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Streszczenie: Celem artykutu byta analiza posiadanych przez Uniwersytet Ekonomiczny we
Wroctawiu zasobow, ktore moglyby zosta¢ wykorzystane do budowania wizerunku uczelni,
a zarazem tworzy¢ jej trwala przewage konkurencyjna. Autor w swoich badaniach skupit si¢
na stronie zarowno wewnegtrznej, jak i zewnetrznej organizacji, by unikna¢ zarzutéw o jedno-
stronno$¢ podejscia zasobowego, ktdre uwaza si¢ za skoncentrowane wytacznie na wngtrzu
organizacji z pominigciem jej zewnetrznej strony. Przeprowadzone badania miaty udowodnic,
ze odpowiednio przeprowadzona analiza, ktora zostata wsparta w niniejszym opracowaniu
takimi narzgdziami, jak mapa interesariuszy czy analiza VRIO (V — Value, R — Rare, [ — Imi-
tation, O — Organization), pozwala na wyodrebnienie zasobow, ktére mozna wykorzystac
W procesie tworzenia wizerunku, a takze budowania przewagi konkurencyjnej pod warun-
kiem zachowania ich sp6jnosci ze strategia i misjg uczelni.
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Summary: The purpose of the article was to analyze the resources held by the Wroclaw
University of Economics and Business that could be used to build the image of the university
and at the same time create its lasting competitive advantage. The author in his research
focused on both the internal and external side of the organization to avoid allegations
of one-sided resource approach, which is considered to be focused only on the inside of the
organization bypassing its external side. The research was aimed at proving that properly
conducted analysis, being supported in this study with such tools as a map of stakeholders or
VRIO analysis (V-Value, R-Rare, I-Imitation, O-Organization), allows for the extraction of
resources that can be used in the process of creating an image, as well as building a competitive
advantage, providing that they are consistent with the university’s strategy and mission.

Keywords: image, key resources, mission, strategy.

1. Wstep

W czasach ogromnej popularnosci mediow spotecznosciowych oraz komunikacji
elektronicznej zardbwno organizacje, jak jednostki staraja si¢ tworzy¢ swoj wlasny
wizerunek. Dziatania te maja prowadzi¢ do pozytywnej percepcji wsrod odbiorcow,
a w przypadku organizacji — zardbwno publicznych, jak i komercyjnych — do osiag-
nigcia celu ich dziatalnosci. Narzedziem, ktére do tego jest wykorzystywane, jest
wlasnie wizerunek.

Z pewnoscig istnieje wiele uje¢ definicyjnych wizerunku i spora indywidual-
na percepcja tego okreslenia. W niniejszym artykule przyjeto, ze wizerunek mozna
traktowac jako pewien wzor, odbicie lub obraz. Samo stowo wywodzi si¢ z jezyka
tacinskiego (imago) [Kotas 2014]. Dla petiejszego kontekstu i zwickszenia spdjno-
$ci z poruszang w tym artykule problematyka warto jeszcze odwota¢ si¢ do stownika
jezyka polskiego. Wizerunek jest tym samym co image, czyli wykreowanym przez
dang osobg (lub na jej uzytek przez innych) obrazem wtasnej osobowosci. To row-
niez wypracowane (czesto przez specjalistow dziatajacych w tym zakresie) publicz-
ne oblicze osoby lub organizacji, ktore przedstawia jg w korzystnym $wietle i stuzy
zdobyciu spolecznej akceptacji dla jej dziatalnosci i réwnoczes$nie pozyskiwaniu co-
raz wiekszej rzeszy sympatykow i klientow [Dunaj (red.) 1996, s. 317].

Nie da si¢ z dnia na dzien zmieni¢ percepcji otoczenia, jesli do tej pory miato
ono $cisle zdefiniowany ksztatt. Wszystko to jest rezultatem wybranych aktywno-
$ci i realizowanej strategii w tym zakresie. Czgsto konsumenci wybieraja produkty
okreslonych firm, spoteczenstwo popiera stanowisko okreslonych oséb czy tez na-
wigzuje relacje z roznymi jednostkami witasnie na skutek konkretnego wizerunku,
jaki do nich dociera i na ktérym skupia si¢ indywidualna percepcja czlowieka. Idac
tym tokiem rozumowania i rozpatrywania wizerunku, mozna traktowa¢ go w kate-
goriach zasobow, zwlaszcza gdy potraktujemy go jako cos, co organizacja lub czto-
wiek wykorzystuje do osiggania swoich celéw. Ta celowos¢ stanowi fundamentalny
punkt odniesienia przy odpowiednim wykorzystywaniu zasobow.
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Ciagle osigganie przewagi konkurencyjnej wymaga od organizacji statego po-
szukiwania nowych zrédel tworzenia wartosci. Patrzac na ewolucje zarzadzania
strategicznego, w ktorym mozna wyr6zni¢ dominacje pewnych podejs¢ w konkret-
nych okresach, mozna stwierdzi¢, ze aktualnie zdecydowanie wigkszego znaczenia
nabierajg zasoby niematerialne, w$rdd ktorych image zashuguje na szczegdlne miej-
sce. Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze zasoby materialne powinny by¢ wyko-
rzystywane w taki sposob, aby maksymalizowaé¢ warto§¢ wizerunkowa, ktéra przy
odpowiednich dziataniach i zachowaniu ich integralno$ci z misja i strategia organi-
zacji moze stanowi¢ determinantg sukcesu, takze uczelni publicznej, ktora z punktu
widzenia tego artykutlu stanowi przedmiot badania.

2. Znaczenie wizerunku dla uczelni publicznej

Istnieje spora réznica migdzy rolg wizerunku w organizacji komercyjnej i publiczne;.
Maksymalizacja wartosci, ktora jest kluczowym aspektem dziatalnosci gospodar-
czej, idzie w parze z kreowaniem wizerunku w taki sposob, by zwigkszy¢ sprzedaz
produktu. W przypadku organizacji publicznej, jakg jest Uniwersytet Ekonomiczny
we Wroctawiu oraz inne uczelnie publiczne, wizerunek odgrywa réwnie znaczng
role. Tegu typu podmioty niosa ze soba szersza misje, ktorej motywem przewodnim
jest podnoszenie poziomu wyksztalcenia wérod spoteczenstwa, czyli wartosci, kto-
ra sama w sobie moze stanowi¢ wizerunek. Gdyby przyjac¢ za poprawng analogie¢
przedstawienia uczelni jako organizacji komercyjnej, studentow mozna potraktowac
jako klientow, ktorzy decydujac si¢ na wybor danego uniwersytetu, kupuja produkt
w postaci edukacji oraz dostepu do wszelkich zasobow uczelni.

Rola wyksztalcenia we wspolczesnym $wiecie jest istotna, a mozna ja rozpatry-
wac¢ w kategoriach zaréwno ekonomicznych, jak i demograficznych. Ksztaltuje ono
gleboko zakorzeniong mentalno$¢ w odbieraniu nas przez innych cztonkéow spo-
teczenstwa, ale wptywa réwniez na sposdb postrzegania samego siebie, co doda-
je catosci dodatkowo wymiar psychologiczny. Podazajac tym sposobem myslenia,
mozna zatozy¢, ze image uczelni jest gtowna determinanta przy wyborze studiow,
a takze przynalezno$ci spolecznej jej absolwentow [Kotas 2014]. Znaczenie wize-
runku uczelni dla jej wyboru przez studenta podkreslaja tacy autorzy, jak Kotler
i Fox, ktorzy wskazuja go jako element wyr6zniajacy uczelni¢ na tle innych szkot
wyzszych, a nawet jako kluczowy czynnik uzyskania przewagi konkurencyjne;.
M. Krzyzak twierdzi, ze tworzenie pozytywnego wizerunku i przychylnego sto-
sunku do organizacji jest istotnym warunkiem realizowania misji spolecznej przez
szkote wyzsza [Krzyzak 2014]. Dejnaka zauwaza z kolei, ze ,,pozytywny wizerunek
zapewnia (...) relatywnie wigksza stabilno$¢ dziatania i mniejsze ryzyko” [Dejnaka
2012, s. 44].

Zaréwno organizacje publiczne, jak i organizacje komercyjne popetniaja czgsto
ten sam btad w podejsciu do wizerunku, uznajac go za zaséb, ktory mozna wytwo-
rzy¢ za pomoca dziatan promocyjnych w bardzo krétkim czasie. Wizerunek jest jed-
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nak czym$§ budowanym permanentnie i z zalozeniem, ze caly proces podaza w okre-

$lonym kierunku. Moze to trwac przez lata, nim organizacja zacznie reprezentowac

zespot wartosci i cech, ktory zdeterminuje sposob jej percepcji w otoczeniu.

Sam image mozna rozpatrywaé w roéznych kategoriach. Mozna wyrdzni¢ jego
kilka rodzajow. Istnieje image:

* rzeczywisty, ktory okresla sposob, w jaki inni widza organizacje;

e lustrzany, ktory méwi o tym, jak pracownicy postrzegajg organizacje;

* pozadany, ktory méwi o tym, jak powinni widzie¢ jednostke inni i jak pracowni-
cy chcieliby widzie¢ swoja organizacje;

e optymalny, ktéry stanowi kompromis miedzy wyzej wymienionymi wizerun-
kami i odpowiada na pytanie: jaki realny wizerunek mozna stworzy¢ w obecnej
sytuacji [Rozwadowska 2002, s. 58].

Wizerunek pozadany i rzeczywisty niemal zawsze pozostaja w pewnej odlegto-
$ci od siebie i niemozliwa jest ich petna integracja. Wynika to z:

* niewlasciwego dopasowania atrybutow tozsamos$ci do cech docelowego seg-
mentu rynku;

* rozbiezno$ci migdzy deklarowanym a rzeczywistym zachowaniem jednostek;

* nieskutecznej komunikacji organizacji;

* oddzialywania konkurentow;

e zmiennosci otoczenia [Altkorn 2004, s. 18].

Pojeciem, ktore nalezy traktowac jako sktadowa wizerunku organizacji, jest jej
tozsamos$¢, ktora najprosciej mozna okresli¢ jako zestaw niepowtarzalnych cech,
norm oraz wartosci, pozwalajacy wyrdzni¢ organizacje z otoczenia i uczynic ja
fatwa do rozpoznania (zidentyfikowania) za pomocg wzorcow komunikacyjnych,
jakie sa w stanie wyrazi¢ filozofi¢ instytucji. Niektorzy autorzy wskazuja dodatko-
wo na jej skladowa w postaci tozsamosci wizualnej, petnigcej funkcje kodu, dzieki
ktéremu organizacja przekazuje informacje (sygnaty) umozliwiajace budowanie jej
pozytywnego wizerunku w otoczeniu [Krzyzak 2014].

Jak wida¢, nawet w przypadku organizacji, w ktorych maksymalizacja warto$ci
1 wyptacanie dywidend gtéwnym interesariuszom nie jest gtdwnym celem dziatal-
nos$ci, znaczenie wizerunku jest znaczne. Umacnia to tylko w przekonaniu o stusz-
nos$ci traktowania go w kategoriach kluczowych zasobow niematerialnych, ktore
determinuja sukces organizacji. Kreowanie pozytywnego wizerunku szkoty wyzszej
powinno zapewni¢ taki stopien jego wyrazistosci, aby umozliwiat on jednoznaczng
percepcje uczelni. Pojawia si¢ jednak problem z jego identyfikacja i mierzeniem, co
oczywiscie jest wynikiem jego niematerialnego charakteru, ktory trudno skalowaé
[Iwankiewicz-Rak 2007]. Patrzac jednak z perspektywy przewagi konkurencyjnej,
mozna stwierdzi¢, ze wizerunek jest niemal niemozliwy do imitacji, co potwierdza
jego wysokie znaczenie zasobowe.
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3. Narzedzia budowania wizerunku uczelni publicznej

Nieustannie zwiekszajaca si¢ liczba narzedzi komunikacji, z jednej strony, ulatwia
prowadzenie wszelkich dziatan zwigzanych z kreowaniem wizerunku, z drugiej za$
— tworzy coraz wigksze wyzwania dla osob, ktore si¢ tym zajmujg. Istotng kwestig
jest rowniez dobranie odpowiednich srodkow do celu, jaki organizacja chce swoimi
dziataniami osiggnaé. Wreszcie dobdr instrumentow powinien by¢ dopasowany do
grupy odbiorcoéw oraz do zasobu, jaki bedzie wykorzystywany w tym zakresie.

Warte odnotowania jest, ze w przeciwienstwie do organizacji komercyjnych, ktore
czesto dysponuja bardzo wysokim budzetem, jaki moga przeznaczy¢ na dziatania mar-
ketingowe, uczelnie publiczne te srodki majg znacznie bardziej ograniczone. Zwykle
wigc muszg bazowac na kreatywnosci 1 maksymalizowaniu tworzonej warto$ci przez
alternatywne rozwigzania, nierzadko wspomagane przez samych studentéw. Tym bar-
dziej ro$nie znaczenie i rola identyfikacji zasobow, ktore moga stworzy¢ warto$¢ wi-
zerunkowa. Ich potencjal czesto moze rownowazy¢ ograniczenia finansowe.

W literaturze odnajdziemy wiele narzedzi budowania lub ksztattowania wize-
runku. W przypadku dziatan zewnetrznych, ktérymi uczelnia publiczna moze od-
dziatywa¢ na otoczenie, mozna wyréznic:

e komunikaty dla mediow (o wydarzeniach odbywajacych si¢ na uczelni, np. jubi-
leuszu istnienia uczelni),

* przekazy internetowe,

o artykuty (publikacje naukowe i popularnonaukowe pod szyldem uczelni),

e opisy przypadkow biznesowych (opisy konkretnych programéw, kampanii z zy-
cia uczelni, z ktérymi chce ona zaznajomié¢ opini¢ publiczng),

* konferencje, seminaria, zjazdy,

* przemowienia (wyglaszane przez wtadze uczelni przy réznych uroczystosciach),

* konferencje prasowe,

*  wywiady,

e patronat medialny,

* mecenat,

e ,,dni otwarte” (uczelnie mogg odwiedza¢ osoby z zewnatrz),

* specjalng korespondencje (listy kierowane do interesariuszy z roznych okazji),

* wizualne kreowanie wlasnej tozsamosci (ujednolicenie form kolorystyczno-

-graficznych, w tym nazwy i loga na stronach internetowych, wizytowkach itd.)

[Pabian 2005, s. 239-242].

Patrzac na interesariuszy, ktorych mapa zostata przedstawiona na rys. 1, mozna
zauwazy¢, co nie jest zreszta zadnym zaskoczeniem, ze najwazniejsza grupe inte-
resariuszy stanowia studenci. Bez watpienia kluczowa pozycje w portfelu narze-
dzi stuzacych kreowaniu wizerunku beda odgrywac wtedy media spotecznos$ciowe.
OczywiScie nie mozna ich wyklucza¢ jako sposobu oddzialywania na inne grupy
interesariuszy, cho¢by ze wzgledu na rosngcg swiadomo$¢ w tym aspekcie u star-
szych grup spoleczenstwa. Za social mediami przemawiajg jeszcze prostota i niski
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koszt prowadzenia réznego rodzaju dziatan majacych na celu kreowanie wizerun-
ku. Spoteczno$¢ internetowa studentow, ktora jest budowana wiasnie na portalach
typu Facebook, jest w stanie najsilniej oddziatywac na postrzeganie uczelni nie tylko
wsrod samych studentow, ale rowniez uczniéw szkot srednich, ktorzy stojg u progu
rozpoczecia studiow.

4. Zasoby relacyjne oraz ich znaczenie
w kontekscie wizerunkowym

Opublikowany przez Hamela i Prahalada [1990] w 1990 roku artykut The core com-
petence of the corporation sktonit do postrzegania organizacji jako wigzki zasobow
(resources) i umiejetnosci (capabilities), ktore do czasu jego publikacji byty trakto-
wane wylacznie w kategoriach teoretycznych bez mozliwosci zastosowania takiego
podejscia w praktyce, a co za tym idzie — do budowania przewagi konkurencyjne;j
organizacji.

Aby zasoby rozpatrywaé w kategorii kluczowych dla organizacji i takich, ktore
sg w stanie zapewni¢ jej przewage konkurencyjng, muszg przejawia¢ pewne cechy.
David Collis i Cynthia Montgomery uwazaja, ze kluczowy zas6b powinien by¢:

* trudny do skopiowania,

* trwaly (dlugo utrzymujacy swoja wartosc),

* kontrolowany przez firme, a nie jej pracownikdw czy dostawcow,

* trudny do zastgpienia innymi zasobami,

e lepszy od analogicznych zasobdéw posiadanych przez konkurentow [Collis,

Montgomery 2008].

Wedlug autorow tej koncepcji wrecz niemozliwe jest wskazanie organizacji wy-
korzystujacych te same zasoby w identyczny sposob, natomiast samo wypracowanie
zasoboOw wymaga precyzyjnej analizy otoczenia i dynamicznie zmieniajacego si¢
rynku.

W rzeczywistosci trudno mowic o zasobach, ktére mialyby wszystkie wyzej wy-
mienione cechy. Nie mozna tez zaktadac, ze liczba zasobow, jakimi dysponuje orga-
nizacja, zagwarantuje jej sukces. Czesto mozna si¢ spotka¢ z sytuacja, w ktorej fir-
my charakteryzujace si¢ teoretycznie ich waska wigzka potrafig zaimplementowac
je do swojej strategii w taki sposob, ze pozwalaja osiggnaé przewage konkurencyjng
1 generowac¢ warto$¢ znacznie wigksza anizeli firmy z duzo wyzszym potencjatem
zasobowym. Mozna w tego typu przypadkach mowi¢ o niedopasowaniu zasobow
firmy do jej aspiracji i strategii, jaka realizuje [Marczewska 2016].

Organizacja moze skuteczniej wykorzystywac swoje zasoby na 5 podstawowych
sposoboéw — przez ich: wigksze skoncentrowanie na celach strategicznych firmy
(concentrating), lepsze ich gromadzenie ze zrédel zewngtrznych i wewnetrznych
(accumulating), uzupehienie jednego rodzaju zasobu innymi w celu podnoszenia
ich wartosci (complementing), ochrong zasobow (conserving) i odzyskiwanie zuzy-
wajacych si¢ zasobow (recovering) [Hamel, Prahalad 1993].
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Do jednych z najcenniejszych zasobow z perspektywy budowy wizerunku na-
leza zasoby relacyjne. O stusznos$ci tego stwierdzenia niech $wiadczy to, ze zasoby
te zawieraja elementy kazdej orientacji przedsiebiorstwa, w tym orientacje: proryn-
kowe, strategiczne, procesowe, na cztowieka, na zmiang i wiedze [Lichtarski 2014].
Dla podkreslenia znaczenia relacji nalezy wskazaé, ze sa one postrzegane jako zro-
dto przewagi konkurencyjnej [Dyer, Singh 1998], zrodto renty relacyjnej [Stanczyk-
-Hugiet 2009], a nawet strategiczny zaséb organizacji [Krupski 2012; Niemczyk
2013; Klimas 2014]. Oczywiscie korzys$¢ z takich relacji jest obopolna, poniewaz
firmy, dla ktorych pozytywny wizerunek wsrdd studentéw jest istotnym elemen-
tem strategii rekrutacyjnej, rowniez generuja spora wartos¢ dodang w tym zakresie.
W odniesieniu do uczelni najwazniejsza orientacja bedzie przede wszystkim ta od-
noszaca si¢ do wiedzy.

Tabela 1. Przyktady zasobow relacyjnych posiadanych przez Uniwersytet Ekonomiczny
we Wroctawiu

Podmiot Przyktad wykorzystania/tworzenia wartosci przez UE
IBM Studia podyplomowe, realizowane przez wspotprace z firma
CcccC Studia podyplomowe, realizowane przez wspotprace z firma
Lancerto Spotkanie zorganizowane przez Forum Edukacji Biznesowej z prezesem

i zatozycielem firmy

Credit Suisse Oferta stazy dla studentow Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
angazowanie si¢ firmy w wiele inicjatyw realizowanych przez uczelni¢ oraz
ich sponsorowanie

BNY Mellon Oferta stazy dla studentow Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,

sponsorowanie r6znych wydarzen, ktorych organizatorem jest uczelnia
Janusz Filipiak Spotkanie organizowane z okazji 10-lecia Forum Edukacji Biznesowej
(COMMARCH)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze prezentowane w tab. 1 przyktady zasobow, jakimi
postuzyt sie Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, generuja warto$¢ dodana dla
organizacji wlasnie w zakresie wizerunku, jak rowniez bezposredniej wartosci dla
studentoéw, ktorzy korzystaja z nich w najwickszym zakresie. Niepodwazalne jest
traktowanie ich wszystkich jako zasobow, ktore mozna wykorzystywacé do kreowa-
nia wizerunku uczelni przede wszystkim ze wzgledu na wysoka rozpoznawalno$¢.

5. Metodyka badan

Zrealizowane badania empiryczne, ktorych wyniki zostaly zaprezentowane w na-
stepnym rozdziale, mialy charakter wstepny i zostaly zorientowane na identyfika-
cj¢ zasobow Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, ktore moglyby zostac
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wykorzystane przy budowaniu wizerunku uczelni, przy jednoczesnym zachowaniu
spojnosci ze strategia i misja uczelni realizowanymi w latach 2016-2020.

Punktem wyjs$cia do przeprowadzenia analizy Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu byto doglebne zapoznanie si¢ z misjg i strategia uczelni, ktora zostata
okreslona na lata 2016-2020. Stanowito to najwazniejszy krok do wybrania odpo-
wiednich narzegdzi i punktu odniesienia, jakie pozwolityby na wyodrgbnienie tych
zasobow, ktore majg szanse odnie$¢ najwickszy sukces w zakresie budowania wi-
zerunku uczelni. W tym celu autor rozpoczat swoje badania o charakterze jakoscio-
wym od analizy interesariuszy organizacji, ktoérej wyniki zostaty odzwierciedlone na
mapie interesariuszy (rys. 1).

Pierwszym krokiem bylo zbudowanie mapy interesariuszy. Kolejnym — poszu-
kiwanie dziatan, projektow, inicjatyw itp., prowadzonych przez uczelnig, ktoére majg
szans¢ najsilniej oddzialywaé na najwazniejsze grupy interesariuszy uczelni w za-
kresie wizerunkowym i jednoczesnie realizowac zatozong strategi¢ i misje uczelni,
co miato rowniez odpowiedzie¢ na pytanie stanowigce jeden z problemow badaw-
czych tego opracowania odno$nie do spojnosci pomi¢dzy dzialaniami organizacji
a okreslong misjg i strategig. W tym celu autor zbierat informacje wsréd pracow-
nikow uczelni, a takze szczegdlowo analizowat wszelkie dostgpne zrodta, w tym
gltownie wlasciwe strony internetowe, dostarczajace informacji o aktywnos$ciach,
w jakie zaangazowany jest Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu. Badania te
pozwolity na wyselekcjonowanie dziatan, projektow, inicjatyw itp., ktore nalezy
traktowac w kategoriach kluczowych zasobow wizerunkowych uczelni.

Wreszcie badania skupity si¢ rowniez na stronie zewnetrznej organizacji —w celu
poznania czynnikow najsilniej oddziatujacych na percepcje uczelni, a takze dla pro-
by zidentyfikowania zasobéw wizerunkowych odbieranych przez strone zewnetrzng
organizacji. W tym celu analizie zostal poddany ranking uczelni ekonomicznych,
stanowigcy wazne narzedzie diagnostyczne dla catej uczelni pod katem identyfika-
cji wlasnych zasobow wizerunkowych, a takze jej stabszych stron w tym aspekcie,
dostrzeganych przez otoczenie organizacji. Badania przeprowadzono w 2019 roku.

6. Wyniki przeprowadzonych badan

6.1. Gléwni interesariusze Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu

Kazda organizacja powinna zna¢ swoich gtownych interesariuszy i dobiera¢ swoje
dziatania w taki sposob, aby jak najsilniej na nich oddzialywaty. Badanie, ktérego
wyniki zostaty odzwierciedlone na rys. 1, polegalo na zidentyfikowaniu kluczowych
dla uczelni interesariuszy, a nastgpnie poddaniu ich ocenie wedtug dwoch kategorii,
takich jak sita nacisku i pilno$¢ zadan — w skali 1-10. Suma wynikow uzyskanych
w obu kategoriach odzwierciedla sil¢ oddziatywania poszczegolnych interesariuszy
na uczelnie, co zostato wyrazone za pomocg mapy interesariuszy Uniwersytetu Eko-
nomicznego we Wroctawiu.
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Rys. 1. Mapa interesariuszy Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu wedtug ich sity nacisku
i pilno$ci zadan

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie whasnych badan empirycznych.

W przypadku istnienia roznych grup interesariuszy nalezy zwroci¢ uwage na
konieczno$¢ dopasowania do nich odpowiednich kanatéw komunikacji i zasobow,
na jakich powinno si¢ budowa¢ wizerunek. Waga, jaka konkretny interesariusz
moze przypisywac do okreslonego zasobu, czgsto bedzie si¢ diametralnie roznita.
Podobnie kanat komunikacji, zdominowany przez np. social media, bedzie odgrywat
najwazniejszg role w przypadku docierania do studentow czy absolwentow szkot
$rednich, ale juz znacznie mniejsza w odniesieniu do emerytowanych pracownikow.
Cala strategia budowania wizerunku musi wiec uwzglednia¢ wszystkich interesa-
riuszy zar6wno podczas procesu identyfikowania zasobow organizacji, jakie moga
zosta¢ wykorzystane do tworzenia odpowiedniego wizerunku, jak i przy wyborze
kluczowych dziatan, ktore bedg przez uczelnie podejmowane w tym aspekcie.

6.2. Kluczowe zasoby Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu

,»Wizja Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu jest uzyskanie statusu nowo-
czesnej jednostki edukacyjno-badawczej, opiniotworczej i doradczej, trwale osadzo-
nej w regionalnej, krajowej i migdzynarodowej przestrzeni, podejmujacej dzialania
dla zrownowazonego rozwoju w poczuciu spotecznej i etycznej odpowiedzialnosci,
przyjaznej pracownikom, studentom i absolwentom oraz otwartej na cale swoje oto-
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czenie. Misjg Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu jest uzyskanie pozycji
wiodacego osrodka tworczej mysli i ksztalcenia ekonomicznego w naszym regionie
Europy” (www.ue.wroc.pl).

Punktem wyjs$cia do budowania wizerunku jest zachowanie spojnosci z misja,
wizjg 1 wreszcie strategig organizacji. Nie mozna bowiem podazac inng $ciezka niz
ta, ktora zostata zapisana i okreslona czasowo. Trzeba przy tym pamigtac, ze dzia-
fania organizacji powinny by¢ nie tylko skoncentrowane na jej wngtrzu, co czgsto
stanowi zarzut wobec podejscia zasobowego, ale rowniez uwzgledni¢ wymagania
i czynniki zewngtrzne. Umozliwia to wzajemne oddzialywanie na siebie dziatan
skierowanych w stron¢ budowania wizerunku w taki sposob, aby ich wypadkowa
odzwierciadlata konsensus wizerunkowy pomiedzy strong wewnetrzng i zewnetrz-
ng organizacji. Kluczem jest odpowiednie dopasowanie do siebie zasobow, jakich
dostarcza nam analiza obu stron organizacji. W nawigzaniu do misji i wizji, ktore
zostaly przytoczone wyzej, oraz przez wykorzystanie odpowiednich narzedzi ba-
dawczych udalo si¢ zidentyfikowa¢ zasoby, jakie nalezy wykorzysta¢ w odniesieniu
do budowania wizerunku Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu (tab. 2).

Tabela 2. Matryca kluczowych zasobow Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

Zasigg regionalny Zasieg krajowy Zasieg migdzynarodowy
Nauka Dolnoslaski Festiwal Nauki | Centrum Ksztalcenia | Projekt SCALINGS
Ustawicznego (CKU)
Dydaktyka BIPS — Biznesowy Studia MBA Program ERASMUS+
Indywidualny Program 2014-2021
Studiow
Doradztwo/ Uniwersytecki Inkubator Czlonkostwo Miegdzynarodowa
opiniotworczo$¢ | Przedsigbiorczos$ci w komitetach Konferencja Mtodych
naukowych PAN Naukowcow ACC
Euroregionu Nysa

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Precyzyjne wybranie zasobow sktonilo autora do opracowania macierzy, tak
aby w jak najwickszym stopniu wykazane zasoby byly dopasowane do misji, wi-
Zji 1 wreszcie strategii uczelni. W tym celu zostaty ustalone trzy obszary, w jakich
uniwersytet podejmuje swoje dziatania — nauka, dydaktyka oraz doradztwo i opi-
niotworczos$¢. Obszary te z kolei byly rozpatrywane w trzech wymiarach zasiggu,
tzn. regionalnym, krajowym i mi¢dzynarodowym. Warunkiem wyboru tych zaso-
boéw i dziatan bylo zidentyfikowanie zwigzkow z tym, co zapisane w wizji, misji
oraz strategii Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Dla petnego obrazu zi-
dentyfikowanych zasobow i zakwalifikowania ich w kategoriach wysokiej wartosci
dla organizacji zostata przeprowadzona dla kazdego z nich analiza VRIO. Ponizej
zamieszczono wyniki przeprowadzonej analizy, w ktorej dla kazdego z elementow:
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takich jak wartos¢, rzadko$¢, imitowalno$¢ oraz organizacja, skala oceny wynosita
1-5. Poszczegolne elementy nalezy interpretowac w nastepujacy sposob:

Warto$¢ okresla, czy dany zaséb umozliwia organizacji wykorzystywanie moz-
liwosci, jakie pojawiajg si¢ w otoczeniu i jednoczes$nie chroni jg przed zagroze-
niami. W tym przypadku bedzie to poprawienie wizerunku wsrod interesariuszy.
Rzadkos¢ dotyczy zasobow, ktore moga by¢ wykorzystane wylacznie przez dang
organizacj¢ lub ewentualnie kilka organizacji.

Imitowalnosc¢ to przede wszystkim koszty, jakie inne organizacje musiatyby po-
nies¢ w przypadku checi ,,skopiowania” zasobu, przy czym nie chodzi tutaj wy-
Iacznie o koszty finansowe, ale rowniez o te zwigzane z wiedza, dostepnoscia,
poziomem organizacji, pomystem itd.

Organizacja okre$la poziom, na jakim przedsigbiorstwo — a w tym przypadku
uczelnia — dostosowuje swoje systemy, procesy zarzadzania, polityki czy kul-
ture. Tylko odpowiednio wysoki poziom organizacji pozwala jej na prawidlowe
wykorzystywanie zasobow.

Wartos$¢ poszczegolnych zasobow

Miegdzynarodowa Konferencja Mtodych
Naukowcow ACC Euroregionu Nysa

Program ERASMUS+ 2014-2021

Projekt SCALINGS

Cztonkowstwo w komitetach naukowych PAN

Studia MBA

Centrum Ksztatcenia Ustawicznego

Uniwersytecki Inkubator Przedsigbiorczosci

BIPS-Biznesowy Indywidualny Program Studiow

Dolnoslaski Festiwal Nauki

i

(=]
W

10 15 20 25

Rys. 2. Wartos¢ zidentyfikowanych zasobow Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

7Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Aby uzasadni¢ stuszno$¢ wyboru takich, a nie innych zasobow, w tab. 3 zapre-

zentowano wyniki przeprowadzonej analizy dwoch najwyzej ocenionych zasobow.
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Tabela 3. Analiza VRIO zasobow Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
kluczowych dla Project SCALINGS

Kryterium

Ocena

Uzasadnienie

Wartos¢

5

Unikalny projekt badawczy w ramach programu Horyzonty 2020 to ogromna
warto§¢ pod wzgledem zaréwno naukowym, jak i wizerunkowym. Dzigki
wspoétpracy z innymi uczelniami z Europy oraz idei przewodniej, jaka jest
wlaczenie spotecznosci do wspottworzenia nauki 1 innowacji, stanowi on
ogromng warto$¢ rowniez w odniesieniu do strategii realizowanej przez UE
w latach 2016-2020, zwtaszcza dla dziatalnos$ci uczelni w zakresie spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu.

Rzadkos¢

Rzadkos¢ jest wazna ze wzgledu na charakter konkursu, jaki byt przeprowa-
dzany w celu przylaczenia si¢ do projektu. Jest to innowacyjny projekt, do
ktorego dostep uzyskato jeszcze tylko kilkanascie innych uczelni z Europy.

Imitowalnos¢

Projekt jest unikalny, niemozliwy do imitacji ze wzgledu na konkurs, jaki
wylonil jego uczestnikow, oraz $rodki finansowe przyznane w ramach umo-
Wy grantowe;j.

Organizacja

Koordynatorzy projektu to pracownicy uniwersytetu, z duzym do$wiadcze-
niem przy realizowaniu projektow badawczych.

Razem

20

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie www.ue.wroc.pl.

Tabela 4. Analiza VRIO zasobow Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
kluczowych dla Uniwersyteckiego Inkubatora Przedsi¢biorczosci

Kryterium

Ocena Uzasadnienie

Wartos¢

5 Innowacyjny program, wzmacniajacy wspoltpracg uczelni ze srodo-
wiskiem biznesowym wsrdd absolwentow szkot wyzszych, studen-
tow czy pracownikow. Tworzy znaczng wartos¢ dla uniwersytetu
pod wzgledem jego wizerunku oraz realizacji zapisanej wizji. Dzie-
ki inicjatywie wzrasta przedsigbiorczo$¢ w regionie.

Rzadkos¢

5 Funkcjonuje w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wo-
jewodztwa Dolnoslaskiego 2014-2020, co oznacza stricte okreslo-
ne ramy czasowe programu, przez co stopien jego rzadkosci jest
wysoki.

Imitowalnos$¢

5 Ze wzgledu na wysokie koszty i ograniczone $rodki, jakie byly przy-
znawane w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego, imitacja
jest wlasciwie niemozliwa. Warto$¢ projektow realizowanych w ra-
mach Inkubatora Przedsigbiorczo$ci wynosi ponad 10 mln zt.

Organizacja

5 Rada, ktora zostata powotana do organizacji, sktada si¢ z bardzo
doswiadczonych 0sob, zajmujacych stanowiska prezesow firm oraz
dziatajacych w réznego rodzaju organizacjach o krajowym czy tez
szerszym zasi¢gu dziatalnosci.

Razem

20

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie www.ue.wroc.pl.
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6.3. Kluczowe zasoby wizerunkowe
w odniesieniu do strony zewnetrznej organizacji

Finalny etap analizy Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu skupit si¢ na stro-
nie zewnetrznej uczelni. Do tego celu zostal wykorzystany ranking polskich uczel-
ni ekonomicznych, ktory jest publikowany co roku przez gazete ,,Rzeczpospolita”.
W rankingu tym brane sg pod uwagg cztery kategorie, ktérym przypisane sa wagi
procentowe. Wspomniane kategorie to: kariery absolwentow, jako$¢ nauki, poten-
cjat naukowy, a takze umiedzynarodowienie. W 2018 roku Uniwersytet Ekonomicz-
ny we Wroctawiu zajat piagte miejsce. Nie oznacza to jednak, ze na podstawie przy-
toczonego ponizej rankingu uczelni ekonomicznych nie udato si¢ zidentyfikowac
zasobow, ktore mozna wykorzysta¢ przy budowaniu wizerunku.

Tabela 5. Ranking uczelni ekonomicznych w 2018 roku

Suma punktow wedtug kategorii
Suma - — - -
Lp. | Nazwa uczelni punktow kariery jakos¢ potencjat umie¢dzy-
w rankingu absolwentow nauczania naukowy | narodowienie
waga =25% | waga=25% | waga=20% | waga=15%

1 | Szkota Gtowna

Handlowa

w Warszawie 86,67 36,67 21,92 15,17 12,92
2 | Akademia

Leona

Kozminskiego

w Warszawie 64,25 30 13,58 10,25 10,42
3 | Uniwersytet

Ekonomiczny

w Poznaniu 54,42 16,67 18,33 11,92 7.5
4 | Uniwersytet

Ekonomiczny

w Katowicach 47,58 23,33 9,83 6,92 7,5
5 | Uniwersytet

Ekonomiczny

we Wroctawiu 47,5 13,33 14,5 15,5 4,17
6 | Uniwersytet

Ekonomiczny

w Krakowie 40,67 16,67 9,33 9,67 5

Zrodlo: www.rp.pl/Biznes/311079957-Najlepsze-uczelnie-ekonomiczne-w-Polsce-SGH-po-raz-
trzeci-kroluje-na-podium.html?fbclid=IwAR2t3XpYgV428aiJo-F6TnUPECnLcFWkOEe-
jQSBS-B7bxpASr7htlr4jMKo.

Patrzac na ranking z perspektywy miejsca zajmowanego przez Uniwersytet
Ekonomiczny we Wroctawiu, trzeba zauwazy¢ stosunkowo niskg pozycje w catym
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rankingu. Prowadzac dywagacje na temat wizerunku, nalezy si¢ jednak skupi¢ na
zasobach, ktore beda go umacnia¢. Ranking — jako perspektywa postrzegania uczel-
ni z zewnatrz, a takze ocena jej poszczegolnych aspektow dziatalnosci — dostarczyt
informacji, ktore powinny zosta¢ ujete w kontekscie budowania wizerunku, a co
wigcej — mozna je traktowac jako spojne z wizjg, misjq i strategig organizacji. Autor
ma tutaj na mys$li 2 kategorie rankingu, w ktérych wroctawski UE wypadt bardzo
dobrze. Jest to jakos¢ nauczania. Pod tym wzgledem uniwersytet ustgpuje wylacznie
Szkole Gtéwnej Handlowej w Warszawie. Drugie kryterium to potencjal naukowy,
czyli kategoria, w ktorej uniwersytet zajmuje pierwsze miejsce. To wlasnie te infor-
macje powinny zosta¢ uwzglednione w procesie budowania wizerunku.

7. Podsumowanie

Wizerunek organizacji stat si¢ w ostatnich latach kluczowym zasobem w odniesieniu
zarowno do tych o charakterze komercyjnym, jak i publicznym, takich jak uczelnie.
Na taki stan rzeczy wptyw maja m.in. rosngca konkurencja oraz uzyskanie przewa-
gi przez zasoby niematerialne nad materialnymi w budowaniu strategii organizacji.
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, ktory stanowit przedmiot badan pod ka-
tem identyfikacji zasobow, jakie moga zosta¢ wykorzystane w procesie budowania
wizerunku, okazuje si¢ dysponowac bardzo szerokim portfelem dziatan, projektow,
inicjatyw itd. Nalezy traktowac je w kategoriach umozliwiajacych tworzenie wize-
runku uczelni w sposob spdjny z misja, wizja i strategia uczelni.

Aspektem, na jaki powinno si¢ zwroci¢ szczego6lng uwage, jest odpowiednia iden-
tyfikacja i ocena posiadanych zasobow, co mozliwe jest wylacznie dzigki doglebnej
analizie wngtrza organizacji, przy jednoczesnym zwracaniu uwagi na szanse pojawia-
jace sie na zewnatrz, czego odzwierciedleniem jest przywotany ranking uczelni eko-
nomicznych. Zarzuty formutowane w strong podejscia zasobowego, kierowane cho¢-
by przez Portera — wskazujace, ze moze ono by¢ wylacznie uzupelieniem analizy
branzowej, a same zasoby nie sg cenne, jesli nie sg analizowane pod katem rynkowym
[Porter 1991] — w przypadku budowania wizerunku nie musza by¢ potwierdzone, pod
warunkiem ze wystepuje ich spojnos¢ z misja, wizjg oraz strategia organizacji.

Stworzenie odpowiedniego wizerunku uczelni, dajacego szans¢ na trwatg prze-
wage konkurencyjng, to dziatanie dtugofalowe, ktore nie moze zostaé zastgpione
wylacznie jednorazowymi dziataniami promocyjnymi. Aby sam wizerunek stat si¢
kluczowym dla organizacji zasobem, musi opiera¢ si¢ na takich dziataniach, pro-
jektach czy inicjatywach, ktore beda odzwierciedlaty jej wizje oraz misje. Bez za-
chowania tej autentycznosci szanse powodzenia sg znikome. Na takim podejsciu
musi zosta¢ rowniez oparta proba identyfikacji zasobow organizacji, tak jak miato to
miejsce w przypadku analizy przeprowadzonej na potrzeby tego artykutu.

Przyszto$¢ bedzie stawiala kolejne wyzwania przed organizacjami poszukujg-
cymi zasobow dajacych im przewagge konkurencyjna. Wizerunek moze stanowic za-
sob, ktory przez wiele lat bedzie trwale wptywat na ich powodzenie.
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