogrom ne znaczenie m a sam p ro d u k t -  jego 

jakość i opakow anie. Polski Uniwersytet W irtualny wypracow ał nowoczesną 

i skuteczną m etodykę nauczania na odległość, sprzyjającą indywidualnem u 

rozwojowi studentów, ich samodzielności i większemu zaangażow aniu w prze-

bieg uczenia się. T o nielinearne, otw arte kształcenie daje studentom  wiele 

możliwości, niespotykanych w tradycyjnym nauczaniu, m.in. indywidualizację 

procesu uczenia się i nauczania; dostosow anie tem pa pracy do własnych 

możliwości; sposobność połączenia nauki z p racą i innymi obowiązkam i, 

b iak  ograniczeń miejsca i czasu (student m a dostęp do m ateriałów  w dow ol-

nym miejscu i dogodnym  dla siebie czasie), zdobyw anie sprawności w po -

sługiwaniu się nowoczesnymi technologiami. W szystkie te elementy stanow ią

o wysokiej jakości oferty edukacyjnej.

S tudia w Polskim  Uniwersytecie W irtualnym  to nie tylko zdobywanie 

czysto teoretycznej, książkowej wiedzy dostępnej w sieci. K ażdy otrzym uje 

m ateriały dydaktyczne w postaci podręcznika m ultim edialnego i uczestniczy 

w zajęciach na  p latform ie zdalnego nauczania. K ażdy  podręcznik  m a 

taką sam ą stru k tu rę  graficzną (m ożna pokusić się o stw ierdzenie, że 

jest to jednakow e opakow anie). K ażdy przedm iot projektow any jest według 

standardów  praktycznych, technicznych i graficznych, choć różni się za-

w artością dydaktyczną. S tudent -  in ternauta jest pod opieką nauczyciela 

akadem ickiego i pod jego kierunkiem wykonuje zadania. Niezwykle ważną 

rolę w nauce odgryw a nabyw anie i doskonalenie umiejętności praktycznych

-  taką możliwość daje nauka poprzez realizację projektów . Studenci sku-

pieni są w niewielkich 3-5-osobow ych grupach. Aby popraw nie wykonać 

zadania składające się na projekt, muszą nie tylko dysponow ać wiedzą, 

k tóra pom oże rozwiązać im dany problem , ale także powinni w spółpra-

cować -  tak aby osiągnąć oczekiwany efekt. T a form a nauczania wy-

korzystuje indyw idualne zdolności studentów  i wyróżnia Polski Uniwersytet 

W irtualny spośród innych uczelni. Z arów no przy tw orzeniu program u 

przedm iotu, ja k  i w trakcie jego realizacji, kładzie się ogrom ny nacisk 

na jakość. Stąd nieprzypadkow o na autorów  poszczególnych przedm iotów

2 D . A rnold , The Handbook o f  Brand M anagement, Addison-W esley Pu b l ish in g  C om pany 

New Y ork 1992, s. 6.



wybierane są osoby uważane w środowisku akadem ickim  za znawców danej 

dziedziny. Podobnie postępuje się przy wyborze koordynatorów  przed-

m iotów  i osób prow adzących zajęcia zdalne. D o każdego przedm iotu 

w ytypow ana jest osoba czuwająca nad jakością pracy studenta i prow adzą-

cego przedm iot.

Należy także wspomnieć, że distance learning to nie tylko nowy sposób 

nauczania, ale także nowoczesny system obsługi studentów  przez Internet. 

D ział O rganizacji S tudiów  Zdalnych PU W  czuw a na tym , by student 

wirtualnej uczelni miał takie same praw a i obowiązki, co student stacjonarny. 

M im o że prow adzona jest tradycyjna dokum entacja, In ternet służy do 

kom unikacji studenta z uczelnią. Takie rozwiązanie w ym agało stworzenia 

niezwykle sprawnego systemu przepływu dokum entów , k tóry  nie wymaga 

obecności studenta w dziekanacie. Jakość produktu  i obsługi klienta Polskiego 

Uniwersytetu W irtualnego stanow ią bardzo ważny element dla kadry za-

rządzającej tej instytucji. D ba ona także o rozszerzanie proponow anej oferty 

produktów .

Z adając sobie pytanie, jak  wykreować silną m arkę, niezależnie od 

zastosow anej strategii m arki, musimy zastanow ić się nad składającym i się 

na nią elementami. Po pierwsze, mając produkt, musimy go jakoś oznakować, 

wprowadzić na rynek i uczynić wszystko, aby zaznajomić klienta z produktem

-  m arką, wywalczyć m u odpowiednią pozycję na rynku oraz dążyć do jej 

utrzym ania. Zanim  dany p roduk t zaistnieje na rynku, firm a będzie badała 

percepcję różnych nazw  i znaków  graficznych. D opiero  po określeniu 

ostatecznego projektu  m arki, skupia się na nim uwagę. Term in „m arka” 

0brunet) wym aga zatem  identyfikatorów  nazwy, znaku, sym bolu, rysunku lub 

innej cechy, dzięki której możliwe jest odróżnienie wyrobu danej firmy na 

rynku od wyrobów innych firm.

Identyfikator m arki składa się z części werbalnej, tzn. nazwy m arki 

(brand name) oraz z części niewerbalnej -  znaku firmowego.

Nazwa m arki jest zawsze podstawowym, a czasem jedynym  jej elementem. 

Jest to zespół znaków służących do identyfikacji i rozróżnienia oferty rynkowej. 

T o ta część m arki, k tó rą m ożna w yartykułow ać słownie. Aby wykreować 

silną m arkę (zwłaszcza w Internecie), po trzebna jest odpow iednia nazwa, 

k tó ra przyciągnie uwagę k lien ta3.

Część niewerbalna, czyli znak firmowy, to symbol, znak graficzny, wyraz, 

ornam ent, wyróżniające kolory bądź zestawienie tych elem entów 4-.

Część w erbalna m arki, czyli jej nazwa, stanowi najbardziej trwały element 

program u m arketingow ego, dlatego jej tworzenie pow inno być procesem 

wieloetapowym, systematycznym i obiektywnym. Jego podstaw a to określenie

3 S. Collin, M arketing w sieci, Felberg SJA, W arszaw a 2002, s. 25.

4 M . Panfil, W ycena wartości rynkowej m arki, „E iO P” 1999, n r 3.



funkcji, jakie m a spełniać m arka i pożądana dla niej grupa skojarzeń. Dobrze 

dopasow ana nazwa m arki może pom óc w osiągnięciu wysokiego stopnia jej 

znajomości wśród konsum entów oraz ułatwić tworzenie właściwych związków 

pamięciowych z nią związanych. Jednocześnie dzięki możliwości zarejest-

row ania odpow iednio dobranej nazwy przedsiębiorstwo zyskuje pewność, że 

nikt inny bez zezwolenia nie będzie mógł wykorzystywać pozycji m arki do 

własnych celów. Nazwa m arki prezentuje bowiem pewien całościowy wizerunek 

organizacji i p roduktu . Syntetyzuje zatem  ona cały kom pleks fizycznych 

i psychologicznych czynników, które kształtują postaw y wobec p roduktu  

będącego ich nośnikiem. Raz wykorzystywana nazwa jest dla firmy i produktu 

tym, czym dla nas nazwisko -  nieodłącznym  towarzyszem i wizytówką, 

blaskiem lub cieniem, chlubą lub przekleństwem. T o wielka szansa i takież 

ryzyko5. Ze względu na fakt, że nazwa m arki jest tak  ważnym i trwałym 

elementem, pow inna być ona:

-  dźwięczna i łatwa do wypowiedzenia we wszystkich językach,

-  p rosta  i k ró tka, a tym samym łatwo rozpoznaw alna,

-  zrozum iała dla jak  najszerszych grup potencjalnych konsum entów ,

-  w ystarczająco oryginalna i odrębna z punk tu  widzenia wymogów 

rynkowej rywalizacji (nie może się mylić z nazwami p roduktów  oraz firm 

konkurencyjnych),

-  pobudzająca fantazję, pociągająca i wywołująca pozytywne skojarzenia,

-  możliwa do w ykorzystania w różnych form ach prom ocji i w mediach,

-  źródłem informacji o producencie lub sprzedawcy i o samym produkcie,

-  pozytywnie oddziałująca na image firmy,

-  zgodna z przepisami obowiązującymi w krajach, gdzie będzie poddaw ana 

ochronie praw nej6.

Polski Uniwersytet W irtualny stara się łączyć doświadczenia w budow aniu 

m arki na różnych rynkach i przenieść je  do dydaktyki internetowej. Polski 

Uniwersytet W irtualny to nazwa kojarząca się z istniejącą ku lturą uniwer-

sytecką, łączy ona w sobie inform ację o nowoczesnej i tradycyjnej formie 

zdobyw ania wiedzy w procesie edukacyjnym przez potencjalnego klienta. 

Zaw iera ona te wszystkie elementy, które pozw olą jej wyróżnić się na rynku 

dydaktyki internetowej.

D rugim  elem entem  składającym  się na m arkę jes t logo om awianej 

instytucji. W myśl różnych definicji znak (symbol) m arki to część, k tóra 

nie może zostać w yrażona słownie. Analogicznie określane są towarowe 

i graficzne znaki ochronne firmy. Obecnie termin „znak m arki” coraz częściej 

jest zastępow any m ianem  „logo m ark i” . Logo m arki odgryw a podobną rolę

5 M . Zborowski, Nomen omen, czyli ja k  nazwać firm ę i produkt, „Business Press” , W arszawa 

1997, s. 69-71.

6 J. A ltkorn , Strategie m arki, PW E, W arszaw a 1999, s. 91.



jak  jej nazw a -  jest wynikiem potrzeby szybkiego kom unikow ania się 

i sterow ania decyzjami nabywców, co pow inno pom agać w rozpoznaw aniu 

i sponsorow aniu oferty oraz stanow ić jej znak gwarancyjny.

Najlepsze kom unikacyjne rezultaty osiąga się, gdy symbol ikoniczny 

i nazwa łączą się w całość. Słowo lepiej dociera do odbiorcy, kiedy nie jest 

jedynie p rostą  nazwą, ale także oryginalną, graficzną form ą, gdyż samo 

logo pow inno wyrażać tożsamość firmy i/lub produk tu , a jego projektow anie 

wym aga ścisłej w spółpracy specjalistów od m arketingu, psychologii i grafiki. 

Należy zdać sobie sprawę, że dokonanie typologii znaków jest bardzo trudne. 

K oncepcje i formy znaków zależą od uw arunkow ań kulturow ych, stylów 

w sztuce, m ody, tradycji branży i, co oczywiste, od pojm ow ania wymogów 

sztuki użytkowej oraz m arketingu przez pro jek tan tów  i sponsorów  m arek 

Pogodzenie tych punktów  widzenia jest niełatwe, poniew aż postrzeganie logo 

w kategoriach m arketingow ego kom unikatu popada często w sprzeczność 

z kryteriam i obowiązującym i w plastyce. Logo Polskiego Uniwersytetu 

W irtualnego to kolorowy motyl. Interpretację i słuszność doboru tego symbolu 

zostaw iam y do dyskusji. Osobiście uważamy, że jest bardzo dobrze przem yś-

lany i idealnie łączy się z nazwą omawianej m arki. K olorystyka i znaczenie 

symbolu m otyla sprzyja pozytywnym skojarzeniom  odbiorców  tego właśnie 

znaku.

Zarządzający w kładają wiele energii w podejm ow anie decyzji taktycznych 

ustalania ceny m arek, ich prom ocji oraz reklamy. M ark a  jest bowiem czymś 

więcej niż sum ą swych części i kształtuje się na podstaw ie więcej niż jednego 

rodzaju danych wyjściowych7. Im  większa będzie spójność przekazu, tym 

większe szanse ukształtow ania z czasem korzystnego w izerunku m arki. 

T w orzony jes t kom pleksow y program  budow ania odpow iednich relacji 

z klientem (C R M ) oraz kreow ania wizerunku firmy. W izerunek ten nie jest 

pojęciem statycznym , poniew aż ulega przekształceniom  wraz ze zmianą 

poglądów  i upodobań. Powstaje i rozwija się. Dzieje się jednak to niezależnie 

od chęci i woli zainteresowanych, stąd nie zawsze odzwierciedla rzeczywistość. 

W izerunek definiow any jest jak o  jej odbicie w świadomości przedstawicieli 

grup społecznych wchodzących w skład otoczenia firm y8. Jest on tym, co 

nasuw a się natychm iast odbiorcom  na myśl, gdy słyszą nazwę firmy lub 

widzą jej logo. W ten sposób dochodzi do pow stania psychologicznego 

profilu  osobowości organizacji.

K ażda firm a świadomie lub nieświadomie w ytwarza swój własny obraz. 

Poznanie jego m ocnych i słabych stron umożliwia podjęcie działań mających 

na celu utrzym anie cech pozytywnych, wyeliminowanie negatywnych lub

1 M. Sullivan, D. Adevek, M arketing w handlu detalicznym, Oficyna E konom iczna, K raków  

2003, s. 173.

8 B. Schm itt, A. Sim son, E stetyka  w marketingu -  Strategiczne zarządzanie markam i, 

tożsamością i wizerunkiem firm y, W ydawnictwo Profesjonalnej Szkoły Biznesu, K raków  1999, s. 64.



całkow itą zm ianę wizerunku. Chodzi o postrzeganie go przez klienta nie 

tylko na podstawie odmiennnej identyfikacji wizualnej, ale poprzez specyficzne 

wartości, unikalność m arki, wyróżniające kom petencje9. K orzystny obraz 

firmy w oczach otoczenia m a wiele zalet. Pozwala m .in. na  zróżnicowanie 

przedsiębiorstw  i ich produktów , tworzenie więzi z grupam i otoczenia oraz 

(co najważniejsze) budow anie zaufania do firmy. Pozytywny wizerunek firmy 

jest tzw. m iękkim czynnikiem jej rozwoju. Jego pragm atyczne znaczenie 

wynika przede wszystkim z „efektu halo” , który wywołuje.

Wiemy, ja k  ogrom ną rangę w budow aniu image firmy m a wizerunek 

jej marki. Przywiązuje on bowiem klienta do m arki i pozwala na zaspokojenie 

jego potrzeb w ykreowanych przez daną firmę. D obra  m arka wpływa na 

pozyskanie i utrzym anie klienta, co w nowoczesnym ujęciu m arketingow ym  

jest niezmiernie istotne. Budując lojalność naszego odbiorcy, w tym w ypadku 

studenta, nie możemy zapomnieć, iż jest ona składow ą wielu istotnych 

elem entów 10. Należy przy tym pam iętać, że dla sukcesu m arki potrzebny 

jest czas. Nie m ożna o niej myśleć w krótkim  horyzoncie. Klienci z reguły 

przyswajają sobie nowe inform acje powoli, a zapom inają je  szybko.

W Polsce wszystkie instytucje zajm ujące się e-learningiem  stara ją  się 

połączyć swoje siły, aby wizja zdalnego nauczania była zgodnie z jej 

założeniami. Nie należy jednak  zapomnieć, że walczymy tak  napraw dę

o pozyskanie i utrzym anie lojalnego klienta. M im o wspólnych doświadczeń 

tylko nielicznym instytucjom  uda się osiągnąć taką przewagę konkurencyjną, 

k tó ra umożliwi pozostanie na rynku dydaktyki interenetowej. M ożna ją  

osiągnąć przez budow anie siły oferowanej m arki i w izerunku firmy, tak aby 

m arka była dla kupujących coraz atrakcyjniejsza i aby nie postrzegano jej 

jako  ustępującej pod względem jakości m arkom  konkurentów .

M agdalena Ratalewska, Janusz Z robek

T H E  BRAN D IN T H E  M A R K ET O F  E-LEA R N IN G

T he paper presents issues connected with creation o f  the b ran d  in the m arket o f e-learning. 

It is im portan t to  m ake th a t b rand well know n and com petitive. It can help the firm to 

reach a good position  in the m arket o f e-learning.

9 J. K all, Tożsamość m arki we wprowadzaniu m arki na rynek , „M arketing  i R ynek” 2003, 

n r 10, s. 2.

10 J. M arconi, M arketing  marki. W  ja k i sposób tworzyć, zarządzać i rozszerzać wartość 

marki, L iber, W arszaw a 2002, s. 57.


