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%k ”
-’E Streszczenie

Zarzqdzanie reputacjq zajmuje sie ustanawianiem, podtrzymywaniem i wzmacnianiem pozytywnej reputa-
cji przedmiotu w celu budowania zaufania, zaangazowania i trwatych powigzan. Pozytywna reputacja jest
uznawana za znaczqceq cze$¢ niematerialnych aktywoéw firm, w zwigzku z tym, ze wnosi wktad do budowa-
nia ich warto$ci. Reputacja i zarzqdzanie reputacjq sq zatem dobrze ugruntowanymi perspektywami w teo-
rii marketingu. Niniejsza praca bada reputacje w odniesieniu do spraw organizacji naukowych. W oparciu
o konwencjonalne (marketing komercyjny) modele zarzqdzania reputacjq i ustalone cechy organizacji na-
ukowych, stworzona zostata zmodyfikowana struktura nazwie Model Reputacji Organizacji Naukowych
(MRON). W zwiqzku z tym, ze ten model w szerokim zakresie spetnia specyficzne wymogi tego rodzaju or-
ganizacji, bedzie on przydatny do prowadzenia ztozonego marketing organizacji naukowych. Uzywajqc
struktury MRON' organizacje naukowe bedq w stanie zrozumie¢ tworzenie wiasnej reputacji w bardziej
wszechstronny sposdb i bedg w stanie ulepszy¢ swoje procesy zarzqdzania zwigzane z reputacjq. Struktura
ta zostata blizej zilustrowana i zbadana na przyktadzie DHBW, unikalnego niemieckiego panstwowego uni-
wersytetu kooperacyjnego — nakreslono zalezno$ci miedzy zachowaniami interesariuszy, oraz integracje
wielopoziomowych dziatan marketingowych, zademonstrowano gtéwne wptywy na reputacje.

Stowa kluczowe: Zarzqdzanie reputacjq, typologia organizacji, marka, wizerunek,
marketing uniwersytecki, organizacja naukowa
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% ?Summary

Reputation Management deals with establishing, maintaining and strengthening a positive reputation for
an object in order to build trust, commitment and lasting relationships. Positive reputation is considered
a major intangible asset of companies as it contributes to their value creation. Reputation and reputation
management, therefore, are well-established perspectives in marketing theory. This paper examines
reputation in matters of scientific organisations. Drawing on conventional (commercial marketing) models
of reputation management and derived characteristics of scientific organisations, a modified framework is
deduced, named the Scientific Organisations Reputation Model (SORM). As this model widely fits the
specific requirements of this type of organisation it will be useful for the complex task of marketing scientific
organisations. Using the SORM framework, scientific organisations will be able to understand the formation
of their own reputation in @ more comprehensive way and will be able to improve their reputation-relevant
management processes. The framework is exemplified and examined more closely using the case of
DHBW, the unique German cooperate state university as the interplay of stakeholder patterns and the
integration of multi-level marketing activities are carved out and main effects on reputation are
demonstrated.

Keywords: Reputation management, typology of organisation, brand, image, university marketing,
scientific organisation

www.minib.pl




Zarzqdzanie reputacjq w organizacjach naukowych — rozwéj struktury wraz z przyktadami

Wprowadzenie

Reputacja jako obszar badan w nauce o zarzadzaniu zostala ugruntowa-
na w dlugim okresie. Autorami prac przelomowych dla tego procesu byli:
Balmer (1997), Bromley (1993) oraz Fombrun (1996). Zalozenie wyspecjali-
zowanych, miedzynarodowych magazynéw takich jak ,,Corporate Reputa-
tion Review” moze stuzy¢ za dowdd tego jakie znaczenie zyskatl ten temat.

Podczas gdy reputacja konstruktu zostala dobrze zbadana w kontekscie
komercyjno-zarzadczym, niewiele mozna znalez¢ prac o reputacji w odnie-
sieniu do organizacji naukowych takich jak uniwersytety i instytucje ba-
dawcze. Jezeli chcemy sie odnie$é do kwestii zarzadzania reputacjg z per-
spektywy organizacji naukowych, okazuje sie, ze nie ma dostepnych zad-
nych odpowiednich podej$¢ naukowych. Jest to uderzajace, gdyz reputacja
zostala uznana w dyskusjach na ten temat za istotna kwestie dla organiza-
¢ji naukowych (Ressler/Abratt, 2009, str. 35; Alessandri et al., 2006, s. 259).

W zwiazku z tym, ze naukowe organizacje r6znia sie od firm, podejScia
i ustalenia z istniejgcych rezultatow badan nad (komercyjnym) zarzadza-
niem reputacjg wydaja sie nieprzekitadalne na grunt zarzadzania reputacjg
organizacji naukowych. Dlatego celem niniejszej pracy jest dostarczenie
struktury dostosowanej do zrozumienia reputacji z punktu widzenia orga-
nizacji naukowej. Praca jest zorganizowana w nastepujacy sposob: Po
pierwsze, zidentyfikowane bedg cechy organizacji naukowych, a takze za-
prezentowane beda definicje dla reputacji i organizacyjnej reputacji. Dodat-
kowo, dominujacy model korporacyjnego zarzadzania reputacje bedzie na-
kre§lony na tle réznych linii badan. Na tej podstawie stworzona zostanie
konkretna struktura dla zarzgdzania reputacjg w organizacji naukowej. Zo-
stanie ona tez zilustrowana w oparciu o przypadek niemieckiego uniwersy-
tetu. Praca konczy sie dyskusja nad konsekwencjami dla dalszych badan.

Organizacje naukowe i ich cechy

Oznaczenie organizacji

Termin ,organizacja” moze by¢ uzywany w réznych znaczeniach: in-
strumentalnym, funkcjonalnym oraz instytucjonalnym. Kosiol rozwingt
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ujecie instrumentalne, w zwigzku z tym, ze zdefiniowal organizacje jako
»integracyjng strukture caloSci, lub jako system” (Kosiol, 1962, str. 21).
Oznacza to, ze instytucja ma organizacje (Schreyogg, 2008) i potrzebuje or-
ganizacji by funkcjonowaé sprawnie. Znaczenie funkcjonalne zostalo wyroz-
nione przez Gutenberga, ktory zmodyfikowal perspektywe instrumentalng
(Schreyogg, 2008). Gutenberg postrzegal organizacje jako specjalna czes¢
(korporacyjnego) zarzadzania, jako czynnik dyspozytywny (Gutenberg,
1983) firmy.

Instytucjonalna perspektywa w zarzadzaniu biznesem opiera sie na pra-
cy Grochla (1972) i méwi ze kazda instytucja jest organizacjg (Schreyogg,
2008). Reprezentuje ona strukture ktéra opisuje instytucje.

Biorgc pod uwage badania n.p. Musselin (2006) pokazujace, ze organiza-
cje naukowe ogdélem, a w szczegdlnosci uniwersytety sa ,,specyficznymi or-
ganizacjami”, ponizszy rozdzial uzywa perspektywy instytucjonalnej w ce-
lu znalezienia charakterystyki organizacji a nastepnie opisuje konkretne
cechy organizacji naukowych.

Perspektywa instytucjonalna

Dyskusja dotyczaca perspektyw instytucjonalnych zaczela sie juz w so-
cjologii organizacji (a przyktad Mayntz, 1963). Ponadto, Kieser/Kubicek
(1978) podkreslaja, ze kazda organizacja jest systemem spotecznym. W po-
nizszym badaniu istotne sg trzy cechy organizacji (Vahs, 2012):

(1) Otwarty system spoteczny
Luhmann ustanowil podstawowg koncepcje systeméw spolecznych
(Luhmann, 1987). Kazdy system posiada kontekst, ktory wptywa na sys-
tem. Organizacje sa czeScig kontekstu i sg budowane sa z tego kontek-
stu. Koncepcja otwartego system spolecznego odnosi sie do os6b pracu-
jacych dla organizacji. System otwarty charakteryzuje wzajemne powig-
zanie systemu i Srodowiska.

(2) Zorientowanie na cel
Kazda organizacja ma cele formalne i/lub zadania charakterystyczne dla
danego obszaru. Organizacja dzialajgca dla zysku ma na przyklad takie
zadania jak zwiekszanie wartosci dla udzialowcéw, lub osiagniecia racjo-

nalnego zuzycia wody.
n www.minib.pl
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(3) Struktura formalna

Czlonkowie, lub uczestnicy instytucji pracujg razem majac strukture na
my§li. Te struktury moga by¢ z natury formalne, lub nieformalne. Struk-
tury formalne to reguly biznesowe dla skutecznego osiagniecia celow.
Struktura nieformalna wyraza kulture firm (Kieser/Walgenbach, 2010).

Organizacje naukowe

Termin organizacji naukowej pozwala na objecie szerokiego zakresu roz-

nych typéw n.p. uniwersytetow, uniwersytetow nauk stosowanych, stowa-
rzyszen naukowych, lub instytucji edukacyjnych i naukowych. W odniesie-
niu do tej ogromnej r6znorodnosci organizacji naukowych pewne konkret-
ne cechy zostaly oméwione (e.g. Kotler/Fox, 1985; Finholt, 2003; Sojkin,
2015; Hoyle, 1982; Courtney et al., 1998; Musselin, 2006; Ressler/Abratt,
2009), istotne spoérod nich wymienione sg ponize;j:

Waskie, ale zréznicowane portfolio produktow

Dominujgce ustugi jako produkty/oferty, zatem uchwycenie tworzenia
wartosci jest skomplikowane i trudne

Czesto orientacja non-profit, czasami orientacja na osigganie zysku
Rzadowe i pozarzadowe

Skomplikowana grupa interesariuszy

Wysoka zalezno$¢ od porzadku prawnego i publicznych finanséw pota-
czone z rosngcg konkurencjg miedzy organizacjami naukowymi dla osig-
gniecia funduszy na badania, oraz grantéow

Gléwnie miedzynarodowe rynki docelowe

Procesy polityczne i demokratyczne ksztaltujg duze obszary wewnetrz-
nej koordynacji, stad duzy wplyw mikro polityki

Funkcjonalnie luZznie powigzanie czynnosci

Niejasne zwigzki przyczynowo-skutkowe pomiedzy zadaniami a rezultatami
Czesto marketing i sprzedaz nie sa postrzegane ani jako gléwna czesé
tancucha wartoSci ani jako centralna kompetencja

Reputacja postrzegana jako klucz to rywalizacji na rynku

Dla celu uproszczenia, dalsza cze$¢ niniejszej pracy skupi sie na uniwer-

sytetach jako gléwnym typie organizacji naukowych (Krem, 2012) omawia
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rozne perspektywy organizacyjne w szczegolach). Ponizej trzy gtéwne cechy
organizacji (zobacz rozdzial 2.2) stosowane do tego waznego reprezentanta
organizacji naukowych:

(1) Otwarty system spoteczny

Organizacje naukowe sg zdecydowane stworzy¢ system wypelniajacy ich
przeznaczenie.

,»-.. nauka zawsze zaréwno ksztaltowala jak i byla ksztaltowana przez
spoleczenstwo w procesie, ktory jest tak samo kompleksowy jak i zroz-
nicowany; nie jest statyczny, ale dynamiczny... Nauka posiada zréznico-
wang wewnetrzng strukture zbudowang z ogromnej liczby spotecznosci
i specjalnoéci, z ktérych kazda ma specyficzne tryby wewnetrznej i ze-
wnetrznej komunikacji” (Gibbons et al., 1994, str. 22). Model interesa-
riuszy (Freeman, 1984) nadaje sie do opisania zlozonej sieci zaleznoSci.
Interesariusze sg ,,tymi grupami, bez ktoérych wsparcia organizacja prze-
stalaby istnie¢” (Freeman, 1984, str. 31). Erhardt (2011) rozwina! po-
nizszy model interesariuszy dla uniwersytetow (zobacz rysunek 1).

Rysunek 1. Interesariusze uniwersytetéw

Agencje
akredytacyjne

Spotecznosc
naukowa

Administracja
publiczna

Pracownik naukowy
Promotorzy

badan

Samorzad

Studenci

Instytucja Naukowa

Potengjalni
studenci

Pracownicy nienaukowi

Profesorowie

Absolwenci
Inna organizacja

naukowa

Rodzina i przyjaciele

Instytucja Instytucja badawcza

Edukacyjna

Erhardt, 2011, str. 12.
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(2) Zorientowanie na celu

Jak wspomniano powyzej, uniwersytety sa czesto zorientowane na dzia-
talno$é non-profit. Jak ta nazwa sugeruje, zysk, lub wartos¢ dla udzia-
towcow nie naleza do priorytetéw. Eichhorn (1991) odréznia cele formal-
ne od celow charakterystycznych dla danego obszaru (zobacz rysunek 2).
Podczas gdy cele formalne sa z natury bardziej iloSciowe, gléwne cele or-
ganizacji naukowych to zadania charakterystyczne dla danego obszaru
a zatem cele zlozone, zazwyczaj z natury jakosSciowe. Dodatkowo, uni-
wersytety maja specjalne cele formalne: darczyncy, granty, finansowa-
nie stron trzecich, lub narodowe finansowanie.

Rysunek 2. Cele i zadania organizacji non-profit

Zadania

poczatkowo

Humanitarny

Prywatne Ekologiczny

charakterystyczne
dla obszaru

R dziatalnosci

charakterystyczne

Zorientowanie
na klienta

Spoteczny
dla obszaru

dziatalnosci

Zadania
gospodarcze

Konkurencyjnos¢

Wydajnos¢

Eichhorn, 1991, str. 45.

(3) Struktura formalna
Organizacja naukowa ma trzy glowne funkcje: badanie, nauczanie i ad-
ministracje (zobacz rysunek 3), ktére niosg ze sobg rézne struktury.
W rezultacie, organizacje naukowe sa zlozone z nie wiecej niz trzech
struktur formalnych i nieformalnych. Schimank (2000, str. 306 nn.,
2001, 2002, 2003, 2007), Zechlin (2012) oraz Miiller-Jentsch (2003, str.
34 nn.) rozréznili organizacje pracujgca w opozycji do organizacji udzia-
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towej. Pierwsza z nich ma klarowne struktury i hierarchie, druga nato-
miast jest luzno powigzana na zasadzie dobrowolnosci (Nickel, 2012).
Ponadto, Nickel przydzielit badania i nauczanie do organizacji udzialo-
wej, w zwigzku z tym, ze ich struktury organizacyjne przypominajg sie
nawzajem, a administracje do organizacji pracujace;.

Rysunek 3. Tréjpodziat uniwersytetéw

Nauczanie

- Srednia
formalizacja

- dajace sie dobrze
zorganizowac

« orientacja oddolna
jak w grupach

udziatowych

Nickel, 2012, str. 280

Definicja reputacji organizacyjnej

Zazwyczaj termin reputacji jest omawiany w kontekS$cie biznesowym
korporacyjnej reputacji: reputacja korporacyjna jako suma tego jak wszyscy
relewantni interesariusze postrzegajg i oceniajg kulture i tozsamos¢ firmy,
co prowadzi do szacunku i potencjalnie wsparcia dla organizacji (Fom-
brun/Wiedmann, 2001; Fombrun, 1996; Walsh/Wiedmann, 2004, str. 304).
Zgodnie z tym rozumowaniem, niemozliwym jest przeoczy¢ wysoko skupio-
ng nature tej koncepcji (Wiedmann, 2014, str. 610). Ponadto, rozwingl sie
caly wachlarz réznorodnie akcentowanych koncepcji (pobiezny przeglad:
Sung/Yang, 2008, str. 363; Walker, 2010). Jednakze, Walker (2010) znajdu-
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je poréownywalnie duzg zgodno$é pomiedzy kilkoma definicjami podanymi
w literaturze. W oparciu o przeglad i analize 54 prac i ksiazek Walker (2010,
str. 370) wyprowadza ponizsza, ogblng definicje reputacji korporacyjnej:
Reputacja korporacyjna jest ,poréwnywalnie stabilnym, charakterystycz-
nym dla danego obszaru, skupionym, percepcyjnym wyobrazeniem prze-
szlych dzialan firmy oraz perspektyw na przysztosé, w poréwnaniu do pew-
nej normy”, z wyobrazeniem odnoszacym sie do zakodowania informacji,
ktora osoba moze konstruowaé, zachowac¢ w pamieci i uzy¢ na ré6zne sposo-
by (Smith, 1998). Autorem pomocny i caloSciowego przegladu definicji re-
putacji firmowej jest Walsh et al. (2009).

Poza kontekstem biznesowym, kwestie reputacji sa omawiane takze
w odniesieniu do innych typéw organizacji (n.p. Yang/Grunig, 2005; Rao,
1994; Middelton/Hanson, 2003). Dla przyktadu, pracy Theus (1993) i Ales-
sandri (2006) termin reputacji jest stosowany do instytucji akademickich.
Jednakze, poszerzona perspektywa organizacyjna na reputacje wymaga
podniesienia terminu reputacji do bardziej abstrakcyjnego poziomu. Odpo-
wiedzig na ten wymog jest interpretacja reputacji jako wzoru kognitywnych
wyobrazen organizacji postrzeganych przez wiele réznych publik, mozliwie
wraz ze skladnikami ewaluacyjnymi (Grunig/Hung, 2002; Yang/Grunig,
2005, str. 308 i znajdujace sie tam odnosniki). Opierajac sie na tym, organi-
zacyjna reputacja, dla potrzeb niniejszej pracy jest definiowana jako kolek-
tywne wyobrazenie organizacji podtrzymywane przez wielu interesariuszy
w pewnym okresie, ktore to wyobrazenie prowadzi do szacunku, wiarygod-
noSci, atrakcyjnosci i wsparcia dla organizacji.

Niezwykle waznym jest zwroci¢ uwage na dwa aspekty Po pierwsze, zbu-
dowana reputacja jest z natury trwala, poniewaz jest odtwarzana w czasie. To
sklonilo autoréw prac na ten temat do zauwazenia ,lepkoSci” reputacji
(Schultz et al., 2001). Po drugie, reputacja jest generalnie postrzegana jako
co$ innego niz wizerunek: podczas gdy wizerunek jest mentalnym obrazem
firmy, lub organizacji podtrzymywanym przez publike (Gray/Balmer, 1998)
w odniesieniu do pewnego przedmiotu (n.p. firma, lub produkt), reputacja od-
nosi sie do calosci wyobrazen interesariuszy i wynikajacych z nich zachowan
wspierajacych (Wiedmann 2014, str. 609) — zawiera ona ocene firmy, lub or-
ganizacji przez jej wyborcow (Gray/Balmer, 1998). Jednakze, wizerunek po-
strzegany jako wyobrazenie kompleksowego konstruktu stosunku (Redler,
2013, str. 30) moze sie w pewnych obszarach pokrywa¢ z koncepcjg reputacji.
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Zarzqdzanie reputacjq i jej konceptualizacja w kontekstach biznesowych

Od dekad zarzadzanie firmowa reputacjg jest przedmiotem zaintereso-
wania réznych dyscyplin akademickich. Literatura z zakresu gospodarki
ksiegowej, marketing, socjologii i zachowania organizacyjnego, jak tez stra-
tegii wnosza wklad do tego obszaru. (Chun, 2005). R6zni autorzy (n.p.
Walsh et al., 2008; Chun, 2005; Gibson et al., 2006) podkreslali rosngce sku-
pienie na tym miekkim zasobie firmy. W tym znaczeniu zarzadzanie repu-
tacja moze by¢ postrzegane jako centralny element budowania zasobéw
i kreowania majatku, poniewaz wpltywa ono na sposéb w jaki interesariusze
zachowujg sie wobec firmy. W zarzadzaniu reputacja jest szanowana jako
wartoSciowy niematerialny zasob, co odzwierciedlajag wypowiedzi CEO (In-
stitute of Directors, 1999).

Jak zdefiniowano powyzej, firmowa reputacja reprezentuje sume percepcji
i ocen kultury oraz tozsamosci firmy dokonanych przez wszystkich relewant-
nych interesariuszy, ktéra prowadzi do szacunku i potencjalnego wsparcia dla
organizacji (Fombrun/Wiedmann, 2001; Fombrun, 1996; Walsh/Wiedmann,
2004, str. 304). W rezultacie, silna reputacja odzwierciedla zdolnos¢ organiza-
¢ji do przyciggania (Fombrun/van Riel, 2003). W ten sam spos6b aspekty two-
rzenia szacunku oraz tworzenie waznego wspierajacego rozpedu wraz z inte-
resariuszami sg istotnymi aspektami konstruktu. Formowanie reputacji zdaje
sie zaleze¢ od tego kontekstu sytuacyjnego i proceséw formowania opinii u in-
teresariuszy (Wiedmann, 2014, str. 610). Podobnie, formowanie reputacji
wchodzi w interakcje z juz istniejaca reputacja (Wiedmann, 2014, str. 610).

Model podstawowy

W podstawowej koncepcji reputacja jest badana jako wynik sygnatow fir-
my iich interferencji z sygnatami od zewnetrznych obserwatorow. W zwigz-
ku z tym, ze zachodzg informacyjne asymetrie, kazda z wielu grup odbior-
cow firmy selektywnie zajmuje sie réznymi fragmentami informacyjnymi
(Fombrun/Shanley, 1990, str. 234). W zwigzku z tym, budowanie reputacji
polega na interpretowaniu niejasnych sygnatéw. Ponadto, reputacja opiera
sie na ewaluacji w czasie (Gotsi/Wilson, 2001; Walsh/Wiedmann, 2004). Te
kluczowe wspoélzaleznosci zostaly przedstawione wizualnie na rys. 4.
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Rysunek 4. Budowanie reputacji — model podstawowy

Dziatania firm Dziatania firm Dziatania firm
t-1 t t+1
odp.: odp.:
Dywersyfikacja Wydajnosc
t1 t
Ryzyko Ryzyko
t1 t
Reklama Media
t1 Spotecznosciowe

t

| Znaki ”
informacyjne

Czesciowo zaadoptowany z Fombrun/Shanley, 1999, str. 236.

Rozwdj i synteza: perspektywa Wiedmanna

Wiedmann (2015) przedstawia bardziej szczegolowe podejScie koncep-
cyjne. Jak pokazano na rys. 5 reputacja jest uznawana za skupiony Srodek
wynikajacy z tego jak wszyscy interesariusze postrzegajq calg kulture orga-
nizacyjng. Przez to podkreslony zostal kluczowy aspekt polegajacy na tym,
ze kilka grup interesariuszy jest zaangazowanych w kazda grupe zdolng do
posiadania réznych wartoSci reputacji dla tej samej firmy (n.p. Gray, 1986).
Wynikajaca z tego reputacja jest wymogiem dla tworzenia wartosci organi-
zacji. To zdaje sie zbiezne z tezami Barnett et al. (2006), lub Fombrun
(1996), ktorzy juz zaznaczyli, ze reputacja jest ocean dziatan firmy, jak tez
streszczeniem tego jak postrzegana jest firma w poréwnaniu z jej konku-
rentami.

Model na rys. 5 wskazuje réwniez na to, ze postrzeganie i interpreta-
cja tozsamosci firmy musza by¢ widziane w kontekscie kultury jako inte-
gracyjna cze§¢ zaro6wno kompleksowych interakcji, jak tez czynnikow sy-
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tuacyjnych. Waga do$wiadczen, interakcji oraz zwigzkéw dla formowania
reputacji zostala wydedukowana przez Terblache (2009). Ponadto, repu-
tacja powinna by¢ uwazana za czeS¢ cybernetycznych petel zwrotnych: juz
ugruntowana reputacja wplywa na szanse przyszlej reputacji (to od-
zwierciedla centralne koncepcje modelu podstawowego); jak wspomnia-
no, dynamiczna natura reputacji juz zostala poruszona przez Fombrun
(1996), Bromley (1993), jak tez Gray and Balmer (1993). W rezultacie, re-
putacja jest takze wynikiem przeszlych dziatan firm.

Rysunek 5. Struktura reputacii

Korporacyjna
ewaluacja Kapitat finansowy
Kultura korporacyjna \ przez Kapitat innowacji
interesariuszy Kapitat ludzki
i nastepujace Kapitat spoteczny
zachOWania .............

E Wiazenls wspierajace
& i doswiadczenia
" 15 interesariuszy Suma
X g wszystku.ch' Reputacja
23 spostrzezen X
E & Percepcja kulturalnych flrmy
% i wypowiedzi interesariusz
2, mediéw oraz

lideréw opinii Kapitat Spoteczny
Postawy - Kapitat Kliencki
w stosunku - Kapitat Dostawcéw
do korporacji - Kapitat Inwestoréw,
i powigzana - Kapitat Procesowy

atrakcyjnos¢

- Kapitat Lokalizacji

CzeSciowo zaadoptowana z Wiedmann, 2014,

Ujmujac przedstawione kluczowe konceptualizacje reputacji w bardziej
formalny sposéb: Reputacja firmy (RepF) jest suma (a) sumy obecnej ewa-
luacji firmy przez kazdego interesariusza (EvaSH,) oraz (b) sumy prze-
szlych ewaluacji firmy przez kazdego interesariusza (EvaSH, ,):

(I) RepF, =XEvaSH, + XEvaSH,
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Wymiary reputacji

Podejscie integracyjne przedstawione przez Fombrun et al. (2000) zakla-
da centralne firmowe wymiary, czeSciowo oparte na dowodach z badan ilo-
razu reputacji (RQ). Te wymiary to: odwolanie emocjonalne, produkty
i ustugi, wizja i przywodztwo, srodowisko miejsca pracy, spoteczna i $rodo-
wiskowa odpowiedzialno$¢, wydajno$¢ finansowa. Powinno sie takze spraw-
dza¢ wymiary charakterystyczne dla danego kraju. Na przyklad, w swoim
badaniu jakoSciowym Walsh/Wiedmann (2004) znalezli pewne wymiary
ktore nalezato doda¢ do Niemiec: uczciwosé, wspolczucie, przejrzystosé i po-
strzegane zorientowanie na klienta. Z pomoca wymiaréw zarzadzajacy po-
trafia ocenic ogdlna sytuacje wérod wszystkich interesariuszy, potrafiag dia-
gnozowac sytuacje reputacyjng dla konkretnego interesariusza, lub poréw-
naé¢ wzory reputacji pomiedzy interesariuszami. Wazna uwaga: Wymiary te
beda postrzegane roznie przez roznych interesariuszy.

Efekty reputac;ji

Charakterystycznym aspektem wizji reputacji jest istnienie zachowa-
nia wspierajgcego oraz sity przyciggania. Silna reputacja pomaga firmom
znalez¢ personel, zyska¢ klientow, utrzymac klientéw, ustanawiaé rela-
cje z inwestorami i mediami, co w efekcie zwieksza prawdopodobienstwo
pozytywnych mediéw (Wiedmann, 2014, str. 609; Fombrun/Shanley,
1990, str. 233). Nalezy takze podkresli¢ centralng role zaufania. Pozy-
tywna reputacja prowadzi do zdobycia zaufania, z kolei pomaga ludziom
mie¢ pewnos$¢ co do uczciwosci, umiejetnosci i planéw na przyszlosé da-
nej firmy (Dowling/Moran, 2012, str. 27). Zwiekszenie wiarygodno$ci fir-
my, zaufanie nabywcy zmniejszajg ryzyko i koszty transakcji. To moze
by¢ wartoSciowe jako zrédlo konkurencyjnej przewagi danej firmy, jak
rowniez jako gwarancja prawosci i trwalosci dla interesariuszy (Do-
wling/Moran, 2012, str. 27). Firmowa reputacja powinna by¢ postrzega-
na jako wielce wartoSciowa szczegolnie na rynkach charakteryzujacych
sie niepewnoScia i asymetrig informacji (Dowling/Moran, 2012, str. 28),
w zwiazku z tym, ze w tych Srodowiskach decydenci maja trudnos$é ze
swiadomymi wyborami. W zwigzku z tym, reputacja bedzie sluzyla jako
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wplywowy sygnal w przypadku wyboréw ktére trzeba podejmowac
w oparciu o heurystyczne zasady.

W swoich badaniach skupionych na klientach Walsh et al. (2009) dowie-
dli, ze lojalnosc i ustny przekaz takze sa istotnymi konsekwencjami wysokiej
reputacji korporacyjnej. Dodatkowo, dowiedli oni, ze zadowolenie klienta
i zaufanie sg istotnymi czynnikami poprzedzajacymi reputacje. Dla kontek-
stu Niemiec, zaufanie, lojalno§¢, ustny przekaz i satysfakcja zostaly ziden-
tyfikowane jako gléwne konsekwencje pozytywnej reputacji (Walsh/Wied-
mann, 2004). Badania wielokrotnie wykazaly istnienie zaleznoSci miedzy
reputacja a firmowqg wydajnoscig (n.p. Brown/Perry, 1994; Deephouse,
2000).

W kontekscie: Perspektywy w badaniach na temat reputacji

Zgodnie z liczbg i jakoScia interesariuszy gléwnie branych pod uwage,
Chun (2005) identyfikuje trzy szkoly mySlenia w zarzgdzaniu reputacja
i badaniach (zobacz rys. 6). Szkola ewaluacyjna ocenia reputacje na podsta-
wie jej wartosci finansowej i wplywu na wydajnos¢. Z tego wzgledu reputa-
cja postrzegana jest jako zasob niematerialny. Kluczowym odbiorcg sa ze-
wnetrzni interesariusze ktérzy maja finansowy cel: udzialowcy, lub dorad-
cy inwestycyjni. Szkola impresyjna bierze pod uwage réwniez domniema-
nych interesariuszy. Jej poglad na reputacje jest ksztaltowany przez wraze-
nia istotnych interesariuszy na temat firmy, raczej niz przez wskazniki fi-
nansowe. Typowo, konceptualizacje podchodzace pod ta szkole sg efektem
pracy badaczy marketingu, lub organizacji. Pracownicy, tak jak i klienci sg
centralnymi grupami odbiorcéw. Wewnatrz tej szkoly praca organizacyjna
podkresla zalezno$¢ pomiedzy organizacjg a jej pracownikami. Prace mar-
ketingowe podkreslaja idee istotne dla klientéw i zarzgdzania firmowsg re-
putacja. Na koniec, autorzy szkoly relacyjnej biore pod uwage wielorakie po-
dejScie interesariuszy w odniesieniu do reputacji. Firmowa reputacja jest
postrzegana jako kolektywny i wieloaspektowy konstrukt; w wyniku tego
jedna firma ma wiele reputacji, a nie tylko jedna. Podazajac za tym podej-
§ciem, wizerunek jest odrézniany od reputacji. Podczas gdy wizerunek wy-
facznie reprezentuje zewnetrzne postrzeganie, reputacja odzwierciedla za-
rowno wewnetrzne jak i zewnetrzne oceny interesariuszy. Relacyjny nurt
badan podtrzymuje twierdzenie, ze istniejg réznice pomiedzy opiniami roz-
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nych interesariuszy, ale takze podkre§la, ze wewnetrzne i zewnetrzne ewa-
luacje sg wzajemnie powigzane.

Poéredni wniosek: Szkota ewaluacyjna i szkota impresyjna interesuja sie
gléwnie pojedynczymi interesariuszami, a szkola relacyjna uznaje, ze sg
rozni interesariusze z réznymi oczekiwaniami dotyczacymi firmy. Szkota
relacyjna integruje zaré6wno wewnetrznych jak i zewnetrznych interesariu-
sza 1 nawet ich kontrastuje. Rysunek 6 podsumowuje glowne cechy szkot
naszkicowane przez Chen (2005), obja$niajac podstawowe perspektywy,
wymieniajac gloéwne kierunki zainteresowan badawczych oraz odnoszac sie
do koncentracji na interesariuszach w przypadku kazdej szkoty. Oczywi-
§cie, szkoly réznig sie od siebie rowniez pod wzgledem tradycji z ktorej po-
chodzg, tak samo jak ich zainteresowania badawcze.

Rysunek 6. Szkoly reputaciji firmowej

Szkota Impresyjna
Szkota Szkota

Ewaluacyjna Zachowanie Relacyjna
Marketing ; .
Organizacyjne

Reputacja jako ewaluacja Reputacja wigzaca sie z lukami
finansowego osiagniecia Reputacja jako ogdlne wrazenie na temat firmy pomiedzy pogladami interesariuszy
firmy wewnetrznych/zewnetrznych
Fryxell/Wang (1994) Balmer (1997) Deephouse (2000) [PIVEEOY Fombrum (1996)
Dukerich (1991)
+ Zwiazek i i i
« Zachowanie inwestoréw + Wizerunek i firmowa | [« Zwigzek z relacjami 2 inﬁemyﬁkaqq « Wielorakos¢ interesariuszy
Gléwne Tematy - Rankingi tozsamosé w mediach pracownikew + Poglad wewnetrzy
+ Zwigzek z wydajnoscia; « Zwigzek « Percepcja Vs. zewnetrzny;
z kupowaniem zarzadzania + Reputacja i tozsamos$¢
> Pojedyncze: Zajmujace sie gtéwnie Mnogie: Zajmujace sie mnogimi
LG el ER | Zainteresowaniem jednego Pojedyncze: Zajmujacy sie gtéwnie zainteresowaniami (wewnetrznymi/zewngtrznymi)
Interesariuszach | Eiaiateat -l C St ylies] pojedynczego interesariusza interesariuszami i poréwnaniem
(inwestor/zarzadca) pogladéw wielu interesariuszy

Kolejna klasyfikacja reputacji firmowej zostala zaprezentowana przez Fom-
brun/van Riel (1997). Wprowadzili oni podzial wedlug dziedziny naukowej,
z ktorej perspektywy bada sie reputacje. Robiac to znajduja réznice w kacie, pod
ktérym spoglada sie na reputacje i co za tym idzie, w definicji reputacji:

e Strategia: Reputacja jako zasob i bariera mobilno§ci rynkowej. Trudno
nig zarzadzac, w zwiazku z tym, ze reputacja jest oparta na percepcji.

o Ksiegowo$é: Reputacja jest zasobem niematerialnym, ktéremu mozna
nada¢ wartosc¢ finansowg.
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e Socjologia: Reputacja jako skupiona ocean wydajnosci firmy w odniesie-
niu do oczekiwan i norm.

e Zachowanie organizacyjne: Reputacja jako tworzace sens doSwiadczenia
pracownikow.

¢ Ekonomia: Reputacja jako cecha, lub sygnal dla zewnetrznych interesa-
riuszy.

o Marketing: Reputacja jako wrazenia odnoszone przez klientow i grupy
docelowe. Koncentracja na procesie formowania reputacji.

Ostatnio, Chen/Otubanjo (2013) zaproponowali sze§¢ paradygmatycznych
perspektyw, ktore wydaja sie do§¢ podobne do tych zaproponowanych przez
Fombrun/van Riel (1997). Tak jak w przypadku Fombrun/van Riel (1997) od-
nosza sie one do dyscypliny akademickiej, z ktorej pochodza konceptualizacje.
Istotnym aspektem, nie dajagcym sie oddzieli¢ od tych konceptualizacji sa ce-
le oraz instrumentalna warto$¢ reputacji. Podazajac za ta klasyfikacja, ich
przeglad literatury znajduje nastepujace zespoty paradygmatow:

o Perspektywa public relations: Reputacja jako spos6b wyrazania spotecz-
nej odpowiedzialnoS§ci firmy wobec interesariuszy w celu przyciggniecia
pracownikow i klientow, budowania relacji z odbiorcami i zwiekszenia
kapitatu.

o Perspektywa marketingu i strategii: Waga reputacji w decyzji zakupowej
jako sposob na osiggniecie przewagi konkurencyjnej i narzedzie tworza-
ce wartoS¢.

o Perspektywa zarzqdzania: Reputacja jako strategiczny zasob, jako narze-
dzie do przyciggania i zatrzymywania klientéw i jako sita napedowa wy-
dajnosci.

o Perspektywa ekonomiczna: Reputacja jako sposéb na zrozumienie zacho-
wania klienta i rynku oraz wyja$nienie finansowych wynikow. Jest po-
strzegana tajze jako czynnik wplywajgcy na konkurencyjnosc i zyskiwa-
nie zasobow.

o Perspektywa socjologiczna: Reputacja jako spolecznie skonstruowany fe-
nomen uzyteczny dla ustalenia zalezno§ci pomiedzy interesariuszami
i firmami.

o Perspektywa finansowa: Reputacja jako narzedzie dla rozwoju pozycji
i zwiekszania kapitatu. Celuje w tworzenie wartoSciowych zasobow.
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Problemy ze stosowaniem modeli zarzqdzania
obecnq reputacjq (biznesowq) do organizacji naukowych

Dominujace modele mechanizméw reputacji firmowej sa dobrze dostoso-

wane do firm w Srodowiskach biznesowych (zobacz powyzej). Jednakze,
z punktu widzenia organizacji naukowej nie sg one najbardziej odpowied-
nie. Mozna to zademonstrowa¢ za pomocg ponizszych aspektow:

Dla organizacji naukowych reputacja jest kluczowa kwestia dla sukcesu
w przyszloSci. Wazno§¢ tego konstruktu dla organizacji naukowych mu-
si by¢ oceniana wyzej niz w przypadku korporacji komercyjnych. Nie-
watpliwie, firmy dgzg do reputacji jako niematerialnego zasobu dla two-
rzenia wartoSci. Jednakze dla wiekszosci firm reputacja bedzie stuzyta
jako jedynie jeden z wielu zasob6ow. Ogdlnie rzecz biorgc, moze to sie
sprawdzaé rowniez w przypadku organizacji naukowych. Jednak, dla te-
go typu organizacji reputacja musi by¢ uwazana za centralny zasob, swe-
go rodzaju mega-zasob, lub konstrukt posredniczacy. Jest to zwigzane
z faktem, ze mozliwo$ci dzialania organizacji naukowych fundamental-
nie zalezg na ich reputacji n.p. finansowanie zalezne od liczby studen-
tow, lub branie udzialu w konkursach o projekty badawcze. Co wiecej,
mozna dowodzi¢, ze dla organizacji naukowych reputacja jest celem sa-
mym w sobie, w zwigzku z tym, ze jest to wazna przewaga konkurencyj-
na na rynkach badan naukowych i edukacji.

W poréwnaniu do firm, organizacje naukowe majg do czynienia z duzg
liczbg interesariuszy, gdzie struktura interesariuszy ma inng jakos$é¢. Mu-
si to prowadzi¢ do wskazan dla ksztaltowania reputacji, zakladajac, ze re-
putacja jest swego rodzaju suma wszystkich ocen interesariuszy. W wyni-
ku zwiekszonej ztozonosci jezeli chodzi o poziom interesariuszy, sieciopo-
dobne interakcje interesariuszy oraz sieciowe efekty interesariuszy wy-
magajg glebszego rozwazenia, w poréwnaniu do kontekstu biznesowego.
Organizacje naukowe sg w duzej mierze organizacjami udzialowymi
(Nickel 2012), gdzie wiekszosé cztonkéw jest dobrowolnie luzno powig-
zana (Zechlin 2012; Miiller-Jentsch 2003). W tym samym czasie, struk-
tury firm komercyjnych raczej majg jasne struktury i hierarchie.

Jak podkre§lajg Schimank (2000) i Zechlin (2012), organizacje naukowe
charakteryzujg sie trgjpodzialem formalnych i nieformalnych struktur
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(badania, nauczanie i administracja). Tego nie pokrywaja podejscia do
komercyjnej reputacji. W rezultacie, cztonkowie organizacji naukowych
muszg przelaczaé sie miedzy trzema r6znymi rolami ze wzgledu na roz-
biezne wymagania ich (gléwnie) zbieznego powiazania z badaniami, na-
uczaniem i administracja. To oznacza, ze jedna osoba moze wplywac na
reputacje w przypadku réznych obiektow, potencjalnie.

Tradycyjne konceptualizacje interesariuszy w podej$ciach do reputacji
komercyjnej przyjmuja, ze rodzaje interesariuszy sa dajacymi sie oddzie-
li¢ grupami, lub jednostkami wplywajacymi na siebie wzajemnie jedynie
w niewielkim stopniu. Jednakze, patrzac na organizacje naukowe intere-
sariusze mogg nakladajacymi sie na siebie obiektami, tak jak pojedyncze
osoby, lub organizacje moga by¢ czeScig kilku grup interesariuszy. Na
przykltad, student moze byé rownoczes$nie czeScig grupy czlonkowskiej
(kiedy jest absolwentem asystentem) jak tez grupy klientow (w zwigzku
ze swym statusem jako studenta).

W koncu, srodowisko organizacji naukowych zdaje sie r6zni¢ od srodowi-
ska firm. Realistycznie, mozna zauwazy¢, ze wiele organizacji nauko-
wych musi stawi¢ czola zwiekszonej konkurencji na swoich rynkach.
Jednakze, wyraznie widaé tez, ze poziom konkurencji na rynkach na-
uczania i badan nadal jest znaczgco ponizej wiekszosci komercyjnych
rynkéw. Finansowanie i finanse mogg stuzy¢ jako dalsze przyklady roz-
nigcych sie aspektow Srodowiskowych: (publiczne) finansowanie odgry-
wa znaczgca role w instytucjach badawczych, podczas gdy jest drugo-
rzedng kwestig w rzeczywistosci wiekszoSci firm. Ponadto, finansowanie
struktur organizacji naukowych i komercyjnych przedsiebiorstw réznig
sie of siebie. Podczas gdy firmy sa w stanie sprzedac akcje, lub podjac¢ de-
cyzje o wzieciu kredytu, wiele organizacji nie ma dostepu do tego typu
mozliwo§ci finansowania i muszg konkurowa¢ o finansowanie badan
i granty, jak tez o granty z zewnetrznych Zrodet. Moga tez mie¢ potrze-
be pozyskania datkéw (Ivy, 2001). W zgodzie z tym, rezultaty jakoSciowe
(takie jak sukces badawczy, poziom kwalifikacji absolwentéw) dominuja
nad iloSciowym zyskiem jako celem. Ponadto, oferowane produkty
i ustugi (licencjat, lub magisterium) moga by¢ postrzegane jako mniej,
lub bardziej poréwnywalne do produktéw, lub ustug innych uniwersyte-
tow, przynajmniej w Europie (proces Bolonski, Europejski System
Transferu), pomimo ogromnych specjalnosci i cech.
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Podsumowujac, mozna mieé¢ nadzieje, ze zasygnalizowane ,,problemy”
byty wystarczajace do pokazania, ze stosowanie modeli zarzadzania reputa-
cja firmowa do kwestii reputacji organizacji naukowych nie bedzie w petni
stosowne. W szczeg6lnosci, z perspektywy organizacji naukowej model kon-
wencjonalny cierpi na pewne niedociggniecia. Z tego wzgledu kolejna czesé
zajmuje sie rozwojem dostosowanego podejscia.

Zarzqdzanie Reputacjq Organizacji Naukowej (ZRON)

W oparciu o podstawowe modele zarzadzania firmowsg reputacja (zobacz
wyzej), pewne dopasowania wydajg sie stosowne dla celu adekwatnej kon-
ceptualizacji ksztaltowania reputacji w kontekS$cie organizacji naukowych.
Zostanie to opisane w nastepujacej sekcji. Zostanie réwniez zbudowany mo-
del ramowy o nazwie Zarzadzanie Reputacja Organizacji Naukowej
(ZRON). Po pierwsze, sieciowe interakcje interesariuszy zostang opisane ja-
ko centralna koncepcja. Pd6zniej dalsze komponenty zostana wyja$nione,
a wewnetrzne i zewnetrzne efekty komponentéw zostang objasnione.

Jak argumentowano powyzej, mechanizm dla organizacji naukowych
zdaje sie by¢ bardziej ztozony niz w przypadku firm. By lepiej podkresli¢c wy-
jatkowe cechy organizacji naukowych i naszkicowa¢ ZRON, skoncentruje-
my sie na uniwersytetach!.

Organizacja tréjdzielna

Jak wspomniano powyzej, uniwersytety sg organizacyjnie podzielone na
trzy czeSci; administracje, badania i nauczanie. Kazda z czeSci jest inaczej
zorganizowana, jak pokazano na rys. 3. W zwigzku z tym, kazdy obszar
wnosi wklad w postaci percepcji niezaleznego interesariusza (reputacja ad-
ministracji (RepA), badan (RepR) i nauczania (RepT) i zlozona percepcje,
jezeli czlonek kadry (n.p. profesor) pracuje w, lub jest czeScig wiecej niz jed-
nego obszaru. Dokladniej, profesor musi wypelnia¢ obowigzki administra-
cyjne, dawaé wyklady i prowadzi¢ badania w konkretnej dyscyplinie. Kazdy
indywidualny naukowiec jest agentem w sieci (Latour (1987), n.p. grupy ba-
dawcze, bazy danych, publikacje i instytucje. W zwigzku z tym naukowcy
wspoltworzg trzy rézne rodzaje reputacji (RepProf = f (A, T, R)). Nawet je-
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zeli w tym przypadku reputacja dotyczy konkretnej osoby, wplywa ona row-
niez na organizacje tej osoby i zatem reputacje organizacji.

W zwigzku z tym, reputacja organizacyjna moze by¢ zilustrowana jako
pierwszy poSredni krok?*:

(IT) RepSO = RepA + RepT + RepR + 2RepProf

Interesariusze jako sieci

W dalszej kolejnosci, zréznicowana sie¢ interesariuszy (RepSH) po-
winna by¢ uwazana réwniez za gléwny component, poniewaz ona row-
niez wspiera i rozwija reputacje. Ta sie¢ odnosi sie do wielorakich intere-
sariuszy ktorych ma uniwersytet, oraz do ich zlozonych relacji. By zilu-
strowa¢ zwiekszong zlozono$¢ z wewnetrznymi i zewnetrznymi interesa-
riuszami, mozna uzy¢ argumentoéw z Middleton/Hanson (2003), podkre-
§lajac, ze w odniesieniu do reputacji organizacji naukowych, indywidual-
na reputacja osob takich jak badacze, lub wykladowcy i ich osadzenie
w spolecznosci naukowej odgrywajg istotng role. Znowu, to Middle-
ton/Hanson (2003, str. 147, str. 149) zauwazyli, ze, zwlaszcza w kontek-
§cie naukowym, reputacja nie odzwierciedla obiektywnych rezultatow,
lub ogélnego obrazu opartego na obiektywnych miarach wydajnosci,
w porownaniu do ,obiektywnych” oczekiwan dotyczacych istotnosci
obiektu. W wigkszym stopniu, reputacja obiektu bedzie stronnicza,
w zwigzku z tym, ze subiektywne oceny sg dokonywane przez wielu
uczestnikow. Mozna to wytlumaczy¢é uzywajac Actor Network Theory
(ANT). ANT oferuje odpowiednie podejscie to analizowania i zrozumie-
nie efektow spolecznej sieci w ksztaltowaniu, podtrzymywaniu i erozji re-
putacji (Middleton/Hanson, 2003, str. 152, str. 155) i wydaje sie dobrze
ugruntowanym podejSciem w badaniach nad sieciami spotecznymi (n.p.
Law, 1992; Callon, 1991). Ta teoria charakteryzuje sie doskonata zdolno-
§cia kwestionowania zastanych sytuacji i ewaluacji przez usuwanie zna-
jomosci wzoréow (Calas/Smircich, 1999). Robi sie to eksplorujac i nakre-
§lajac lokalne procesy tworzenia wzorow (Law, 1992) bez przesadnego
nacisku na czlowieka, co oznacza, ze brani pod uwagg sie nie tylko ludz-
cy ,,dzialacze” sieci, ale takze technologia, instytucje i idee. Analizy prze-
prowadzone przez Middleton/Hanson (2003) pokazuja, ze ANT daje zdol-
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no$¢ zrozumienia konstrukeji reputacji z duzym prawdopodobienstwem.
ANT pomaga analizowa¢ jak konkretna reputacja obiektu ewoluuje dzie-
ki analizie zalezno$ci sieciowych (zobacz rys. 7).

Rysunek 7. Ksztattowanie reputaciji: Rézne konstelacje sieciowe prowadzq do réznych pozioméw reputacii

Przypadek 1: Rozlegta sie¢ zwigzkow Przypadek 2: Staba sie¢ zwigzkow

Duze wsparcie Wzmocnienie Duze wsparcie Wzmocnienie
dla ustanowienia | wzdtuznych efektéw dla ustanowienia |wzdtuznych efektow
reputacji reputacyjnych reputacji reputacyjnych

Oparto na Middleton/Hanson, 2003.

Wewnatrz ANT wielko§¢ i zakres sieci, wzory interakcji i ich inten-
sywno$é sg gléwnymi wymiarami dla opisania konkretnej sieci i pozwa-
laja na mapowanie. W oparciu o to (por6wnawcza) analiza sieci jest prze-
prowadzana w celu rozwiniecia obrotowej hipotezy przyczyny i skutku.
Pod tym wzgledem, dobrze ugruntowane hipotezy sa gléwnym narze-
dziem do uzyskania ogélnych rezultatow’. W kontekScie reputacji te od-
krycia mogg sie odnosi¢ do zasiegu, zwyczajow stabilizacji, rozprzestrze-
niania informacji, lub informacji zwrotnej dla celu wyjasnienia ksztalto-
wania reputacji. Podobnie, mozna zastosowa¢ ANT, zeby zyska¢ wglad
w powstawanie zewnetrznych efektow sieci.
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Niejasnosci dotyczqce interesariuszy

Co niezwykle, w tym konteks$cie rozni interesariusze sg rowniez czescig
organizacji. Dla zilustrowania sytuacji: interesariusze uniwersytetu sg cza-
sami czlonkami uniwersytetu w niepelnym wymiarze czasowym, n.p. czlo-
nek kadry, wyktadowca, lub w czasie pracy nad teza licencjacka, lub magi-
sterska, we wspolpracy z firmami. W zwigzku z tym, interesariusze, jak tez
reputacja powigzanego interesariusza, wplywajg na reputacje uniwersytetu
— niezaleznie (student jako wykladowca) lub wspdélnie (student pracujacy
razem z firmg nad tezg licencjacka). Jest to zbiezne z argumentacjg Middle-
ton/Hanson (2003) w powyzszym akapicie. Zeby wziaé¢ pod uwage niejasne
role interesariuszy w odniesieniu do reputacji, jak tez efekty sieciowe, repu-
tacje organizacyjna trzeba uzupelnic o czynnik RepSH:

(ITI) RepSO = RepA + RepT + RepR + XRepProf + XRepSH

Rysunek 8 ilustruje ogdlng strukture powyzej nakre§lonych argumen-
tow. Bierze tez pod uwage réznych czlonkéw i interesariuszy organizacji,
tozsamo§é, kulture i kontekst organizacji naukowych, ktore majg wptyw na
reputacje.

Struktura ZRON moze by¢ zinterpretowana w nastepujacy sposéb: Organi-
zacje naukowe ustalajg gléwnie cele jakoSciowe, zysk, lub koncentracja na
udzialowcach sg mniej popularnymi celami. W zwigzku z tym, kultura i tozsa-
mo$¢ muszg by¢ uznane za kluczowe czynniki w strukturze ZRON. Jak zosta-
o podkreslone powyzej, administracja, badania i nauczanie majg rézne struk-
tury organizacyjne: administracja jest postrzegana jako pracujgca organizacja
opierajaca si¢ na zasadach biznesowych, wlgcznie z hierarchig — jest ona for-
malnie ustrukturyzowana. Jednakze, nauczanie i badania sa mniej formalnie
ustrukturyzowane, w zwigzku z tym, ze luzno polaczonymi organizacjami
udzialowymi. W Zatem, charakterystyczna kultura danego uniwersytetu wply-
wa na to, czy i w jaki sposob badania, lub nauczanie stajg sie ugruntowang
praktyka. Dlatego tez ustanowienie zarzgdzania reputacjg w organizacjach na-
ukowych mozna postrzegaé jako nadzwyczajne wyzwanie, ale nie niemozliwy
do osiagniecia cel. Zarzadzanie reputacja powinno by¢ rozwijane na podstawie
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Rysunek 8. Struktura ZRON

Tozsamos¢ organizacyjna

Kadra i Kultura organizacyjna

dydaktyczna
iorganizacja |Profesorowie:

: Reputacja
Ly ( J—> nauczania :
h Reputacja Efekty
: = organizacyjna dla organizacji
Kadra ; Q zbiorcze brazeni iecej 6
d > . wyobrazenia + Wiecej kandydatéw
badawcza ! Reputacja o organizacji, ktére jej « Lepsi wyktadowcy

Interesariusze i interakcje

badawcza interesariuszepodtrzy- « Powigkszanie sieci

1organizacja absolwentéw

muja w czasie i ktore . Zwickszanie
—> prowadza do szacunku, zap?mzebowania
wiarygodnosci, atrakcy- firm na absolwentéw
jnosci i wsparcia « Wiecej funduszy
dla organizacji + Wigcej publikacji
« Zwigkszanie
atrakcyjnosci
jako partnera
w badaniach

Reputacja

Kadra administracji

administracyjna
i organizacja

Kontekst (cele, konkurencgja, ...)

dobrowolnosci z uwzglednieniem kadry odpowiedzialnej za administracje,
badania i nauczanie, ktéra musi by¢ przekonana do uczestnictwa w tym
procesie.

Organizacja trojdzielna wchodzi w wielorakie interakcje ze zlozong sie-
cig interesariuszy. Ocena interesariuszy i reputacji jednostek stojacych za
dziatlaniem prowadzi do rekurencyjnego procesu ktéry wygeneruje trzy roz-
ne reputacje (nauczanie, badania i administracja) jako fundamentalne
czynniki dla reputacji organizacji naukowych. Wigcznie z istotnym kontek-
stem, prowadzi to do wynikow dla organizacji naukowych. Waznymi efekta-
mi powigzanymi z reputacja, w przypadku organizacji naukowych, sg n.p.:
wieksza liczba kandydatow, lepsze mozliwoSci finansowanie, lub zwiekszo-
na atrakcyjno§¢ dla wyktadowcow.

Posredni wniosek: Opierajac sie na konwencjonalnych (komercyjny
marketing) modelach zarzgdzaniu reputacja i wyodrebnione cechy organi-
zacji naukowych, wydedukowano zmodyfikowang strukture nazwang mo-
delem Zarzadzania Reputacjg Organizacji Naukowej (ZRON). Model ten
spelnia specyficzne wymogi tego rodzaju organizacji i moze by¢ brany pod
uwage dla zlozonej funkcji prowadzenia marketing organizacji nauko-
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wych. Centralnymi elementami ZRON sg czeSci organizacyjne, interakcje
w sieci interesariuszy, kultura i wielowymiarowos§¢é reputacji organizacji
naukowych.

Przykiad: Wglad w zarzqdzanie reputacjq w DHBW

Uniwersytet Baden-Wuerttemberg Cooperative State University lgczy
ze sobg praktyke zawodowa i studia akademickie. Czyniac to osigga Scistg
integracje teorii i praktyki. Chociaz DHBW do tej pory skupial sie na na-
uczaniu, rozwija on tez stopniowo swoja dzialalno$é badawcza. Szkota
z 34,000 studentami, ponad 9,000 wspélpracujacymi firmami, okolo 650
pelnoetatowymi wyktadowcami i 6,500 niezaleznymi wykladowcami, oraz
8 lokalizacjami i kampusami organizuje warsztaty w matych grupach 30-35
studentow — idealna wielko§¢ grupy do organizacji wykladéw przypomina-
jacych seminaria, jest to kolejna unikalna cecha DHBW.

Zeby studiowaé na uniwersytecie publicznym DHBW student musi sie
zglosié¢ do firmy (firmy partnerskiej) i podpisa¢ kontrakt studencki, ktory
jest wymagany do przyjecia studenta na studia. Program licencjacki nor-
malnie zaczyna sie 1 pazdziernika. W ciggu szeSciu semestréow student stu-
diuje przez mniej wiecej trzy miesigce na semestr na DHBW (faza teoretycz-
na). Po egzaminach semestralnych student, lub studentka wraca do swojej
firmy partnerskiej by pracowac zgodnie z planem praktycznego szkolenia
(faza praktyki zawodowej), ktory zostal uzgodniony z SGL (po niemiecku
Studiengangsleiter = dyrektor programu studiow).

Kazda grupa studentéw zostaje przydzielona to nadzorujacego SGL.
SGL odgrywa specjalng role w organizacji DHBW w dodatku do roli nad-
zorowania jednej grupy, jak wspomniano powyzej. Z jednej strony SGL
musi dziata¢ w rzadowej administracji i w tej roli n.p. musi pielegnowac
zwigzki z firmami partnerskimi i rozwija¢ program studiéw. Podobnie,
SGL koordynuje wszystkie tematy administracyjne dotyczace studentow
1 zapewnia im wsparcie. W zwigzku z tym, ze niezalezni wykladowcy ma-
ja glowny udzial w programie, znajdowanie ekspertow w niektérych tema-
tach z kwalifikacjami dydaktycznymi oraz koordynowanie wyktadow,
rowniez naleza do zadan administracyjnych. Jako pelnoetatowy wykla-
dowca SGL réwniez naucza, wiec tez stuzy jako czesé organizacji naucza-
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nia. Do ich obowigzkéw nalezy tez przygotowywanie lekcji, lub ocena stu-
dentéw. Dla podnoszenia jakoSci praktyk zawodowych, rekomendowane
sa szkolenia w dydaktyce edukacji wyzszej. Nie trzeba tez dodawaé, ze
w celu ulepszania wlasnych zawodowych kwalifikacji i bycia dobrze poin-
formowanym w kwestii biezacych trendéw i rozwoju w specjalnej dyscy-
plinie, dzialania badawcze (n.p. aktywny/bierny udziat w konferencjach,
lub publikowanie prac/artykuléw razem ze wspoélpracownikami, lub od-
dzielnie) sg obowigzkowe.

W rezultacie, model interesariuszy DHBW jest bardziej zr6znicowany,
w poréwnaniu do struktury ZRON, poniewaz model interesariuszy jest roz-
bity na dwie czesci (zobacz rys. 9): na waska skorupe i szerszg skorupe in-
teresariuszy.

Rysunek 9. Model interesariuszy DHBW

Spotecznos¢
Agencje Naukowa

Akredytacyjne

Wiadze Publiczne Niezalezni
wyktadowcy z innych
uniwersytetéw

\ Lokalne wtadze

Asystent badawczy

Studenci
Promotorzy Studenci

Badan DHB '
Pracownicy nieha i

Partnerskie Firmy
Profesoyowi€

i Absolwenci jako
Przysz I niezalezni
Studenci wykfadowcy Kierownicy

z partnerskich

firm jako niezalezni
wyktadowcy

Inne Organizacje
Naukowe

Rodzina
i Przyjaciele

Instytucja
Edukacyjna

Instytucja Naukowa
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Szersza skorupa interesariuszy jest odpowiednikiem oryginalnego mo-
delu interesariuszy (Erhardt, 2011).

Wagska skorupa interesariuszy obejmuje interesariuszy, ktorzy z jed-
nej strony wplywaja na DHBW, ale sa potaczeni silniejszym powigza-
niem, lub raczej pozostaja we wzajemnych powigzaniach. Ta skorupa za-
wiera takze specyficzng sie¢ SGL z r6znymi rolami. Ta waska skorupa in-
teresariuszy obejmuje trzy rézne rodzaje wyktadowcow, jak tez studen-
tow i firmy partnerskie. Rysunek 10 ilustruje mikro sie¢ SGL, ktora re-
prezentuje ,kombinacje czynnikow wplywajacych na reputacje” ktora
wplywa na reputacje DHBW w nieformalny sposéb.

Rysunek 10. Mikro sie¢ ,SGL”

Niezalezni Firma

wyktadowcy partnerska

Wigksza cze§¢ wykladow jest prowadzona przez niezaleznych wyktadow-
cow (do 80 %). Niezalezni wyktadowcy z innych uniwersytetéw sg eksperta-
mi w pewnych tematach i sg zatrudnieni na innych uniwersytetach, lub
w organizacjach naukowych. W rzeczy samej, w zwigzku z bliskg wspoélpra-
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cg z firmami partnerskimi, wykwalifikowani menadzerzy firm partnerskich
sg rOwniez angazowani jako wykladowcy. Nie tylko ze wzgledu na bliskie
powiazania podczas programu licencjackiego, SGL zatrudnia wyrézniaja-
cych sie studentow jako przysztych wykladowcéw, po tym jak juz ukoncza
studia. Ci réznego rodzaju wykladowcy sa cztonkami DHBW w niepelnym
wymiarze czasu, a zatem sg ,,czynnikami wplywajgcymi na reputacje”.

Studenci przyjmuja rézne role: w czasie semestru teoretycznego sa bar-
dziej klientami DHBW, a w czasie swojej praktyki w firmie partnerskiej sta-
ja sie bardziej lacznikiem. Know-how, migkkie umiejetnosci, ré6zne kompe-
tencje itd., ktorych sie nauczyli w DHBW wplywajg takze na reputacje
DHBW.

Firmy partnerskie wspoélpracuja Scisle z DHBW podpisujagc umowy
o praktykach. W zwiazku z tym, ze firma partnerska przewodzi w praktycz-
nej fazie studiéw (n.p. odpowiedni plan szkolen praktycznych pasujacy do
programoéw nauczania), firmy partnerskie takze sg ,,czynnikami wplywaja-
cymi na reputacje”.

Idee i koncepcje naszkicowane dotad odnoszg sie do nieformalnych me-
chanizméw ugruntowywania reputacji, ktore stanowia duza czes¢ reputacji
DHBW. W dodatku do tych nieformalnych, kluczowych komponentow, kil-
ka formalnych dzialan i instrumentéw zostalo ustanowionych dla celu
wzmacniania reputacji DHBW (zobacz rys. 11):

Rysunek 11. Instrumenty reputacji
Grupa Interesariuszy Instrumenty reputacji i dzialania
Przyszli Studenci Dni kariery w szkolach, targi edukacyjne, szkoty-korporacje, Dni Otwartych Drzwi
Obecni Studenci Jakos¢ nauczania, jako§¢ administracji, jakosé infrastruktury
Absolwenci Przyjaciele na cale zycie, Dzieh Otwartych Drzwi
Firmy Partnerskie Company days, Co-advertisements, Open House Day
Wyktady Dni wykladowcy, centrum ksztalcenia ustawicznego, Dzienn Otwartych Drzwi

Potlaczenie formalnych i nieformalnych czynnikéw wptywajacych na re-
putacje zostalo nakre§lone na rys. 12.
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Rysunek 12. Interakcje w zarzqdzaniu reputacjq w DHBW (uproszczone)

Reputacja
DHBW

Nakreslony przyklad miejmy nadzieje dobrze stuzy zilustrowaniu ztozo-
no$ci mechanizméw ugruntowywania reputacji. Ponadto, moze by¢ on uzy-
ty jako kolejny argument za tym, zeby nie skupiaé sie na konwencjonalnych
(komercyjnych) modelach reputacji w odniesieniu do reputacji organizacji
naukowych.

Whioski i dalsze badania

Idea niniejszej pracy bylo zbadanie zarzadzania reputacja w kontekScie
organizacji naukowych. Reputacja rozumiana jako kolektywne wyobrazenie
o organizacji podtrzymywane przez wielu interesariuszy w przeciagu pewne-
go czasu, ktore prowadzi do szacunku, wiarygodnosci, atrakcyjnosci i wspar-
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cia dla organizacji, jest obiecujacym konstruktem w odniesieniu do strate-
gicznych kwestii marketingu w organizacjach naukowych. Jednakze, publi-
kowane modele zarzadzania reputacja nie sa adekwatne do rzeczywistosci
organizacji naukowych. W zwigzku z tym, zaprezentowano pierwszy szkic
modelu Zarzadzania Reputacjg Organizacji Naukowej (ZRON), Model ten
moze postuzy¢ jako struktura dla dalszych badan w tym obszarze. Integruje
on gléwne aspekty modeli korporacyjnej reputacji, ale takze bierze pod uwa-
ge konkretne warunki dotyczace samej organizacji, jak tez Srodowiska.

W zwigzku z tym, ze niniejsza praca jest z zalozenia punktem startowym
do badan w tym obszarze, bedzie potrzeba jeszcze duzo dyskusji, dalszego
rozwoju koncepcji oraz badan empirycznych. Glownym zadaniem bedzie
bardziej dokladne zbadanie istotnych elementéw w celu posunieciu sie na-
przoéd w rozwinieciu struktury. Ponadto, nalezy odwzorowaé stosunki przy-
czynowo-skutkowe bardziej szczeg6towo. Podobnie, formalne modelowanie
zawartych idei musi ewoluowac. Podjecie krokéw w kierunku badan bar-
dziej opartych na przypadkach moze by¢ odpowiednim podejSciem. Ponad-
to, réznice pomiedzy kilkoma rodzajami organizacji naukowych powinny
by¢ rozwazone szerzej. W zwiazku z tym, ze tworzenie modeli poszio do
przodu, pierwsze testy empiryczne powinny zosta¢ przeprowadzone.

Kolejna kwestia dotyczy mierzenia reputacji. Istniejace modele pomia-
row dla reputacji firmowej powinny zosta¢ krytycznie oszacowane pod
wzgledem ich zastosowania do reputacji organizacji naukowych. W miare
mozliwosci, istniejace miary takie jak RQ, lub RepTrak (Wiedmann, 2014)
powinny zosta¢ dopasowane, zeby uchwyci¢ reputacje. Nie trzeba wspomi-
naé, ze jest to odpowiedni grunt do oceny wysitkow zwigzanych z reputacja,
poprawy reputacji a zatem tez efektywnosci i wydajnoSci organizacji. Kolej-
nym krokiem bedzie takze dalsze badanie efektow reputacji. Implikuje to
znalezienie sposob6w na mierzenie wartosci organizacji naukowej.

Chociaz reputacja jest postrzegana jako kluczowy czynnik dla odniesie-
nia sukcesu, istotnos¢ reputacji dla organizacji naukowej powinna zostaé
zbadana ze strategicznej perspektywy marketing, jak tez z perspektywy za-
rzadzania opartego na zarzadzaniu.

W trakcie argumentacji §ledzone byly rézne szkofy mysli w badaniach
nad reputacja. Ciekawym ¢éwiczeniem moze by¢ proba poigczenia réznych
tematycznych zagadnien i celow, zwlaszcza integracja aspektow ze szkoly
relacyjnej z ideami szkoly ewaluacyjnej wydaje sie obiecujace (ale wymaga-
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jace). W rzeczy samej, mozna dowodzié, ze niniejsza praca moze by¢ pierw-
szym krokiem w tym kierunku. Naturalnie, nalezy zachecaé¢ do nawet bar-
dziej interdyscyplinarnego podejScia do tego tematu.

Na koniec, patrzac z punktu widzenia marketingowca, model zarzqdza-
nia zorientowany na decyzji dla efektywnego ustanawiania reputacji orga-
nizacji naukowej jeszcze nie powstal. To moze by¢ kolejny wazny nurt ba-
dan do podjecia. Poniewaz waznym jest, zeby (empirycznie) dowiedzieé sie
jakie dzialania dajg najlepszy efekt (w jakich warunkach) jezeli chodzi
o ksztaltowanie reputacji, dedukcja powiazana ze strategia i z dziataniami
powinna postuzy¢ do generacji hipotez.

Przypisy

! Uniwersytet jest ztozonym przyktadem organizacji naukowych. Trzy obszary — administracja, nauczanie i badania
— sg istotne. Spotecznos¢ badawcza moze zostaé zredukowana, lub moze nie by¢ aktywnoSci w obszarze nauczania.
2 Jak zdefiniowano w formule (I), reputacja jest koncepcjg rekurencyjng. Dla zredukowania zlozonoSci, zaniedbuje
sie wymiar czasu.

3 Tutaj jakosciowa natura ANT jest oczywista.
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