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ABSTRAKT

Celem artykutu jest przedstawienie roli i miejsca wizerunku oraz reputacii szkoty wyzszej i instytuciji badawczej w procesie
budowania relacji wewnetrznych i zewnetrznych na rynku edukacyjnym. W artykule przedstawiono aktualne poglady na
temat zakresu tych poje¢, jak tez wzajemnych relacji pomiedzy wizerunkiem a reputacjg w podmiotach gospodarczych.
Wskazano na fundamentalne znaczenie relacji uczelni wyzszej z wewnetrznymi i zewnetrznymi interesariuszami
w ksztattowaniu zaréwno wizerunku, jak i reputacji. W drugiej czesci artykutu przedstawiono zbiér determinant wizerunku
i reputacji w przypadku uczelni wyzszej. Ponadto podkreslono role i miejsce rektora uczelni w budowaniu wizerunku
i reputacji macierzystej uczelni w $wietle Ustawy 2.0.

Stowa kluczowe: wizerunek, reputacja, interesariusze
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Determinanty budowania wizerunku i reputacji wyzszej uczelni wobec jej interesariuszy

ABSTRACT

The aim of the article is describinig the role and place of image and reputation in a university and research institution
in the process of competing on the education market. The article presents current views on the scope of these
concepts as well as the mutual relations between the image and reputation in business entities. The fundamental
importance of university relations with internal and external stakeholders in shaping both image and reputation was
pointed out. The second part presents a set of image and reputation determinants in the case of a university. In
addition, the role and place of the university rector was emphasized in building the image and reputation of the parent
university in the light of Act 2.0.

Key words: image, reputation, stakeholders

Wstep

Wprowadzona w zycie w roku akademickim 2019/2020 ustawa o szkol-
nictwie wyzszym bardzo wyraznie wskazala na potrzebe nowego spojrzenia
na role i miegjsce instytucji naukowo-badawczych na rynku edukacyjnym
i badawczym, a tym samym rowniez na kwestie budowy wizerunku i repu-
tacji obu instytucji. Nowe uwarunkowania prawne ich funkcjonowania
w polaczeniu ze zmieniajgcymi sie¢ uwarunkowaniami spoleczno-gospodar-
czymi (szeroko rozumianymi) oraz konieczno$cig umiedzynarodowienia
edukacji i badan naukowych spowodowaty konieczno$¢ przewartosSciowania
wielu dotychczasowych dzialan oraz stosowanych narzedzi kreujacych wi-
zerunek i reputacje instytucji w tym sektorze. Jest to szczegblnie wazne
w aspekcie ich konkurencyjnoéci nie tylko w aspekcie regionalnym czy kra-
jowym, ale takze w wymiarze miedzynarodowym oraz budowania relacji
z otoczeniem, czyli wspélpracy z interesariuszami wewnetrznymi i ze-
wnetrznymi. Ponadto nowa ustawa eksponuje bardzo mocno wspoélprace
z zagranicznymi Srodowiskami naukowymi oraz akcentuje koniecznos$é
umiedzynarodowienia procesu badawczego oraz dydaktycznego. Konse-
kwencjg tego powinno by¢ zmodyfikowanie dotychczasowego spojrzenia na
budowanie wizerunku wobec partnerow zagranicznych, chociazby przeana-
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lizowanie i uzupelnienie instrumentéw komunikowania sie z otoczeniem
miedzynarodowym.

Postepujaca internacjonalizacja procesu ksztalcenia, wirtualizacja pro-
cesu dydaktycznego, konieczno§¢ upraktycznienia procesu ksztalcenia czy
wspolpracy z praktyka gospodarcza powoduje, ze elementy te narzucaja
konieczno$¢ uwzgledniania ich w strategiach kreowania wizerunku i bu-
dowania w dlugim okresie reputacji jako czesci strategii funkcjonowania
tych podmiotéw na rynku. Otoczenie jest tworzone przez bardzo zrézni-
cowane i zmieniajgce sie grupy interesariuszy (wewnetrznych i zewnetrz-
nych), a kazda z nich wyznacza odrebne oczekiwania wobec uczelni (Pio-
trowska, 2016). W tej sytuacji ocena wizerunku i reputacji bedzie pochod-
ng realizacji tych oczekiwan oraz zaspokajania i kreowania nowych pro-
pozycji o innowacyjnym charakterze. Przyjecie takiego zalozenia oznacza,
ze nie mozna mowic¢ o budowaniu jednego wizerunku czy reputacji. Zda-
niem autoréw uczelnia, ze wzgledu na charakter dziatalnos$ci, musi budo-
wac oczywiscie kilka spgjnych wizerunkéw. Inne aspekty sa wazne, gdy
uczelnia zabiega o przyszlych studentéw, budujac swéj obraz wsrod
uczniow ze szkol Srednich oraz ich rodzicow, pokazujac swoj potencjatl
naukowo-dydaktyczny, kariery zawodowe bylych studentéw oraz absol-
wentow (mozliwo$é studiowania na zagranicznych uczelniach czy pozycje
zawodowe w praktyce gospodarczej). Gdy natomiast uczelnia stara sie po-
zyskaé partner6w biznesowych, wspierajacych jg finansowo oraz meryto-
rycznie, stara sie akcentowac przede wszystkim swdj potencjal naukowo-
-badawczy, oferujac potencjalne pola wspoélpracy z praktyka oraz wynika-
jace z tego korzysci dla obu stron.

Wizerunek i reputacja majg wiele wymiaréw i dlatego istotne sa takie
ich cechy jak: zmienno$é¢, elastycznos§¢, adekwatnosé, relacyjnosé, wy-
miennos$¢ czy adaptacyjno§é. Dlatego, méwiac o wymiarach, mozna jako
przyktad przywolaé podejscie integracyjne, ktore zaktada centralne, pod-
miotowe wymiary i zalicza do nich: odwolanie emocjonalne, produkty
i ustugi, wizja i przywodztwo, srodowisko miejsca pracy, spolecznag i §ro-
dowiskowg odpowiedzialno§é, wydajnos¢ finansowg (Fombrun, Gardberg,
Sever, 2000). W przypadku uczelni badZ wybranych instytucji naukowo-b-
adawczych uwzgledni¢ nalezy dodatkowo systemy i formuly ksztalcenia,
procedury kwalifikacji na kierunki studiéw, Srodowisko krajowe finansu-
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jace programy edukacyjne oraz badawcze, procedury komercjalizacji inno-
wacji, tworzenie nowych modeli biznesowych jako propozycji rozwigzan
rynkowych, relacje z praktyka gospodarcza, instytucje miedzynarodowe
wspierajace w roznych formach dziatalno$¢ naukows, badawczg i wdroze-
niowa, ktore jednak réznicujg wymiary reputacji w roznych krajach.

Reputacja a wizerunek
instytucji naukowo-badawczej

Terminy tozsamos§¢, wizerunek i reputacja funkcjonuja obok siebie (od-
rebnie, ale powigzane), jak rowniez czesto zamiennie (tozsame) w bogate;j li-
teraturze przedmiotu z zakresu zarzadzania, marketingu i public relations
(i nie tylko) (Gotsi, Wilson, 2001). Analizy prowadzone w ramach zarzadza-
nia, marketingu oraz public relations wskazuja — zwlaszcza w ostatnich
latach — na argumenty przemawiajgce za konieczno$cig odmiennego ujmo-
wania i definiowania trzech poje¢ (Walker, 2010).

W przypadku tozsamos$ci, panuje zgodnosc co do jej definicji, w ktorej
mieSci sie wszystko to, co pozwala na pelng odpowiedz na pytanie, kim jest
podmiot (uczestnik) przestrzeni rynkowej. Innymi stowy, sa to wszystkie
istotne jego charakterystyki pozwalajace na jego identyfikacje oraz odroz-
nienie od innych uczestnikéw rynku. Natomiast w przypadku wizerunku
i reputacji wiele na ten temat napisano, w szczeg6lnosci w przedmiocie mar-
ketingu, a gtéwnie z punktu widzenia public relations; ktéremu bardziej od-
powiada pojecie reputacja jako odzwierciedlenie jego obrazu i pozycji w oto-
czeniu instytucji (gléwnie interesariuszy). Natomiast wizerunek przypisy-
wany jest wartoSci relacji-opinii-oceny przez klientow (interesariuszy)
(Fombrun, 1996).

Trwajaca dyskusja nad odmiennoscig i spojnoScig tych terminéw wynika
z faktu, ze koncentrujg sie one na tych samych czynnikach oraz generalnie
realizuja prawie identyczne zadania, polegajace na kreowaniu pozgdanego
— przez kierownictwo i interesariuszy — obrazu instytucji i jego postrzega-
nia. Jest on istotny w konteks$cie zaufania i oceny jednostki w wielowymia-
rowej przestrzeni rynkowej rozpatrywanej w krétkiej lub diugiej perspekty-
wie czasowe].
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W bogatej literaturze przedmiotu zwolennicy kazdej ze szkoét/podejsé
przedstawili wyczerpujgce argumenty za kazdym z nich. Autorzy pomijajg
celowo szersze rozwazanie, sklaniajac sie jednoznacznie ku rozdzieleniu
spojrzenia na wizerunek i reputacje. W bardzo aktualnej publikacji na te-
mat reputacji szkoty wyzszej D. Vogler i S. Post wyraznie wskazuja, ze brak
jednoznacznie czytelnych relacji pomiedzy reputacjg a innymi konstrukta-
mi z nig zwigzanymi, jakimi sg tozsamo§¢ i wizerunek (Vogler, Post, 2019).
Rysunek 1 przedstawia schemat odzwierciedlajacy logike podejscia oraz kie-
runek myS§lenia roznych autoréw. Jest to swoisty uogélniony krajobraz re-
lacji miedzy omawianymi pojeciami. Etapem finalnym, do ktérego zmierza
kazdy podmiot (uczestnik) rynku, jest zbudowanie w przestrzeni rynkowe;j
odpowiedniego kapitalu reputacji gwarantujacego zaufanie ze strony inte-
resariuszy oraz ,mocng” pozycje rynkowa.

Jednak w ostatnim okresie pojawiaja sie nowe wyzwania, do ktoérych
trzeba zaliczy¢: zrownowazony rozwdj, spoleczng odpowiedzialno§é biznesu
czy spolecznie odpowiedzialne inwestowanie. Doprowadzilo to do koniecz-
nosci nowego spojrzenia na efekty prowadzonych dziatan. W literaturze
przedmiotu pojawia sie nowe okreslenie: warto$¢ publiczna (Meynhardt,
Stathoff, Frohlich, Brieger, 2019). Jej istota sprowadza sie do nowej inter-
pretacji pojecia ,wartoSci” ujmowanej nie tylko z perspektywy ekonomii,
ale takze w innych wymiarach, przyczyniajacych sie do tworzenia i odtwa-
rzania rzeczywistosci spolecznej. W tym ujeciu rozumienie ,wartosci pu-
blicznej” wiaze sie z dzialaniem uczelni badz instytucji naukowo-badawczej
na rzecz jej interesariuszy, a z kolei reputacja odzwierciedla uznanie insty-
tucji w ich opiniach i ocenach.

Rysunek 1. Dezagregacja reputacji korporacyjnej

Tozsamo$é  |wmj-|  Wizerunek | Reputacja || Kapital reputacji

Wrazenia Ocena/opinie Skiadnik aktywow

Zbieranie symboli . . P .
Y interesariuszy obserwatorow ekonomicznych

Zrédto: (Barnett, Jermier, Lafferty, 2006).
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Rysunek 2. Reputacja podmiotu rynkowego

Otoczenie zewnetrzne

polityczne ekonomiczne spoleczne technologiczne | konkurencyjne

Wizerunki oparte na
zachowaniu podmiotu

L]

Reputacja

’ podmiotu \

Wizerunki oparte na Wizerunki oparte na
na komunikacji h symbolice podmiotu
podmiotu

Zrédlo: (Gotsi, Wilson, 2001).

W literaturze przyjmuje sie generalnie, ze réznica pomiedzy wizerun-
kiem a reputacjg sprowadza sie do perspektywy czasowej obu pojec oraz po-
dejmowanych dzialan na rzecz komunikowania sie interesariuszy (Balmer,
Gray, 2000; van Riel, Balmer, 1997). W rezultacie reputacja jest odzwiercie-
dleniem dluzszych kontaktéw (relacji) oraz powstajacych w ich efekcie do-
s§wiadczen (historia doswiadczen). W przypadku wizerunku odwolujemy sie
do biezgcego, aktualnego, ostatniego doS§wiadczenia, czyli oceniamy aktual-
nag, zewnetrzng percepcje instytucji (Skowronek, 2012). Istote przyjetego
podejscia odzwierciedla rysunek 2, ktory wyraznie pokazuje reputacje jako
wypadkowa wizerunkéw wykreowanych na bazie zachowan, zauwazalnych
i odnotowanych efektéw bedacych wynikiem dziatan w procesie komuniko-
wania oraz symbolice wyzszej uczelni.

Kwestia podejscia do interpretacji tych pojeé¢ oraz ustalenie ich zakre-
su przedmiotowego, jest wazna przede wszystkim w kontekS$cie dziatan
prowadzacych do osiggania wyznaczonej pozycji rynkowej, a szczegélnie
istotna jest, gdy spojrzymy na te pojecia przez pryzmat interesariuszy. Su-
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gerujac tym samym, ze w zasadzie brak podstaw do odrebnego ich rozpa-
trywania; ale jednocze$nie wskazujgc na fakt prowadzenia badan w odnie-
sieniu do szko6l wyzszych glownie w kontekscie ich reputacji. Kwestie te
sg obecne w wielu dyscyplinach naukowych, takich jak ekonomia, rachun-
kowo$¢, zarzadzanie, marketing czy socjologia. Na gruncie kazdej z tych
dyscyplin mozna znalez¢ elementy wspélne oraz réznice (Fombrun, van
Riel, 1997).

Przygotowanie odpowiedniej strategii dzialania zgodnej z aktualnymi
wyzwaniami rynkowymi oraz uwzglednienie w niej wlasciwej struktury
narzedzi jej ksztaltowania stanowi trudne wyzwanie — uwzgledniajac
zrbéznicowanie oczekiwan interesariuszy uczelni badz instytucji naukowo-
-badaweczej, jak i mozliwoSci realizacji strategii przez te podmioty. Jesli do-
datkowo uwzglednimy bardzo widoczng réznorodnosé instytucji naukowo-
-badawczych — poczawszy od uniwersytetow, przez uniwersytety ,przy-
miotnikowe”, politechniki, instytuty naukowe i badawcze, stowarzyszenia
naukowe, instytucje edukacyjne czy rézne instytucje wsparcia badan na-
ukowych — to przez pryzmat ich specyfiki dziatalnosci wyraznie rysuje sie
koniecznos$¢ oddzielenia wizerunku od reputacji. Specyfika ich dzialalnosci
wyznaczana jest przez szereg cech, ktore ja charakteryzuja, a zaliczy¢ do
nich mozna:

e waskie, ale zréznicowane portfolio produktow;

¢ dominacja ustug jako produktéw/ofert, zatem uchwycenie tworzenia
wartoSci jest skomplikowane i trudne;

e zlozona i nigjednorodna grupa interesariuszy;

e uzaleznienie od aktualnego prawa i publicznych finanséw polaczone
z rosngcg konkurencja miedzy organizacjami naukowymi dla osiggniecia
funduszy na badania oraz grantéw;

e gléwnie miedzynarodowe rynki docelowe;

e marketing i sprzedaz nie sg postrzegane ani jako gtéwna cze$¢ tancucha
wartosci, ani jako istotna kompetencja;

e bardzo zréznicowane podejScie i umiejetnoSci w zakresie komercjalizacji
innowacji;

e reputacja postrzegana jako klucz do rywalizacji na rynku (Morschheu-
ser, Riedler, 2015).
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Relacje uczelni wyzszej
w ksztattowaniu wizerunku i reputaciji

Ksztaltowanie relacji instytucji naukowo-badawczej czy uczelni wyzszej
nalezy rozumie¢ jako rézne formy jej zaangazowania we wspolprace z inte-
resariuszami wewnetrznymi i zewnetrznymi, a jej celem jest realizacja za-
dan wynikajacych ze statutu i przyjetej strategii oraz uzyskanie oczekiwa-
nej pozycji rynkowej. Wspolpraca moze przyjmowac nastepujace rozwigza-
nia: edukacja, komunikowanie, konsultacje, dialog, koordynacja, partner-
stwo, badania, komercjalizacja, kontrola, audyt oraz wymiana/wdrazanie
doéwiadczen oraz osiggniec (Grucz, 2012). Niezwykle istotne w ksztaltowa-
niu relacji jest zwréocenie uwagi na to, aby charakteryzowaly sie one otwar-
toScig na zmiany zachodzace w otoczeniu oraz uwzglednialy pojawiajace sie
wyzwania zwigzane z przyszloScia, czyli wielowymiarowg perspektywa kra-
jowa i miedzynarodowa. Dotyczy to zmian i wyzwan nie tylko w sferze go-
spodarczej czy politycznej, ale takze spotecznej, technologicznej i Srodowi-
skowej. W przestrzeni rynkowej kazda z nich moze przyjmowac¢ odmienne
procedury realizacji determinowane stawianymi celami, przewidywanym
zakresem wspélpracy oraz ustalonymi zasadami prowadzonych dziatan,
a takze zalezy od fazy ksztaltowanej relacji (poczatek, rozwdj, dojrzatosé
i zakonczenie).

W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze faza realizacji, struktura
relacji oraz forma wspélpracy determinujg wartosé tych relacji (Storbac-
ka, Lehtinen, 2001). Ponadto nalezy podkre§li¢, ze zar6wno wizerunek,
jak i reputacja sa zbiorowa/grupowa oceng atrakcyjnosci firmy dla okre-
§lonej grupy interesariuszy w stosunku do innych firm z grupy odniesie-
nia, ktore konkuruja o dostepne zasoby. Dlatego budowane relacje po-
winny mie¢ charakter zindywidualizowany ze wzgledu na poréwnawczy
i konkurencyjny charakter wizerunku oraz reputacji kazdej uczelni/in-
stytucji naukowo-badawczej. W tabelach 1, 2 i 3 przedstawiono wyodreb-
nione grupy interesariuszy instytucji naukowo-badawczej oraz bardziej
szczegblowo uczelni wyzszej. Kazdej z nich przypisano ogélne formy
wspolpracy z odpowiednig instytucja, a dla uczelni wyzszej rozdzielono
interesariuszy na wewnetrznych i zewnetrznych.
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Tabela 1. Interesariusze i rodzaje relacji instytucji naukowo-badawczej

Uczestnicy grupy Forma wspélpracy
Inne krajowe instytucje naukowo-badawcze komunikowanie, konsultacje, dialog, partnerstwo, badania
Zagraniczne instytucje naukowo-badawcze komunikowanie, konsultacje, partnerstwo, dialog,

wymiana do$wiadczen, badania

Miedzynarodowe organizacje i stowarzyszenia naukowe, | komunikowanie, konsultacje, partnerstwo, dialog,

badawcze i akredytacyjne wymiana do§wiadczen
Zarzadzajacy programami R&D skierowanymi

do uczestnikéw rynku naukowo-badawczego w UE komunikowanie, badania, kontrola, audyt
Krajowe i zagraniczne instytucje zarzadzajace Srodkami

na nauke i badania komunikowanie, kontrola, audyt
Instytucje wsparcia, takie jak: parki technologiczne, komunikowanie, konsultacje, dialog, koordynacja,

inkubatory technologiczne, preinkubatory i inkubatory| partnerstwo, badania, komercjalizacja,
przedsiebiorczoéci, centra rozwoju technologii, wymiana/wdrazanie do§wiadczen i osiggnie¢
fundusze kapitalu zalgzkowego, sieci anioléw biznesu,
platformy technologiczne, o$rodki
szkoleniowo-doradcze oraz klastry

Srodowisko spoteczno-gospodarcze komunikowanie, dialog, partnerstwo, komercjalizacja
Wiladze samorzadowe i rzgdowe komunikowanie, konsultacje, dialog, partnerstwo
Organizacje pozarzadowe komunikowanie, dialog, konsultacje

Inwestorzy, banki, fundusze inwestycyjne i pozyczkowe | komunikowanie, konsultacje, partnerstwo,
komercjalizacja, kontrola, audyt

Media tradycyjne i elektroniczne komunikowanie, dialog, partnerstwo
Pracownicy, udziatowcy, zarzadzajacy instytucjami komunikowanie, konsultacje, dialog, wdrazanie
osiggnieé

Zrédlo: (Sojkin, Michalak, 2018, s. 46).

W dalszych rozwazaniach skoncentrujemy sie na omoéwieniu relacji uczel-
ni wyzszej z interesariuszami, gdyz szczegélowe omowienie relacji i ich war-
tosci dla instytucji naukowo-badawczej bylo przedmiotem analizy w jednym
z wcezeSnigjszych artykulow (Sojkin, Michalak, 2018). Prezentacja bedzie
miala charakter typowo deskryptywny. Nalezy pamietaé, ze w teorii intere-
sariuszy pojawia sie mozliwo$é przedstawienia ujecia normatywnego i in-
stytucjonalnego (Donaldson, Preston, 1995). W przypadku uczelni wyzszej
dokonano podzialu relacji z interesariuszami na wewnetrzne oraz ze-
wnetrzne i zostang one omoéwione bardziej szczegolowo w dalszej czesci
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Tabela 2. Interesariusze wewnetrzni i rodzaje relacji z uczelnia

Uczestnicy grupy

Forma wspélpracy

Interesariusze wewnetrzni

Rektor

komunikowanie, dialog, konsultacje, kontrola, audyt

Senat, Rada Uczelni

komunikowanie, dialog, konsultacje, kontrola, audyt

Pracownicy:

o wladze wykonawcze
e naukowo-dydaktyczni
e badawczy

o techniczni

o administracyjni

edukacja, badania, komunikowanie, dialog,
konsultacje, kontrola, wymiana/wdrazanie
doswiadczen i osiggnieé, audyt

Studenci obecni i przyszli oraz ich rodziny

edukacja, komunikowanie, konsultacje, partnerstwo,
badania, kontrola, audyt

Organizacje wewnetrzne:
o Parlament Studencki
e organizacje studenckie
o zwigzki zawodowe

® organizacje spoleczne

komunikowanie, dialog, partnerstwo, badania

Emeryci i renciéci uczelni

edukacja, komunikowanie, konsultacje, dialog

Stowarzyszenia i instytucje wsparcia:
® absolwenci

® partnerzy

o fundacje

o spotki celowe

edukacja, komunikowanie, badania, konsultacje,
dialog, wymiana/wdrazanie do$wiadczen
i osiggnie¢, komercjalizacja

Zrodlo: opracowanie wilasne.

artykulu. Do grupy interesariuszy wewnetrznych zaliczeni zostali: rektor
uczelni, senat oraz rady uczelni. Takie wyodrebnienie jest bezpoérednig
konsekwencja zapisow zawartych w nowej ustawie o szkolnictwie wyzszym
1 nauce, przypisujgcych tym organom nowe, istotne kompetencje w zakresie
zarzadzania uczelnig. W tym konteksScie nalezy ich traktowacé jako waznych
interesariuszy (Ustawa z dn. 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym

1 nauce).
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Tabela 3. Interesariusze zewnetrzni i rodzaje relacji z uczelnia

Uczestnicy grupy

Forma wspélpracy

Interesariusze zewnetrzni

Polityka i administracja publiczna:
e samorzad terytorialny (wojewddztwo, powiat,
miasto, gmina)

e partie polityczne i politycy (senatorowie, postowie, radni)

e organy wladzy (parlament, wojewoda)
o spolecznoéé lokalna, krajowa i miedzynarodowa

edukacja, komunikowanie, konsultacje, dialog,
partnerstwo

Gospodarka/pracodawcy:

e przedsiebiorstwa i instytucje

o ludzie biznesu

e stowarzyszenia biznesowe (centralne i regionalne)

e instytucje rynku pracy

® agencje ratingowe

o firmy wspierajace uczelnie (np. Klub Partnera,
Rada Biznesu Wydzialu...)

komunikowanie, konsultacje, partnerstwo, dialog,
wymiana do$wiadczen, badania, komercjalizacja

Konkurencja/wspotpraca:

® wyzsze uczelnie krajowe

® wyzsze uczelnie zagraniczne

e instytucje naukowe i badawcze

e instytucje finansujace nauke/granty (UE, fundacje)
e agencje akredytacyjne

o spolecznoéé naukowa (krajowa, zagraniczna)

e organizacje naukowe i badawcze

komunikowanie, konsultacje, partnerstwo, dialog,
wymiana do$wiadczen

Szkoly §rednie/potencjalni studenci:
® w regionie

e w innych regionach

® zagraniczne

edukacja, komunikowanie, dialog

Media — stare media (centralne i regionalne)
i media spolecznoéciowe

komunikowanie, kontrola, audyt

Organizacje spoleczne

edukacja, komunikowanie, konsultacje, dialog,
koordynacja, partnerstwo, badania,
wymiana/wdrazanie doéwiadczen i osiggnie¢

Instytucje publiczne — centralne i regionalne urzedy

edukacja, komunikowanie, dialog, partnerstwo,
komercjalizacja

Organizacje pozarzadowe (regionalne i centralne)

komunikowanie, konsultacje, dialog, partnerstwo

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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Szczegoblnie wazne miejsce przypada rektorowi jako kreatorowi struk-
tury uczelni oraz wizji jej funkcjonowania w przysztoSci. Osobowosé rek-
tora moze okaza¢é sie waznym argumentem w budowaniu wizerunku i re-
putacji w nowej rzeczywistosSci szkolnictwa wyzszego w Polsce. Artykut
11.1.3. przywolanej Ustawy 2.0 wyznacza rektorowi jeszcze jedno, obok
edukacji, istotne zadanie, a jest nim odpowiedzialno$¢ za: prowadzenie
dziatalno$ci naukowej, $wiadczenie ustug badawczych oraz transfer wie-
dzy i technologii do gospodarki. W przypadku pozostalych interesariuszy
za najbardziej znaczaca grupe nalezy uznac¢ pracownikéw (naukowo-d-
ydaktycznych, badawczych), ktérzy tworzg ,zywa, aktywng i kreatywna
tkanke w ciele uczelni wyzszej”, determinujgca w zasadniczym stopniu
warto§¢ rynkowa wizerunku oraz reputacji uczelni zaré6wno w biezgacej
dziatalnoSci, jak i w dluzszej perspektywie czasowej. Oczywiscie studen-
ci iich rodziny oraz organizacje wewnetrzne stanowig kolejne dwie gru-
py niezwykle wazgce w budowaniu fundamentéw wizerunku i w konse-
kwencji tworzenia bardzo wyrazistej reputacji uczelni. Pozostale wymie-
nione grupy majg za zadanie dopeilnia¢ w stosownych fragmentach za-
rowno wizerunek, jak i reputacje. Jak juz wcze$niej wspomniano, formy
realizacji zmieniajg sie w czasie, a dodatkowo trudno mowic¢ o jednym
spojnym wizerunku. Raczej méwimy o wielu wizerunkach tworzonych
przez poszczeg6lne grupy i ich wkladzie w tworzenie jednolitej, spojnej
1 wyrazistej reputacji.

W przypadku interesariuszy zewnetrznych wystepuje znacznie wieksza
liczba grup niz w przypadku interesariuszy wewnetrznych, a zatem , krajo-
braz” form relacji oraz sposobow ich realizacji jest zdecydowanie bogatszy.
I, co istotne, dostrzega sie wyrazne zréznicowanie liczby, form i sposobéw
realizacji relacji w r6znych typach uczelni wyzszych, co jest zwigzane ofer-
ta edukacyjna, formg wlasnos$ci, liczbg zewnetrznych zrédet finansowania
(projekty, programy, granty), intensywnoscig kontaktéw z otoczeniem go-
spodarczym oraz zakresem wspolpracy z konkurencjg. Zatem wspélpraca
uczelni wyzszej z interesariuszami zewnetrznymi odbywa sie w bardzo
zroznicowanej formie, jak réwniez kierunek oraz sita relacji miedzy nimi
(wzajemne oddzialywanie) wyraznie sie roéznicuje, co potwierdzajg wyniki
badan (Piotrowska-Piatek, 2016). Generalnie, trzeba pamieta¢, ze krajo-
braz interesariuszy zewnetrznych jest ksztaltowany w duzym stopniu przez
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wymiar regulacyjny polityki publicznej panstwa, co nie zawsze jest zgodne
z wypracowanymi mechanizmami funkcjonowania rynkéw krajowych i mie-
dzynarodowych. W dalszej czeSci artykulu prowadzone rozwazania beda sie
koncentrowaly na egzemplifikacji istoty wizerunku i reputacji uczelni wyz-
szej w kontekScie wymienionych determinant gléwnie interesariuszy ze-
wnetrznych.

Determinanty wizerunku i reputacji uczelni

Kiedy méwimy o wyzszych uczelniach czesto uzywamy okreslenia ,,to
jest prestizowa uczelnia”, majgc na myS$li jej renome i pozycje na rynku
ustug edukacyjnych. Kiedy kto$ pyta nas, jakie studia powinno wybrac je-
go dziecko, czesto moéwimy ,,to jest uczelnia, ktéra moge wszystkim pole-
ci¢”. Kiedy zastanawiamy sie nad kierunkiem dalszej edukacji, styszymy,
ze ,jest to uczelnia, ktérej ukonczenie stwarza szanse na znalezienie do-
brej pracy, wysokie zarobki oraz szybki awans zawodowy”. Coraz czeSciej
zdajemy sobie sprawe z tego, ze zrédlem takich opinii jest wizerunek i re-
putacja wyzszej uczelni. Wizerunek staje sie coraz wazniejszym atrybutem
kazdej organizacji, w tym takze — a moze przede wszystkim — wyzszej
uczelni. Informowanie lub, ujmujac szerzej, komunikowanie z otoczeniem
czy budowanie relacji staje sie atrybutem instytucji, ktéra musi odpowia-
da¢ na wezwania tzw. nowej ekonomii (Waszkiewicz, 2011a). Trudno nie
zgodzi¢ sie z opinig wyrazong przez P. Morschheuser i J. Redlera, ze repu-
tacja jako cecha organizacji ,,postrzegana jest jako klucz do rywalizacji na
rynku” oraz jest , kluczowag kwestig dla sukcesu w przyszlosci”. Autorzy ci
zwracajg uwage na to, ze w odréznieniu od komercyjnej firmy, uczelnia po-
siada znacznie wieksza liczbe interesariuszy, a ich struktura ma odmien-
ng jakoSc.

W literaturze przedmiotu mozemy znalezé przyklady badan dotycza-
cych wizerunku i reputacji polskich wyzszych uczelni. I tak, A. Waszkie-
wicz przedmiotem swoich badan uczynita kilka polskich uczelni (Uniwer-
sytet im. Adama Mickiewicza w Poznani, Uniwersytet Jagiellonski, Uni-
wersytet im. Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy oraz Uniwersytet Opol-
ski, Rzeszowski oraz Warszawski), a badaniami objeto wydzialy nauk hu-
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manistycznych i matematycznych (Waszkiewicz, 2011b, s. 115-152). Bada-
nia przeprowadzono na populacji liczacej ponad 700 os6b (respondentéw),
a autorka przeanalizowala wizerunek przez pryzmat siedmiu wymiaréw
wizerunku uczelni, takich jak: autorytet moralny, nauczyciel, twoérca na-
uki i kultury, pracodawca, inwestor, podmiot wspierany finansowo oraz
transmiter wiedzy. Z kolei przywolywana wczesniej A. Piotrowska-Piatek
skoncentrowala swoje badania na interesariuszach wyzszych uczelni
w Polsce, zaré6wno publicznych uczelni akademickich (takze panstwowych
wyzszych uczelni zawodowych), jak i uczelni niepublicznych (Piotrowska-
-Pigtek, 2016). W tych badaniach wszystkie podmioty dzialaly pod nadzo-
rem Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, a zasadnicze badania zo-
staly poprzedzone pilotazem w czterech uczelniach wyzszych dziatajgcych
na terenie wojewodztwa $wietokrzyskiego (jednej publicznej i trzech nie-
publicznych).

Do najwazniejszych kryteriéw wizerunku i reputacji wyzszej uczelni au-
torzy niniejszego artykulu — majac Swiadomosc, ze nie jest to pelna lista —
zaliczyli ponad trzydziesci determinant, pamietajac o dyskusyjnosci przed-
stawionej propozycji oraz wychodzgc z zalozenia, ze nie mozna zbudowac
jednej, hierarchicznie ujetej listy kryteriow. Waznoéé kazdego z kryteriow,
a tym samym jego miejsce w calym prezentowanym zestawie zalezy od cha-
rakteru instytucji, realizowanych przez nia funkcji, lokalizacji uczelni i wie-
lu innych zmieniajacych sie uwarunkowan, w tym réwniez czasu. Nie bez
znaczenia sg takze interesariusze uczelni i ich oczekiwania wobec studen-
tow, absolwentow i pracownikéw placéwki naukowo-dydaktycznej. Prezen-
towana propozycja moze stanowi¢ punkt wyjSciowy do szerszej refleksji
w gronie teoretykow i praktykow, czyli os6b budujacych wizerunek i repu-
tacje poszczegolnych uczelni.

Do najwazniejszych determinant wizerunku i reputacji uczelni (instytu-
¢ji naukowo-badawczej) mozemy zaliczy¢ nastepujace.

Historia — data powstania uczelni oraz etapy jej rozwoju. Historie
uczelni buduja takze (a moze przede wszystkim) najwybitniejsi uczeni za-
trudnieni w niej w calym okresie jej funkcjonowania. Jej dzieje wyznacza-
ja takze najwybitniejsi absolwenci. Wiekszo$¢é uczelni bardzo silnie ekspo-
nuje osoby, ktore w przesztoSci — po ukonczeniu studiéw — zostaly wy-
bitnymi politykami, przedsiebiorcami, twércami kultury, uczonymi. Na
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historie trzeba zatem spojrzeé przez pryzmat wydarzen, ktore wplywatly
na dzieje uczelni, oraz os6b, ktére te dzieje ksztaltowaly. Pamietaé nale-
zy, ze waznym wyroznikiem dla takiej instytucji jak uczelnia wyzsza jest
wplyw czy udzial wybitnych absolwentéw w ksztaltowaniu przestrzeni
publicznej (gospodarczej, spolecznej, technologicznej itp.) miasta, regionu
czy kraju.

Status — struktura wlasnosci wspolczesnych uczelni (placowek nauko-
wo-badawczych). Uczelnie prywatne oraz uczelnie publiczne (panstwowe)
sg bardzo réznie postrzegane przez opinie publiczng. Nie ulega watpliwoSci,
ze forma wlasnosci jest jednym z czynnikéw wplywajacych na wizerunek
i reputacje tych instytucji, szczegélnie w panstwach, ktére od niedawna
funkcjonuja prywatne instytucje naukowe i dydaktyczne.

Interdyscyplinarnosé — liczba dyscyplin naukowych, w ktorych
uczelnia prowadzi badania oraz ksztalci studentéw. Placowki, ktéore cha-
rakteryzuja sie rozbudowang liczba dyscyplin oraz specjalnosci, majg wiek-
sze mozliwo$ci budowania swojego wizerunku i reputacji na wielu plaszczy-
znach. Z tego tez powodu w réznych rankingach uniwersytety lokuja sie na
czotowych pozycjach i na ogél wyprzedzajg tzw. branzowe uczelnie (np.
uczelnie medyczne czy ekonomiczne).

Rozwéj — systematyczny wzrost poszczegdlnych wskaznikéw charak-
teryzujacych uczelnie, takich jak liczba: pracownikow (,,wlasnych” i zagra-
nicznych), studentéw (krajowych i zagranicznych), absolwentéw (krajowych
i zagranicznych), dyscyplin naukowych, publikacji (krajowych i zagranicz-
nych), zorganizowanych konferencji naukowych, stypendiéw zagranicz-
nych, patentow, prestizowych nagrod czy intensywnosci relacji nauka-pra-
ktyka itp. Rozwdj musi by¢ takze utozsamiany z rozbudowa bazy uczelni
(nowe obiekty).

Rankingi — miejsce uczelni w miedzynarodowych i krajowych listach
najlepszych uczelni. Mozna zalozy¢, ze miejsce w rankingu jest jednym
z kluczowych argumentéw przemawiajgcym za wyborem $ciezki ksztalcenia
przez mlodych ludzi. Rankingi uczelni sg kluczowym Zzrédltem informacji
o jakosci ksztalcenia. Mozna przyjac, ze miejsce w prestizowym rankingu
buduje prestiz uczelni. Wspétczes$nie nalezy wskazaé kilka znaczacych ran-
kingéw: Times Higher Education, QS, Szanghajski oraz U-Multirank, od-
wolujacych sie do wskaznikéw z pieciu obszaréw — ksztalcenie, badania,
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cytowalnos$¢, umiedzynarodowienie oraz transfer technologii. Pod uwage
nalezy bra¢ takze krajowe rankingi, jak np. majacy juz 20-letnig tradycje
ranking ,,Perspektyw”!.

Miedzynarodowe certyfikaty — ocena jakoSci ksztalcenia. Analiza
tego kryterium powinna by¢ poprzedzona wskazaniem najbardziej prestizo-
wych oraz uznawanych na §wiecie instytucji certyfikujacych. Prawie kazda
dyscyplina naukowa ma swoje prestizowe instytucje certyfikujace jakosc
badan naukowych i proces ksztalcenia. Trzeba takze bra¢ pod uwage ich
doéwiadczenie (od kiedy przyznaja swoje certyfikaty) w ocenianiu jakoS$ci
pracy wyzszych uczelni i ich range w §rodowisku.

Publikacje — artykuly i monografie, ktérych autorami sg pracownicy
uczelni. Pod uwage powinny by¢ brane te publikacje, ktére ukazaly sie
w prestizowych wydawnictwach miedzynarodowych (z listy filadelfijskiej,
obecno$¢ w bibliograficznych bazach danych, wskazniki bibliometryczne)
oraz krajowych. W kazdej dyscyplinie naukowej mozna wskaza¢ grupe wy-
dawnictw oraz tytuléw czasopism wysoko ocenianych i uznawanych w §ro-
dowisku za prestizowe. Punktem wyjScia w wykorzystaniu tego kryterium
powinno by¢ zestawienie najbardziej prestizowych wydawnictw, listy prefe-
rencyjne ministerstwa lub instytucji naukowych badz standaryzowane sys-
temy oceny.

Wykladowecy — liczba (jej wzrost lub spadek) pracownikéw uczelni
prowadzacych zajecia w zagranicznych uczelniach. Nalezatoby przeanalizo-
wac charakter tych zajeé, czyli ilu wykladowcow prowadzito w analizowa-
nym okresie jednorazowe wyklady, bylo na krotkoterminowym kontrakcie
(kilka zaje¢ np. w ciggu miesigca) oraz ilu z nich prowadzilo dluzszy cykl
wykladoéw (semestr lub caly rok akademicki). Mozna réwniez uwzglednié,
ile bylo bezposrednich zaproszen dla wykladowcow z danej uczelni. Drugim
obszarem zainteresowania powinna by¢ analiza prestizu uczelni w aspekcie
zapraszanych wykladowcow (naukowedw, politykow, przedstawicieli prak-
tyki gospodarczej).

Wykladowey zagraniczni — ,atrakcyjno$¢” (wzrastajaca lub
zmniejszajgca sie) uczelni jako miejsca pracy badz spotkan dla zagranicz-
nych wykladowcow. W tej kategorii rowniez nalezaloby przeanalizowaé
kwestie czasu pobytu w uczelni zagranicznych naukowcéw. Czy ich przy-
jazd zwiagzany jest z wygloszeniem okazjonalnego wyktadu, czy tez jest to
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cykl zajeé (kilka wyktadow w ciggu miesigca), czy tez pobyty dlugotermi-
nowe (semestr lub rok akademicki). Mozna takze rozpatrywac czestotli-
wos¢ przyjazdow konkretnych wykladowcéw (dana osoba przyjezdza na
jeden wyktlad, ale robi to kilka razy w roku danym roku akademickim).
Nie bez znaczenia dla wizerunku i reputacji uczelni jest odpowiedz na py-
tanie, z jakich uczelni pochodzg zagraniczni wyktadowcy, jak te uczelnie
sg postrzegane na Swiecie.

Doktorat Honoris Causa — prestizowy tytulu naukowy nadawany
przez uczelnie wybitnym przedstawicielom §wiata nauki, ale takze oso-
bistoSciom z innych dziedzin (np. politykom) lub wlasnym absolwentom.
Rozpatrujac to kryterium, trzeba odpowiedzie¢ na pytanie, jaka jest re-
putacja i jaki uksztaltowal sie wizerunek os6b wyroéznionych przez
uczelnie tym zaszczytnym tytulem i czy wybrana osoba (a przede
wszystkim jej dziatania) wplynela na postrzeganie uczelni przez opinie
publicznag?.

Nauka/wyniki badan naukowych — propagowanie prac naukowych
pracownikow uczelni. Sztuka promocji nauki wydaje sie niezmiernie wazna,
ale czesto niedoceniana przez uczelnie. Interesariusze powinni wiedzie¢,
nad jakim problemami pracuja naukowcy oraz jakie sg rezultaty ich badan.
Oczywiscie promowanie nauki (rezultatow badan) moze odbywacé sie na
wielu plaszczyznach (publikacje, konferencje), ale powinno to by¢ samoist-
nym narzedziem budowania wizerunku i reputacji wyzszej uczelni/osrodka
naukowo-badawczego (Osica, Niedzicki, 2019).

Relacje z praktyka — udzial os6b spoza pracownikéw uczelni
w procesie dydaktycznym oraz wspoélpraca pracownikow z instytucjami
gospodarki czy samorzadem terytorialnym. Wazny jest przede wszystkim
charakter tego udzialu — czy mamy do czynienia z okazjonalnymi wykla-
dami, czy tez tego typu zajecia odbywajg sie regularnie (np. w postaci
tzw. wykladow otwartych) oraz w jakim zakresie wyklady z praktykami
stanowig uzupelnienie przekazywanej studentom wiedzy teoretyczne;.
Pojawia sie oczywiscie pytanie o kompetencje i pozycje zawodowa wykta-
dowcoéw praktykow oraz w jaki sposob bada sie przydatnosé takich zajeé
dla studentow. Z kolei druga relacja wazna jest w kontekscie tworzenia
wartoS§ci dla interesariuszy z sektora gospodarki z udzialem pracowni-
kow uczelni.
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Studenci — ich liczba oraz preferowane przez nich kierunki (specjalno-
§ci) studiow. Wazna bedzie ewolucja (wzrost lub spadek) liczby mtodych lu-
dzi rozpoczynajacych i konczacych (w przewidzianym terminie) studia oraz
ich umiedzynarodowienie. W tym przypadku umiedzynarodowienie bedzie
oznaczalo nie tylko liczbe studiujacych obcokrajowcow, ale takze ich geo-
graficzne pochodzenie oraz preferowane przez nich specjalnosci. Nie bez
znaczenia dla wizerunku uczelni bedzie mozliwo§¢ prowadzenia edukacji
w kilku jezykach.

Jakos§¢é absolwentow — ich ,atrakcyjno$§¢” na rynku pracy krajowym
1 miedzynarodowym. W mediach czesto pojawiaja sie publikacje bedace re-
portazami z réznorodnych tzw. targow pracy, w trakcie ktérych pracodawcy
poszukujg nowych pracownikéw. Dobra ilustracja tego kryterium sg ran-
kingi menedzeréw, w ktorych pojawiaja sie informacje o kierunkach stu-
diéw i uczelniach ktoérych oni sg absolwentami (np. ranking ,,Rzeczpospolite;j”).
Jako§¢ absolwentow przeklad sie takze na ich miejsca pracy i zajmowane
stanowiska. Katalog przedsiebiorstw, instytucji czy organizacji (miedzyna-
rodowych i krajowych), w ktérych pracuja absolwenci, pozwoli na doprecy-
zowanie tego kryterium i jego wartosc¢.

Wybitni absolwenci — najwybitniejsi wspélczesni absolwenci uczelni.
Sa to osoby pelnigce aktualnie najwazniejsze funkcje w strukturach wtadz
panstwowych lub samorzadowych i instytucjach miedzynarodowych. Kieruja
najwazniejszymi organizacjami oraz instytucjami w panstwie i poza grani-
cami kraju, zarzadzaja najwiekszymi przedsiebiorstwami (krajowymi i za-
granicznymi) czy reprezentujg panstwo w organizacjach miedzynarodo-
wych. Kazda uczelnia szczyci sie takimi absolwentami, a ich sylwetki poja-
wiajg sie w wielu zwigzanych z nig publikacjach.

Podnoszenie kwalifikacji — ,,atrakcyjnos$¢” uczelni jako miejsca pod-
noszenia kwalifikacji zawodowych. W tym kryterium chodzi nie tylko
o oferte studiow doktoranckich, podyplomowych czy tez studiow MBA.
Wazniejszy jest stopien zainteresowania taka formg podnoszenia kwalifika-
¢ji zawodowych jak studia podyplomowe, spotkania seminaryjne czy kursy
specjalistyczne. Musimy odpowiedzie¢ na pytanie, ilu pracujacych korzysta
z edukacyjnej oferty i czy ich liczba sukcesywnie ro$nie. Istotne wydaje sie
rowniez przeanalizowanie struktury kadry nauczycieli akademickich pod
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katem liczby pracownikow uczelni i liczby praktykow oraz czy sa tez zagra-
niczni wykladowcy. Ciekawym wyréznikiem w tym kryterium bytby wskaz-
nik efektywnosci ksztalcenia, czyli ile 0s6b rozpoczyna np. studia dokto-
ranckie, a ile z nich broni pracy doktorskiej w przewidzianym prawem ter-
minie.

Mlodzi naukowcy — osiggniecia naukowe mlodych pracownikow
(przede wszystkim doktorantow), a takze studentéow z kol naukowych.
Ich udziat w krajowych i miedzynarodowych projektach (zespotach) ba-
dawczych, konferencjach naukowych, autorstwo artykuléw naukowych
moze mie¢ istotny wplyw na postrzeganie uczelni jako ,kuzni mtodych
talentow”.

Umiedzynarodowienie nauki — udzial pracownikéw w miedzynaro-
dowych zespotach badawczych, konsorcjach naukowych, kongresach i fo-
rach dyskusyjnych zaréwno tych powstajgcych w celu rozwigzania konkret-
nego problemu naukowego, jak i tych majacych trwalszy (wieloletni) cha-
rakter, potwierdzajgcy nie tylko stalg obecnosé, ale tez zaufanie do repre-
zentantow uczelni w europejskiej i Swiatowej nauce.

Eksperci — pracownicy uczelni bedacy doradcami najbardziej presti-
zowych instytucji miedzynarodowych (np. komisje ONZ, komisje Unii Eu-
ropejskiej, zespoly rzadowe itp.). Wazna wydaje sie kazda forma doradz-
twa, ale z punktu widzenia wizerunku i reputacji uczelni szczegélnie
istotne sg dlugoterminowe formy wspolpracy, polegajace na regularnym
przygotowywaniu réznych ekspertyz czy raportow dla prestizowych insty-
tucji miedzynarodowych. Za wazng forme takiej eksperckiej wspotpracy
moze by¢ uznana praca dla innych rzadéw. Zaproszenie wystosowane
przez poszczegdlne rzady jest na ogél wyrazem uznania dla merytorycz-
nych osiagnieé¢ uczelni i jej pracownikéw. Pracownicy uczelni mogg wyko-
rzystywac¢ swoja wiedze w doradzaniu miedzynarodowym organizacjom
pozarzadowym.

Relacje z srodowiskami branzowymi — kolejna forma wspélipracy
z otoczeniem (interesariuszami) przynoszaca korzysSci obu stronom.
W przypadku na przykltad uczelni ekonomicznych beda to relacje ze $wia-
tem biznesu: przedsiebiorcami, firmami, stowarzyszeniami biznesowymi.
Jest to kolejna determinanta pokazujaca otwarto$¢ i gotowos¢ uczelni do
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zaspokajania potrzeb interesariuszy. Glownie sg to potrzeby zwigzane
z podnoszeniem kwalifikacji przedsiebiorcow oraz dostarczaniem studen-
tom praktycznej wiedzy.

Prestizowe nagrody — krajowe oraz miedzynarodowe wyro6znienia
przyznawane uczelni lub indywidualnym pracownikom za dzialalnoéé za-
rowno naukowa, jak i edukacyjng. Prestiz nagrody jest bezpoSrednio zwig-
zany z postrzeganiem przez opinie publiczng instytucji ja przyznajacej. Nie
ulega watpliwosci, ze sporo nagrdod pojawiajacych sie w przestrzeni publicz-
nej (dotyczy to nie tylko nagrod przyznawanych uczelniom) nie ma wiekszej
wartoSci, gdyz sa to wyrdznienia, ktore w rézny sposéb mozna , kupi¢”. Dla-
tego tez, tak jak w przypadku instytucji certyfikujacych, trzeba dokladnie
przeanalizowa¢ reputacje nagradzajacych instytucji i nie dotyczy to tylko
Swiata biznesu.

Organizator prestizowych konferencji — uczelnia to miejsce,
w ktorym odbywajg sie miedzynarodowe sympozja czy seminaria, o kto-
rych méwi sie i pisze w mediach. W trakcie takich konferencji ogtaszane
sa wazne raporty bedace podsumowaniem badan naukowych. Prestiz
konferencji zalezy nie tylko od poruszanej problematyki czy tez liczby
uczestnikow. Wazne wydaje sie medialne jej naglo$nienie, czyli czy
»Swiat mowil” o konferencji i czy gléwne poruszane problemy dotarty do
opinii publiczne;j.

Debaty publiczne — jak czesto uczelnia jest miejscem dyskusji
o waznych sprawach spolecznych — politycznych, gospodarczych czy
swiatopogladowych. Czy w trakcie tych debat zachowany zostaje ich
otwarty akademicki charakter i czy sa one wolne od emocji charaktery-
stycznych dla dyskus;ji toczacych sie np. w mediach. Powinno§cig uczelni
jest organizowanie spotkan, w trakcie ktorych dochodzi do starcia roéz-
nych $wiatopogladéw oraz mozemy zaobserwowac zréznicowane podej-
§cie do otaczajgcej nas rzeczywistosSci, a wiekszos$¢ uczestnikow moze wy-
razi¢ swoje zdanie. Dzieki takim debatom opinia publiczna ma mozliwosé
wystuchania réznych argumentéw i poznania réznych efektéow konkret-
nych decyzji wiadzy.

Glos uczelni w debacie publicznej — instytucja jest nie tylko miej-
scem debaty publicznej, ale takze prezentuje swoje stanowisko w dyskursie
publicznym. OczywiScie uszczegélowienia wymaga okre§lenie: ,,glos uczel-
ni”. Czy jest to opinia poszczegélnych pracownikéw, czy tylko opinia jej
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wladz — rektora, senatu, dziekana itp. Wszystko zalezy od tego, jak zakres
W naszym rozumowaniu przyjmuje pojecie ,,autonomia uczelni”. Jezeli wez-
miemy pod uwage rankingi zaufania do poszczegélnych zawodow?, to oka-
zuje sie, ze dla opinii publicznej glos uczelni jest bardzo wazny. Wydaje sie,
ze dla opinii publicznej szczegdlne znaczenie ma postulowana neutralno§é
wyzszej uczelni.

Uczelnia dla lokalnej spolecznosci — tzw. otwarto§¢ uczelni na pro-
blemy lokalne. Pod tym okresleniem kryje sie mozliwo§é udziatu w wykta-
dach (tzw. wyklady otwarte), spotkaniach (z tzw. ciekawymi ludzmi), pre-
lekcjach adresowanych do mieszkancow. Wiele uczelni organizuje tzw. dni
otwarte (adresowanie nie tylko do przyszlych studentéw), a pracownicy
uczelni informuja o efektach swoich badan w czasie m.in. Nocy Naukow-
cow. Zainteresowanie taka formg kontaktow z uczelnig moze by¢ mierzone
nie tylko liczba uczestnikéw, ale takze ich wiekiem, miejscem zamieszkania
czy wyksztalceniem.

Media o uczelni — liczba publikacji oraz katalog mediow, ktore najcze-
§ciej poruszaja problematyke zwigzana z funkcjonowaniem uczelni. Publi-
kacje te oceniajg jej dzialalnosc oraz miejsce i znaczenie w zréznicowane;j te-
matycznie debacie publicznej. Dotyczy to zaréwno mediéw lokalnych, ogél-
nokrajowych, jak i miedzynarodowych. Analiza tego kryterium nie moze
ograniczy¢ sie tylko do wskazania liczby publikacji. Wazny jest przed
wszystkim charakter medialnego przestania — czy sg to publikacje o prze-
wadze pozytywnych opinii, czy tez wrecz przeciwnie, dominujg negatywne
lub czy maja one neutralny charakter i sprowadzajg sie gléwnie do podania
,suchych” informacji.

Uczelnia w mediach — medialne publikacje, ktérych autorami sg
pracownicy i studenci. Zaliczymy do nich artykuly publicystyczne, eseje
oraz wywiady, a takze ich wypowiedzi wykorzystane przez dziennikarzy
w ich artykulach czy audycjach. Istotne jest takze miejsce publikacji,
prestiz medium, ktére opublikowalo artykul/esej pracownika uczelni lub
rozmowe z nim. Warto rowniez przeanalizowaé¢ medialny wydzwiek ta-
kich wystgpien i sprawdzié, czy takie wystapienie zostalo zauwazone
przez inne media, np. przez cytowanie gléwnych my§li wyrazony przez
autora.

Osiagniecia pozanaukowe uczelni — miedzynarodowe i krajowe
sukcesy pracownikéw i studentéw niezwigzane z nauka czy edukacja. Po-
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zwalajg one na budowanie wizerunku uczelni, ktorej pracownicy nie tylko
prowadzg badania naukowe i nauczajg studentéw, ale maja takze czas na
rozwijanie swoich pasji i zainteresowan. Studenci za§ maja stworzone wa-
runki do rozwoju réznych swoich aktywnosci (sportowych, turystycznych,
kulturalnych). W ten sposéb powstaje wizerunek uczelni przyjaznej r6znym
grupom interesariuszy.

Kontakty z absolwentami — budowanie regularnych kontaktow mie-
dzy obecnymi a bylymi studentami, miedzy uczelnig a jej absolwentami.
W wielu zachodnich uczelniach relacje te sg korzystne dla wszystkich stron.
Absolwenci nadal utrzymujg wiez z uczelnia, ta za§ moze liczy¢ na wspar-
cie z ich strony i nie chodzi tu tylko o wsparcie materiale, chociaz i ono jest
bardzo wazne. Studenci za§ majg bezposredni ,,dostep” do najwyzszej klasy
specjalistow, znajduja mozliwosci odbycia praktyk, a za posrednictwem ab-
solwentéw mogag znalezé prace*. Jest to determinanta, ktora jest niedosta-
tecznie wykorzystywana przez wiele uczelni we wsparciu kreowania wize-
runku i reputacji wlasnej.

Relacje z konkurencja — kontakty z podobnym typem uczelni. Czy
moéowimy tylko o rywalizacji (np. w pozyskiwaniu nowych studentéw), czy
tez mozliwa jest wspolpraca na poziomie poszukiwania zrodel finansowania
wspolnych badan i realizacji wspdlnych projektow lub wspélne przedsie-
wziecia srodowiskowe. Jest to trudne i z pewnoSci dyskusyjne kryterium
budowy indywidualnego wizerunku i reputacji uczelni. Ale tworzenie
wspolnego ,frontu” dla rozwiazywania wspoélnych probleméw i szukania
mozliwie dobrych rozwigzan jest chyba mozliwe, chociaz wymaga glebszej
refleksji.

Relacje ze szkolami Srednimi — formy poszukiwania przysztych
studentéw. Nie chodzi w tym przypadku o jednorazowe spotkania (tzw. dni
otwarte), lecz o wyksztalcenie regularnych form kontaktéw uczniow
z uczelnia, ktorej studentami zamierzaja oni zostac (tzw. klasy akademic-
kie, uniwersytety mlodziezowe). Weryfikatorem skutecznosci tej formy
kontaktow moze by¢ odpowiedz na pytanie, ile os6b po odbyciu takich spo-
tkan, podjelo decyzje o rozpoczeciu studiow w tej uczelni. Kryterium to
mozna rozpatrywac¢ w aspekcie umiedzynarodowienia — w jakich krajach
oraz w jaki sposob uczelnia poszukuje potencjalnych zagranicznych studen-
tow?
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Afery (plagiaty, mobbing, nepotyzm) — wszelkie kontrowersje
zwigzane z funkcjonowaniem uczelni. Szczegdlnie istotne wydaja sie
wszelkie sporne kwestie zwigzane z prowadzonymi badaniami naukowy-
mi (np. plagiaty prac naukowych: doktorskich czy habilitacyjnych) oraz
z procesem dydaktycznym (plagiaty prac magisterskich czy licencjac-
kich). W tym przypadku istotny jest takze sposéb rozwigzywania takich
probleméw, a w szczegoblnosci podejmowanie dziatan, ktoére w przyszio-
$ci powinny ograniczaé ich powstawanie. Zrédlem sytuacji kryzysowych
moga by¢ takze relacje uczelni ze Swiatem polityki, szczegdlnie w mo-
mencie przekroczenia do§¢ delikatnej granicy miedzy uczelnig jako miej-
scem publicznej debaty a uczelnig jako miejscem propagowania tylko
jednego system pogladow i warto§ci. Naglo$nienie (np. przez media) pro-
bleméw zawsze prowadzi w uczelni do sytuacji kryzysowej, za§ sposob
wychodzenia z kryzysu buduje pozytywny (albo negatywny) wizerunek
i reputacje uczelni.

W kazdym przedsiebiorstwie szczegdlna role w budowaniu wizerun-
ku i reputacji odgrywa jego prezes jako persona wiodaca. Stopien jego
zaangazowania w ten proces jest zawsze zrdznicowany i czesto uzalez-
niony od osobistych predyspozycji zarzadzajacego, ale w wielu sytu-
acjach jego decyzje oraz zachowania przekladaja sie (bezposrednio lub
poSrednio) na postrzeganie przedsiebiorstwa przez opinie publiczna.
Mozna przytoczy¢ wiele przykladéow zaréwno pozytywnego, jak i nega-
tywnego oddzialywania prezesa w budowaniu oraz niszczeniu reputacji
(Kalinowska, Przybylski, 2019). Jego decyzje, relacje z pracownikami
czy innymi interesariuszami zewnetrznymi, aktywnos¢ $rodowiskowa
determinujg w znacznym stopniu postrzeganie przedsiebiorstwa przez
grupy interesariuszy’.

Nie inaczej jest w przypadku organizacji i instytucji publicznych, w tym
takze wyzszych uczelni. Pozycja zawodowa oraz spolteczna rektora przekla-
da sie na obraz uczelni w oczach szeroko rozumianej opinii publicznej. Moz-
na zgodzic sie z generalng opinia, ze osoby zarzadzajace wyzszymi uczelnia-
mi nie sg tak rozpoznawalne, jak szefowie korporacji czy réznych instytucji
politycznych czy spotecznych. Jednak kazda znana uczelnia jest zawsze in-
stytucja publiczna, a reprezentujacy jej interesy rektor jest takze osobg oce-
niang przez szeroko rozumiang opinie publiczna.
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Mozna zatem wskaza¢ kilka istotnych — zdaniem autoréw — cech, kto-

re determinujg wizerunek i reputacje rektora, a tym samym kierowane;j
przez niego instytucji:

52

autorytet naukowy rektora wyznaczany przez miedzynarodowe i krajo-
we publikacje, nagrody czy wyrdznienia nadawane przez prestizowe in-
stytucje publiczne oraz branzowe;

obecno§¢ rektora w gremiach kierowniczych prestizowych organizacji
naukowych miedzynarodowych oraz krajowych;

obecno§¢ rektora w kolegiach redakcyjnych prestizowych wydawnictw
krajowych i miedzynarodowych;

obecno§¢ rektora w prestizowych gremiach doradczych funkcjonujgcych
przy najwazniejszych organach wladzy panstwowej i samorzadowej,
a takze instytucjach miedzynarodowych (np. agendy ONZ czy komisje
i inne organy Unii Europejskiej);

udzial oraz wystgpienia rektora w prestizowych konferencjach krajo-
wych i miedzynarodowych (np. Forum w Davos, Forum Gospodarcze
w Krynicy), miedzynarodowych kongresach branzowych;

srodowiskowe relacje rektora rozumiane jako wspélpraca z instytucjami
»zarzadzajacymi” naukg i szkolnictwem wyzszym (MNiSW, KRASP,
KRUE, PKA) oraz z r6znymi stopniami samorzadu terytorialnego;
udzial rektora w pracach prestizowych organizacji non profit (krajowych
oraz miedzynarodowych);

obecno$¢ rektora w honorowych komitetach powolywanych z okazji waz-
nych wydarzen krajowych i miedzynarodowych oraz waznych rocznic
wydarzen historycznych;

czestotliwo§¢ wystapien medialnych rektora, czyli wypowiedzi, wywiady,
artykuly publicystyczne w prestizowych mediach krajowych i zagranicz-
nych;

umiejetno$¢ rozwigzywania konfliktow i kryzysow wewnetrznych —
rektor jako mediator;

medialne opinie o osobie rektora (pozytywne, negatywne, neutralne)
z wylaczeniem klasycznego hejtu zalewajacego media;

prywatny wizerunek i reputacja rektora — jego kontakty towarzyskie,
Srodowiskowe, zainteresowania.
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Autorzy majg Swiadomos§c, ze powyzszy katalog kryteriow jest nie tylko
dyskusyjny, ale takze z pewnosScia wymaga uzupelnien, szczegélnie gdy be-
dziemy je odnosi¢ do konkretnej uczelni lub placéwki naukowo-badawcze;.
Z pewnoScig istnieje potrzeba przeanalizowania i uwzglednienia w powyz-
szym zestawieniu kategorii zwigzanych z etycznymi warto§ciami, postawa-
mi i zachowaniami, jakie powinna ksztaltowa¢ wyzsza uczelnia. W literatu-
rze zauwazono juz ten problem (Stasiuk-Krajewska, 2011), a autorzy opisu-
ja 1 analizujg treSci réznych statutéw uczelni lub jej instytucji (wydzialow,
instytutow, katedr), kodekséw etycznych obowigzujacych pracownikéw
i studentow, zasady plynace z tresci przyjmowanych przez uczelnie misji
dziatalnosci czy tez tresci studenckich §lubowan.

Praktyczne zastosowanie zaproponowanych kryteriéw bedzie wyma-
galo takze ich skwantyfikowania, aby mozna bylo, po pierwsze, ocenic,
jak poszczegoblne kryteria/determinanty wplywaja na wizerunek oraz re-
putacje, oraz, po drugie, poré6wnywac wizerunek oraz reputacje poszcze-
gbélnych uczelni lub grup uczelni (placowek naukowo-badawczych).

Podsumowanie

Podsumowujac, nalezy podkreslic, ze wiele propozycji zawartych w ar-
tykule jest dyskusyjnych, ale odzwierciedlajgcych poglady i doSwiadczenie
praktyczne autorow. Niewatpliwie stanowig one nie tylko asumpt do de-
baty, ale takze moga by¢ punktem wyjscia do badania wizerunku i repu-
tacji konkretnej uczelni, podobnych grup uczelni (np. uczelnie ekonomicz-
ne) lub uczelni zlokalizowanych w danym miescie lub wojewddztwie.
Porownywaé mozna takze placowki publiczne z niepublicznymi w danym
regionie.

W nowej sytuacji, w ktorej znalazly sie wszystkie polskie uczelnie (pu-
bliczne i niepubliczne) oraz osrodki naukowo-badawcze, wymagane jest od-
mienne od dotychczasowego spojrzenie na wiele zagadnien zwigzanych
z funkcjonowaniem tych instytucji. Problem budowy ich wizerunku jest
jedna z tych kwestii, wokot ktorej szybka refleksja jest niezbedna. Efektem
tej refleksji bedzie z pewnoScig krytyczna analiza wielu dotychczasowych
dzialan w zakresie promocji nauki, polityki naukowej oraz szkolnictwa
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wyzszego. Nie ulega watpliwosci, ze wiele wypracowanych dotychczas na-
rzedzi budowania wizerunki oraz reputacji nie jest adekwatnych do otacza-
jacej nas rzeczywistosci infrastrukturalnej, spolecznej, technologicznej
oraz zmieniajacych sie trendéw w edukacji. Wymagane jest nowe podejscie
do tej problematyki, ktore nie bedzie mozliwe bez krytycznej refleksji do
probleméw tworzenia relacji ze wszystkimi interesariuszami, ktorych
istotnym elementem bedzie komunikowanie (gléwnie dialog). Budowanie
pozycji rynkowej oraz szukanie przewag konkurencyjnych bedzie wymaga-
o kreowania stalych wartoSci dla interesariuszy, wérod ktorych podstawo-
wa bedzie oferta produktowa kierowana w ich strone i spelniajgca ich ocze-
kiwania (wartosci). A pamietaé nalezy, ze oczekiwane przez interesariuszy
wartosci dosé czesto sie zmieniajg jako rezultat zmian w otoczeniu.

JesteSmy przekonani, ze reputacja bedzie determinowata kierunki roz-
woju wyzszych uczelni oraz osrodkéw naukowo-badawczych oraz ich per-
spektywy w wymiarze rynkowym. Pozytywny wizerunek bedzie konstru-
owany gléwnie na bazie osiggnie¢ naukowych, dydaktycznych i praktycz-
nych. One muszg byé zakomunikowane i udowodnione interesariuszom
w odpowiedniej formie i kontekscie, wskazujac potencjalng przestrzen do
wspolpracy, gdyz to interesariusze beda stymulatorem rozwoju uczelni
i osrodkéw badawczych.

Na zakonczenie mozna przywola¢ postawiong na wstepie opracowania
teze: wyzsza uczelnia (o$rodek naukowo-badawczy) nie ma jednego wize-
runku oraz jednej reputacji, gdyz wokot niej jest zlokalizowanych wielu roz-
norodnych interesariuszy majgcych rézne (czesto odmienne) oczekiwania
wobec instytucji naukowej (edukacyjnej, badawczej). W pelni trzeba zgodzic¢
sie z opiniami, zgodnie z ktérymi krag interesariuszy i ich oczekiwan jest
znacznie szerszy niz w przypadku przedsiebiorstwa, instytucji publicznej
czy organizacji spolecznej (Piotrowska-Pigtek, 2016; Fazlagi¢, 2012, Wasz-
kiewicz, 2011b). Przez pryzmat tych oczekiwan beda oni oceniali wizerunek
i reputacje wszelkich instytucji naukowo-badawczych oraz naukowo-dy-
daktycznych.

54 www.minib.pl



MARKETING INSTYTUCJI NAUKOWYCH | BADAWCZYCH, eISSN 2353-8414, 2020, Vol. 35, Issue 1, p. 29-58

Przypisy

1 Bardzo czesto medialne informacje na temat uczelni poprzedzone sg przypomnieniem, ktore miejsce zajmuje ona
w najnowszym rankingu ,,Perspektyw”. Moment publikacji kolejnego rankingu (przewaznie w maju) odbija sie sze-
rokim echem nie tylko w tradycyjnych mediach, ale takze w mediach spoleczno§ciowych. Bardzo czesto okazuje sie,
ze miejsce, ktore zajela uczelnia w rankingu, jest podstawowym kryterium wyboru kierunku studiéw oraz miejsca
studiowania. Podobnie rankingi decydujg o wyborze studiow podyplomowych czy tez innych form edukacji, np.
MBA.

2 Trzeba postawié takze pytanie, czy przyznanie tego honorowego tytutu przynosi wiecej ,,korzyéci” nagrodzonemu
czy nagradzajacej uczelni. Chodzi o prestizowe korzysci (dla obu stron) w chwili wreczenia tytutu i kilka lat po tym
fakcie.

37 rankingéw przygotowywanych przez CBOS wynika, ze Polacy najwiekszym zaufaniem obdarzajg dwie profesje:
strazaka i profesora wyzszej uczelni. Wydaje sie, ze jest wiele powodéw wysokiej spolecznej oceny obu profesji.

4 Zmieniajace sie otoczenie wyzszych uczelni, a przede wszystkim koniecznosé poszukiwania nowych zrédet finan-
sowania nakazuje ponowne zdefiniowanie relacji miedzy uczelnig a jej absolwentami. Koniecznie jest nowe spojrze-
nie na funkcjonowania réznorodnych stowarzyszen absolwentow oraz wykorzystanie istniejacych rozwigzan mie-
dzynarodowych. Taka weryfikacja dotyczy praktycznie wszystkich polskich uczelni.

5 Badania przeprowadzone przez firme Weber Shandwick pokazuja, ze ponad 80% menedzerow uznaje zaangazo-
wanie CEO oraz jego aktywno$¢ wewnatrz i na zewnatrz firmy za istotny element budowania reputacji przedsie-
biorstwa. Opinia na temat szefa ma wplyw zaréwno na reputacje firmy, jak i jej warto§¢ biznesowa. Pierwszy
z tych elementéw podkresla 45% badanych. Niewiele mniej (44%) laczy wartosé przedsiebiorstwa z reputacja jego
szefa. Z wezeSniejszych badan tej samej firmy wynika, ze na pytanie, kto najbardziej psuje reputacje firmy, 58%
menedzerow odpowiada ,,prezesi” (badanie na grupie 950 respondentéw w 11 panstwach Europy, Azji i Ameryki
PéInocnej).
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