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MARKA NA RYNKU DYDAKTYKI INTERNETOWEJ

Znana marka i specyficzny wizerunek przynosza przedsiebiorstwu wiele
korzysci, takich jak: latwiejsze pozyskanie klientow, skuteczniejsze odparcie
atakow konkurentéw czy korzystniejsze pozyskanie zasobow. Przy rosnacej
konkurencji sita marki bardzo umacnia pozycje przedsiebiorstwa na wspolczes-
nym rynku. Formutuje si¢ twierdzenie, ze klienci podejmujac decyzje zakupu,
W coraz wigkszym stopniu beda si¢ kierowali marka firmy, a cechy funkcjonal-
ne stracq na znaczeniu'. Silna marka to zatem klucz do pozyskania klientow.

Niezaleznie od problemu rozpatrywania marki w kategorii jej nazwy,
wartosci dodanej czy tez lojalnosci wywolanej przez nia, trzeba stwierdzié,
ze odpowiednio ksztaltowana marka jest sita, ktora przyczynia si¢ do
osiggnigcia przez firme¢ sukcesu rynkowego. Wplywa na kazdy element
poczynan instytucji i wiaze si¢ z jej przemiang i przeobrazeniem.

Dotyczy to wszystkich dziedzin dzialalnosci, jest takze odczuwalne na
rynku ustug. Firmy prawie kazdej branzy ustugowej nie szczedza sit i §rodkow
na tworzenie marek wyrézniajacych ich produkty. Dotyczy to zwlaszcza
nowych, dynamicznie rozwijajacych si¢ rynkow. Budowanie marki nalezy
rozpocza¢ szybko, zanim jeszcze nastapi rozwd6j rynku. Przyjmuje sie, ze
najwazniejsze jest by¢ pierwszym w $wiadomosci klienta.

Takim rynkiem jest rynek dydaktyki internetowej. Dziatanie na nim
wymaga zatem tworzenia i umocnienia wlasnej marki i charakterystycznego
wizerunku. Otwarcie perspektyw na takim rynku, bez zapewnienia sobie
dostatecznie szerokiej znajomos$ci marki wérod klientow — marki okreslajacej
wyraznie wizerunek firmy — jest niezwykle trudne.

Analiza prob wykorzystania marki w budowaniu przewagi konkurencyjnej
na rynku dydaktyki internetowej zostala oparta na obserwacji dziatan

* Mgr, doktorant, Uniwersytet F.odzki.
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Polskiego Uniwersytetu Wirtualnego (PUW). Przedstawione zostana po-
czynania tej instytucji w kreowaniu marki i budowaniu tozsamosci w celu
pozyskania lojalnego klienta.

Nauczanie przez Internet (e-learning, distance learning, on-line learning)
jest na calym $wiecie coraz prezniej rozwijajaca si¢ galezig edukacji. ROwniez
w Polsce mozna zauwazy¢ rosnace zainteresowanie zdalnym nauczaniem.
Dzieje si¢ tak z wielu przyczyn, podstawowa jest jednak coraz wyrazniej
dostrzegalna potrzeba stalego doksztalcania si¢. Wynika ona oczywiscie
z faktu, iz zdobyte podczas studiéow wyksztalcenie przestaje wystarcza¢ na
cale zycie Jedynie edukacja ustawiczna (continuous learning) daje mozliwos¢
ciaglego doskonalenia si¢ i utrzymania na kurczacym si¢ rynku pracy.
Naprzeciw rosnacym potrzebom dorostych ludzi, ktérzy pragna zdobywaé
wyksztalcenie, wychodzi projekt Polskiego Uniwersytetu Wirtualnego. Wbrew
powszechnie panujacym opiniom ludzie dojrzali nie sq grupa, ktorej nabywanie
wiedzy sprawia trudnosci. Trzeba pamigtac, ze wraz z wiekiem ros$nie u ludzi
aktywnos$¢ umystowa — korzystaja oni ze swych wczesniejszych doswiadczen,
maja bogatszy zaséb stownictwa czynnego, posiadaja wyrobione metody
organizacji zdobywanej wiedzy oraz sa bardziej wnikliwi niz mlodzi. Dzigki
nabywanej inteligencji skrystalizowanej doro$li ucza si¢ przez cale zycie.

Polski Uniwersytet Wirtualny zwraca uwage¢ na najwazniejsze aspekty
zwiazane z ksztalceniem przez Internet, m.in.:

— wspolprace migdzy instytucjami — potrzebna do budowania dtugotrwalej
wizji pelnego systemu edukacyjnego oraz opracowania strategicznych planow
na przysziosc;

— szukanie coraz to nowych, efektywniejszych (i innowacyjnych) stylow
nauczania wynikajacych z ciaglego rozwoju tego modelu ksztalcenia oraz
z mozliwosci oferowanych przez nowoczesne technologie;

— przygotowanie nauczycieli akademickich — nacisk kladzie si¢ na kom-
petencje osoby prowadzace]j zajecia oraz zainteresowanie potrzebami studentow,
tak aby distance learning stal si¢ skuteczna metoda ksztalcenia;

— efektywne mierzenie wynikow nauczania, bowiem ewaluacja jest nieroze-
rwalnie zwiazana z procesem ksztalcenia.

Opierajac si¢ na doSwiadczeniach Polskiego Uniwersytetu Wirtualnego,
mozna takze dostrzec, iz dostgpnos¢ produktu czy jego niska cena nie
wystarczaja, by byl on zauwazony i akceptowany przez indywidualnego
klienta o okreSlonych wymaganiach. Nabywca kupujac produkt, kupuje
niematerialne korzysci zwiazane nie tylko z funkcjonalno$cia czy estetyka
nabywanych dobr, ale przede wszystkim z wartoscia dodana, ktorej dostar-
czycielem jest silna i akceptowana marka.

Istota marki rysuje si¢ zatem jako wielowymiarowa konstrukcja, za pomoca
ktorej menedzerowie zwigkszaja warto§¢ produktu lub ustugi, ulatwiajac
jednoczesnie klientom pewna identyfikacje i oceng wartosci. Jezeli postrzeganie
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marki przez konsumenta jest wykorzystywane w celu lepszego dostosowania
si¢ do potrzeb klientow, to prawdopodobiefistwo powtérnego uzycia marki
zwigksza si¢. Pod wplywem informacji otrzymanych w wyniku obserwacji
percepcji  klientow firma moze zmieni¢ swoje dzialania, kreujac marke.
Wspolzaleznosci migdzy dziataniami firmy, marka a odbiorem klientow tworza
zamkniety cykl. Kreowanie marki na rynku to poczynania, ktore nie tylko
ograniczaja si¢ do nadawania nazw i symboli, ale wymagaja rowniez
stosowania wielu funkcjonalnych narzedziowych strategii?

W budowaniu sily marki ogromne znaczenie ma sam produkt — jego
jakosc i opakowanie. Polski Uniwersytet Wirtualny wypracowal nowoczesng
i skuteczng metodyke nauczania na odleglos¢, sprzyjajaca indywidualnemu
rozwojowi studentow, ich samodzielnoéci i wiekszemu zaangazowaniu w prze-
bieg uczenia si¢. To nielinearne, otwarte ksztalcenie daje studentom wiele
mozliwosci, niespotykanych w tradycyjnym nauczaniu, m.in. indywidualizacje
procesu uczenia si¢ i nauczania; dostosowanie tempa pracy do wiasnych
mozliwosci; sposobno$¢ polaczenia nauki z praca i innymi obowigzkami,
brak ograniczen miejsca i czasu (student ma dostgp do materialow w dowol-
nym miejscu i dogodnym dla siebie czasie), zdobywanie sprawnosci w po-
stugiwaniu si¢ nowoczesnymi technologiami. Wszystkie te elementy stanowig
o wysokiej jakodci oferty edukacyjnej.

Studia w Polskim Uniwersytecie Wirtualnym to nie tylko zdobywanie
czysto teoretycznej, ksiazkowej wiedzy dostepnej w sieci. Kazdy otrzymuje
materialy dydaktyczne w postaci podrecznika multimedialnego i uczestniczy
w zajeciach na platformie zdalnego nauczania, Kazdy podrecznik ma
taka sama struktur¢ graficzna (mozna pokusié si¢ o stwierdzenie, ze
jest to jednakowe opakowanie). Kazdy przedmiot projektowany jest wedtug
standardow praktycznych, technicznych i graficznych, choé rozni si¢ za-
wartoScia dydaktyczna. Student — internauta jest pod opieka nauczyciela
akademickiego i pod jego kierunkiem wykonuje zadania. Niezwykle wazna
rolg w nauce odgrywa nabywanie i doskonalenie umiejetnosci praktycznych
— taka mozliwo$¢ daje nauka poprzez realizacje projektéw. Studenci sku-
pieni sa w niewielkich 3-5-osobowych grupach. Aby poprawnie wykona¢
zadania skladajace si¢ na projekt, musza nie tylko dysponowaé¢ wiedza,
ktora pomoze rozwigza¢ im dany problem, ale takze powinni wspotpra-
cowa¢ — tak aby osiagna¢ oczekiwany efekt. Ta forma nauczania wy-
korzystuje indywidualne zdolnosci studentéw i wyrédznia Polski Uniwersytet
Wirtualny sposréd innych uczelni. Zaréwno przy tworzeniu programu
przedmiotu, jak i w trakcie jego realizacji, kladzie sie ogromny nacisk
na jakosc. Stad nieprzypadkowo na autoréw poszczegdlnych przedmiotow

? D. Arnold, The Handbook of Brand Management, Addison-Wesley Publishing Company,
New York 1992, s. 6.
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wybierane sa osoby uwazane w §rodowisku akademickim za znawcoéw danej
dziedziny. Podobnie postgpuje si¢ przy wyborze koordynatoréw przed-
miotow i o0sob prowadzacych zajecia zdalne. Do kazdego przedmiotu
wytypowana jest osoba czuwajaca nad jakoS$cia pracy studenta i prowadza-
cego przedmiot.

Nalezy takze wspomnie¢, ze distance learning to nie tylko nowy sposdb
nauczania, ale takze nowoczesny system obstugi studentéow przez Internet.
Dzial Organizacji Studiow Zdalnych PUW czuwa na tym, by student
wirtualnej uczelni mial takie same prawa i obowiazki, co student stacjonarny.
Mimo ze prowadzona jest tradycyjna dokumentacja, Internet stuzy do
komunikacji studenta z uczelnig. Takie rozwiazanie wymagato stworzenia
niezwykle sprawnego systemu przeptywu dokumentow, ktory nie wymaga
obecnodci studenta w dziekanacie. Jakos¢ produktu i obstugi klienta Polskiego
Uniwersytetu Wirtualnego stanowia bardzo wazny element dla kadry za-
rzadzajacej tej instytucji. Dba ona takze o rozszerzanie proponowanej oferty
produktow.

Zadajac sobie pytanie, jak wykreowac silna marke, niezaleznie od
zastosowanej strategii marki, musimy zastanowic¢ si¢ nad skladajacymi sie
na nig elementami. Po pierwsze, majac produkt, musimy go jako$ oznakowaé,
wprowadzi¢ na rynek i uczyni¢ wszystko, aby zaznajomi¢ klienta z produktem
— marka, wywalczy¢ mu odpowiednia pozycje na rynku oraz dazy¢ do jej
utrzymania. Zanim dany produkt zaistnieje na rynku, firma bedzie badata
percepcje¢ réznych nazw i1 znakow graficznych. Dopiero po okresleniu
ostatecznego projektu marki, skupia si¢ na nim uwage. Termin ,,marka”
(brand) wymaga zatem identyfikatoréw nazwy, znaku, symbolu, rysunku lub
innej cechy, dzigki ktorej mozliwe jest odrdznienie wyrobu danej firmy na
rynku od wyrobow innych firm.

Identyfikator marki sklada si¢ z czesci werbalnej, tzn. nazwy marki
(brand name) oraz z czgSci niewerbalnej — znaku firmowego.

Nazwa marki jest zawsze podstawowym, a czasem jedynym jej elementem.
Jest to zespot znakow stuzacych do identyfikacji i rozroznienia oferty rynkowej.
To ta cze$¢ marki, ktéra mozna wyartykulowaé stownie. Aby wykreowaé
silng marke (zwlaszcza w Internecie), potrzebna jest odpowiednia nazwa,
ktéra przyciagnie uwage klienta?.

Cze$¢ niewerbalna, czyli znak firmowy, to symbol, znak graficzny, wyraz,
ornament, wyro6zniajace kolory badz zestawienie tych elementow?.

Czg$¢ werbalna marki, czyli jej nazwa, stanowi najbardziej trwaty element
programu marketingowego, dlatego jej tworzenie powinno by¢ procesem
wieloetapowym, systematycznym i obiektywnym. Jego podstawa to okreslenie

3 8. Collin, Marketing w sieci, Felberg SJA, Warszawa 2002, s. 25.
* M. Panfil, Wycena wartosci rynkowej marki, ,,EiOP” 1999, nr 3.
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funkgji, jakie ma spetnia¢ marka i pozadana dla niej grupa skojarzen. Dobrze
dopasowana nazwa marki moze pomoc w osiagnigciu wysokiego stopnia jej
znajomosci wérod konsumentéw oraz ulatwi¢ tworzenie wlasciwych zwiazkow
pamigciowych z nia zwiazanych. Jednocze$nie dzigki mozliwoéci zarejest-
rowania odpowiednio dobranej nazwy przedsigbiorstwo zyskuje pewnos¢, ze
nikt inny bez zezwolenia nie bedzie mogt wykorzystywaé pozycji marki do
wlasnych celéow. Nazwa marki prezentuje bowiem pewien calo$ciowy wizerunek
organizacji i produktu. Syntetyzuje zatem ona caly kompleks fizycznych
i psychologicznych czynnikéw, ktére ksztaltuja postawy wobec produktu
bedacego ich nos$nikiem. Raz wykorzystywana nazwa jest dla firmy i produktu
tym, czym dla nas nazwisko - nieodlacznym towarzyszem i1 wizytowka,
blaskiem lub cieniem, chluba lub przeklenstwem. To wielka szansa i takiez
ryzyko®. Ze wzgledu na fakt, ze nazwa marki jest tak waznym i trwalym
elementem, powinna by¢ ona:

~ dzwigczna i latwa do wypowiedzenia we wszystkich jezykach,

— prosta i krotka, a tym samym latwo rozpoznawalna,

- zrozumiata dla jak najszerszych grup potencjalnych konsumentow,

— wystarczajaco oryginalna i odrgbna z punktu widzenia wymogow
rynkowej rywalizacji (nie moze si¢ myli¢ z nazwami produktow oraz firm
konkurencyjnych),

— pobudzajaca fantazje, pociagajaca i wywolujaca pozytywne skojarzenia,

—~ mozliwa do wykorzystania w réznych formach promocji i w mediach,

— zrodlem informacji o producencie lub sprzedawcy i o samym produkcie,

— pozytywnie oddzialujaca na image firmy,

— zgodna z przepisami obowiazujacymi w krajach, gdzie bedzie poddawana
ochronie prawne;j®.

Polski Uniwersytet Wirtualny stara si¢ taczy¢ doswiadczenia w budowaniu
marki na réznych rynkach i przenie$¢ je do dydaktyki internetowej. Polski
Uniwersytet Wirtualny to nazwa kojarzaca si¢ z istniejaca kultura uniwer-
sytecka, laczy ona w sobie informacj¢ o nowoczesnej i tradycyjnej formie
zdobywania wiedzy w procesie edukacyjnym przez potencjalnego klienta.
Zawiera ona te wszystkie elementy, ktore pozwola jej wyr6zni¢ si¢ na rynku
dydaktyki internetowe;.

Drugim elementem skfadajacym si¢ na marke jest logo omawianej
instytucji. W my$l réznych definicji znak (symbol) marki to czgs¢, ktora
nie moze zostaC wyrazona stownie. Analogicznie okreSlane sa towarowe
i graficzne znaki ochronne firmy. Obecnie termin ,,znak marki” coraz czgsciej
jest zastgpowany mianem ,,logo marki”. Logo marki odgrywa podobna rolg

5 M. Zborowski, Nomen omen, czyli jak nazwaé firme i produkt, ,,Business Press”, Warszawa
1997, s. 69-71.
6 J. Altkorn, Strategie marki, PWE, Warszawa 1999, s. 91.
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jak jej nazwa — jest wynikiem potrzeby szybkiego komunikowania si¢
i sterowania decyzjami nabywcow, co powinno pomaga¢ w rozpoznawaniu
i sponsorowaniu oferty oraz stanowi¢ jej znak gwarancyjny.

Najlepsze komunikacyjne rezultaty osiaga sig, gdy symbol ikoniczny
1 nazwa facza si¢ w calo$¢. Stowo lepiej dociera do odbiorcy, kiedy nie jest
jedynie prosta nazwa, ale takze oryginalna, graficzna forma, gdyz samo
logo powinno wyraza¢ tozsamo$¢ firmy i/lub produktu, a jego projektowanie
wymaga Scistej wspotpracy specjalistow od marketingu, psychologii i grafiki.
Nalezy zdac sobie sprawg, ze dokonanie typologii znakow jest bardzo trudne.
Koncepcje i formy znakéw zaleza od uwarunkowan kulturowych, stylow
w sztuce, mody, tradycji branzy i, co oczywiste, od pojmowania wymogow
sztuki uzytkowej oraz marketingu przez projektantoéw i sponsoréw marek.
Pogodzenie tych punktow widzenia jest nielatwe, poniewaz postrzeganie logo
w kategoriach marketingowego komunikatu popada czgsto w sprzeczno$é
z kryteriami obowiazujacymi w plastyce. Logo Polskiego Uniwersytetu
Wirtualnego to kolorowy motyl. Interpretacje i stusznos$¢ doboru tego symbolu
zostawiamy do dyskusji. Osobiscie uwazamy, ze jest bardzo dobrze przemys-
lany i idealnie taczy si¢ z nazwa omawianej marki. Kolorystyka i znaczenie
symbolu motyla sprzyja pozytywnym skojarzeniom odbiorcow tego wiaénie
znaku.

Zarzadzajacy wkladaja wiele energii w podejmowanie decyzji taktycznych
ustalania ceny marek, ich promocji oraz reklamy. Marka jest bowiem czyms
wigcej niz suma swych czesei i ksztaltuje si¢ na podstawie wigcej niz jednego
rodzaju danych wyjsciowych’”. Im wigksza bedzie spojno$¢ przekazu, tym
wigksze szanse uksztaltowania z czasem korzystnego wizerunku marki.
Tworzony jest kompleksowy program budowania odpowiednich relacji
z klientem (CRM) oraz kreowania wizerunku firmy. Wizerunek ten nie jest
pojeciem statycznym, poniewaz ulega przeksztalceniom wraz ze zmiang
pogladow i upodoban. Powstaje i rozwija si¢. Dzieje si¢ jednak to niezaleznie
od checi i woli zainteresowanych, stad nie zawsze odzwierciedla rzeczywisto$é.
Wizerunek definiowany jest jako jej odbicie w Swiadomosci przedstawicieli
grup spolecznych wchodzacych w sklad otoczenia firmy®. Jest on tym, co
nasuwa si¢ natychmiast odbiorcom na mysl, gdy stysza nazwe firmy lub
widza jej logo. W ten sposob dochodzi do powstania psychologicznego
profilu osobowos$ci organizaciji.

Kazda firma Swiadomie lub nieswiadomie wytwarza swoj wlasny obraz.
Poznanie jego mocnych i stabych stron umozliwia podjecie dziatann majacych
na celu utrzymanie cech pozytywnych, wyeliminowanie negatywnych lub

7 M. Sullivan, D. Adevek, Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2003, s. 173.

® B. Schmitt, A. Simson, Estetyka w marketingu — Strategiczne zarzqdzanie markami,
tozsamosciq i wizerunkiem firmy, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakoéw 1999, s. 64.
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catkowita zmiang¢ wizerunku. Chodzi o postrzeganie go przez klienta nie
tylko na podstawie odmiennnej identyfikacji wizualnej, ale poprzez specyficzne
wartosSci, unikalno$¢ marki, wyrdzniajace kompetencje®. Korzystny obraz
firmy w oczach otoczenia ma wiele zalet. Pozwala m.in. na zroznicowanie
przedsigbiorstw i ich produktéw, tworzenie wigzi z grupami otoczenia oraz
(co najwazniejsze) budowanie zaufania do firmy. Pozytywny wizerunek firmy
jest tzw. migkkim czynnikiem jej rozwoju. Jego pragmatyczne znaczenie
wynika przede wszystkim z ,efektu halo”, ktory wywohije.

Wiemy, jak ogromna range w budowaniu image firmy ma wizerunek
jej marki. Przywiazuje on bowiem klienta do marki i pozwala na zaspokojenie
jego potrzeb wykreowanych przez dana firme¢. Dobra marka wplywa na
pozyskanie i utrzymanie klienta, co w nowoczesnym ujeciu marketingowym
jest niezmiernie istotne. Budujac lojalno§¢ naszego odbiorcy, w tym wypadku
studenta, nie mozemy zapomnie¢, iz jest ona sktadowa wielu istotnych
elementow!®. Nalezy przy tym pamigta¢, ze dla sukcesu marki potrzebny
jest czas. Nie mozna o niej mysle¢ w krotkim horyzoncie. Klienci z reguly
przyswajaja sobie nowe informacje powoli, a zapominaja je szybko.

W Polsce wszystkie instytucje zajmujace si¢ e-learningiem staraja sie
polaczy¢ swoje sity, aby wizja zdalnego nauczania byla zgodnie z jej
zalozeniami. Nie nalezy jednak zapomnie¢, ze walczymy tak naprawde
o pozyskanie i utrzymanie lojalnego klienta. Mimo wspélnych doswiadczen
tylko nielicznym instytucjom uda si¢ osiagna¢ taka przewage konkurencyjna,
ktora umozliwi pozostanie na rynku dydaktyki interenetowej. Mozna ja
osiagnac¢ przez budowanie sity oferowanej marki i wizerunku firmy, tak aby
marka byla dla kupujacych coraz atrakcyjniejsza i aby nie postrzegano jej
jako ustepujacej pod wzgledem jako$ci markom konkurentow.

Magdalena Ratalewska, Janusz Zrobek

THE BRAND IN THE MARKET OF E-LEARNING

The paper presents issues connected with creation of the brand in the market of e-learning.
It is important to make that brand well known and competitive. It can help the firm to
reach a good position in the market of e-learning.

® J. Kall, Tozsamo$¢ marki we wprowadzaniu marki na rynek, ,Marketing i Rynek” 2003,
nr 10, s. 2.

10 J. Marconi, Marketing marki. W jaki sposob tworzyé, zarzqdzaé i rozszerzaé wartosé
marki, Liber, Warszawa 2002, s. 57.



