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STRESZCZENIE  

W ramach programu Kuźnia Kadr 7: ABSOLWENT zmienia polskie uczelnie przygotowanych 
zostało kilka raportów, opracowań i ekspertyz, które miały za zadanie przedstawić podstawy 
prawne działania programów absolwenckich w polskich warunkach, sposoby organizowania 
i wspierania programów absolwenckich w zagranicznych i krajowych uczelniach oraz możli-
we do zastosowania rozwiązania stosowane w biznesie czy nowoczesnych mediach społecz-
nościowych. Celem przeprowadzonych badań było wskazanie takich form programów lojal-
nościowych skierowanych do absolwentów, które można wykorzystać w Polsce. 

Szczególnie istotną rolę odegrało zbadanie programów lojalnościowych uczelni amerykań-
skich, gdyż to tam działają najstarsze programy i są one najbardziej aktywne i wszechstronne. 
Ze względu na różnice w funkcjonowaniu systemu organizacyjno-prawnego pomiędzy Polską 
a USA (np. w zakresie ochrony danych osobowych) nie wszystkie rozwiązania są możliwe do 
zastosowania w naszym kraju. Ale podstawa, którą jest przekonanie o konieczności wczesne-
go budowania lojalności już na etapie studiów, powinna być zastosowana w każdej polskiej 
uczelni. Tym bardziej, że ustawowy wymóg monitorowania losów absolwentów, zapisany w 
znowelizowanej ustawie Prawo o szkolnictwie wyższym, jest praktycznie niemożliwy do wy-
konania bez współpracy z lojalnymi absolwentami, którzy udostępnią uczelni dane o swojej 
karierze zawodowej. 

W części pierwszej niniejszego raportu zostały przedstawione doświadczenia polskie i zagra-
niczne w tworzeniu uczelnianych programów lojalnościowych. Niezależnie od wielkości 
uczelni i jej prestiżu, najlepszym rozwiązaniem jest utworzenie stowarzyszenia absolwentów, 
ściśle współpracującego i wspieranego organizacyjnie przez uczelnię. Rozwiązanie skandy-
nawskie, zakładające pełne włączenie programów lojalnościowych w struktury administracyj-
ne uczelni, nakłada na nią większe obowiązki i jednocześnie ogranicza swobodę działań ab-
solwentów. 

Podstawą każdego programu lojalnościowego jest tworzenie emocjonalnej więzi, w tym wy-
padku pomiędzy byłym studentem a macierzystą uczelnią. Niezbędne w tym procesie jest 
umiejętne komunikowanie się tak z absolwentami, którzy już opuścili szkołę, jak i studenta-
mi, którzy są potencjalnymi absolwentami. Doświadczenia polskie i zagraniczne wyraźnie 
wskazuje, że należy stosować jak najszerszy wachlarz kanałów komunikacji z absolwentami: 
od tradycyjnych listów i papierowych newsletterów czy magazynów absolwentów, po media 
elektroniczne, w tym portale społecznościowe. Podstawą skutecznej komunikacji, zachęcają-
cej do podtrzymywania więzi z uczelnią jest informacji aktualnych (dotyczy to zwłaszcza 
stron internetowych, które muszą być aktualizowane na bieżąco) oraz konkretnych, pokazują-
cych namacalne osiągnięcia oraz plany uczelni. Ważne jest także publikowania informacji 
będących swego rodzaju świadectwami sukcesu kolejnych grup absolwentów. 

Skuteczność programu lojalnościowego oparta jest działaniach promocyjnych, które mają 
przekonać o tym, że warto być aktywnym absolwentem. Istniejące za granicą i w Polsce roz-
wiązania przy wykorzystaniu kart rabatowych są zawsze godne rozważenia. Ale zdecydowa-
nie ważniejsza jest możliwość dalszego korzystania z zasobów edukacyjnych uczelni (np. 
zniżki na studiach podyplomowych czy dalsza możliwość korzystania z zasobów bibliotecz-
nych). Doświadczenia amerykańskie oraz europejskie wyraźnie wskazuje na to, że budowanie 
lojalności jest procesem, który nie może rozpoczynać się w momencie kończenia studiów. Już 
w trakcie pierwszego roku należy włączać studentów w działania na rzecz absolwentów, bo to 
uczy, jak ważni są oni dla uczelni, oraz pokazuje, jak wiele mogą na jej rzecz zdziałać. 
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Część druga raportu odnosi się do programów lojalnościowych stosowanych w biznesie i 
możliwości zaadaptowania stosowanych tam rozwiązań do działań uczelnianych. Przetesto-
wane rozwiązania biznesowe wskazują na coraz większą rolę długofalowych programów, bez 
których niemożliwe jest budowanie marki. Ogromnie ważnym wnioskiem płynącym z analizy 
programów lojalnościowych w biznesie jest przekonanie, że jest to inwestycja, która nie 
przynosi natychmiastowych zysków. Tym niemniej – jest ona niezbędna dla ostatecznego 
sukcesu danego produktu czy firmy. 

Raport zamyka podsumowanie, oceniające możliwości zastosowania przeanalizowanych roz-
wiązań w warunkach polskich uczelni. Nie ulega wątpliwości, że należy wspierać programy 
lojalnościowe, co wymaga od władz uczelni reorientacji w kierunku myślenia strategicznego, 
cechującego organizacje biznesowe. Należy więc jasno sprecyzować do kogo będzie on skie-
rowany, jakie działania ma wspierać, jakie cele chce się za jego pomocą osiągnąć i jakie kosz-
ty można będzie ponieść. Programy lojalnościowe buduje się po to, aby lepiej poznać oczeki-
wania i preferencje klientów. Stąd kluczowym elementem takiego programu musi być seg-
mentacja i profilowanie grup lojalnościowych oraz dywersyfikacja działań i strategii wobec 
nich. 
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Wstęp 

Raport Ocena możliwości adaptacji rozwiązań programów lojalnościowych w warunkach 
polskich uczelni stanowi podsumowanie cząstkowych opracowań przygotowanych w ramach 
projektu Kuźnia Kadr 7, realizowanego przez Uniwersytet Ekonomiczny we Wrocławiu 
w ramach Programu Operacyjnego Kapitał Ludzki. Ze względu na swój podsumowujący, 
zbiorczy charakter Autorzy niniejszego raportu w swej pracy zasadniczo nie prowadzili już 
nowych badań. Zastosowana została metoda krytyczno-empiryczna jako najbardziej właści-
wa. Odwołuje się ona do istniejących opracowań i dokumentów, a następnie sprawdza praw-
dziwość proponowanych konkluzji zestawiając je z dostępnymi danymi empirycznymi 
(w większości także zawartymi w dostępnych opracowaniach). Co więcej – w literaturze 
przedmiotu (badania nad szkolnictwem wyższym) metoda ta jest szczególnie chętnie wyko-
rzystywana wtedy, kiedy należy wskazać najlepsze rozwiązania na przyszłość1. 

Dla przygotowania niniejszego raportu kluczowe znaczenie miały dwie publikacje zrealizo-
wane w ramach projektu Kuźnia Kadr 7: Programy lojalnościowe kierowane do absolwentów 
uczelni – analiza przypadków (Justyna M. Bugaj, Radosław Rybkowski, Aleksandra Feda-
czyńska, Grzegorz Bryda) oraz Opracowanie nt. funkcjonujących programów lojalnościo-
wych, ich celów, założeń i zasad działania (Anna Janczak, Sławomir Klimecki, Beata Le-
śniewska, Ewa Sieńkowska)2. Pierwsza z nich poddaje kompleksowej analizie programy lo-
jalnościowe funkcjonujące na amerykańskich i europejskich (w tym i polskich) uczelniach. 
Porównanie sukcesów i problemów piętnastu różnych uczelni pozwala na krytyczną ocenę 
rozwiązań możliwych do wykorzystania w Polsce. Poszerzenie badań o szkoły amerykańskie 
umożliwiło zaprezentowanie najstarszych i najsprawniej działających programów lojalno-
ściowych. Z tego powodu przykłady z USA wskazują możliwości, które w Polsce i Europie 
nawet nie są jeszcze rozważane. Co więcej – niemała ilość prac naukowych i raportów opu-
blikowanych na ten temat w USA umożliwia wszechstronne przedstawienie możliwości roz-
woju polskich programów lojalnościowych skierowanych do absolwentów uczelni3.  

Drugi z przywołanych raportów, omawiający programy lojalnościowe stosowane w rozwią-
zaniach biznesowych (choć odwołuje się także do pewnych elementów uczelnianych progra-
mów kierowanych do absolwentów), pozwala na wskazanie, co z programów komercyjnych 

                                                 
1 Edward P. St. John, Nathan Daun-Barnett, Karen M. Moronski-Chapman, Public Policy and Higher Education, 
New York: Routledge 2013, s. s. 15-16, 27-28; Edward P. St. John, Finding Social Justice in Educational 
Policy: Rethinking Theory and Approaches in Policy Research, [w:] red. Frances K. Stage, Using qualitative 
data to answer critical questions. New Directions in Institutional Research (vol. 133),  San Franciso: Jossey-
Bass 2007, s. 67-80. 
2  Justyna M. Bugaj, Radosław Rybkowski, Aleksandra Fedaczyńska, Grzegorz Bryda, Programy lojalnościowe 
kierowane do absolwentów uczelni – analiza przypadków, Wrocław: Uniwersytet Ekonomiczny we Wrocławiu, 
Kuźnia Kadr 7, 2013; Anna Janczak, Sławomir Klimecki, Beata Leśniewska, Ewa Sieńkowska, Opracowanie nt. 
funkcjonujących programów lojalnościowych, ich celów, założeń i zasad działania, Wrocław: Uniwersytet 
Ekonomiczny we Wrocławiu, Kuźnia Kadr 7, 2013. 
3 Zob. np. Lauren G. Bent, Young Alumni Giving: An Exploration of Institutional Strategies, rozprawa doktorska 
Johnson & Wales University 2012; Sheryl A. Bourgeois, The Relationship Between Alumni Presence on the 
Governing Board and Institutional Support, rozprawa doktorska Claremont Graduate University 2013, s. 11; 
Noah D. Drezner, Philanthropy and Fundraising in American Higher Education, “ASHE Higher Education 
Reports” vol. 37, nr 2 (2011); Noah D. Drezner, Cultivating a Culture of Giving: An Exploration of Institutional 
Strategies to Enhance African American Young Alumni Giving, rozprawa doktorska University of Pennsylvania 
2008; Alumni Giving in the New Millennium. A Guide to Securing Support, Washington: Ayers & Associates, 
Inc. 2002; Marybeth Gasman, Fundraising at Historically Black Colleges and Universities: An All Campus 
Approach, New York: Routledge 2012; Billie Sue Schulze, Changing the Odds. Lessons Learned from the 
Kresge HBCU Initiative, Washington: Kresge 2005. 
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wymiar Kategoria Typ 
Wielkość uczelni 

(w liczbie studentów)    

Budżet uczelni (mln. PLN)    

Typ uczelni 
prywatna 
publiczna 

Organizacyjny 

Podstawy prawne 
funkcjonowania organizacji 

uczelniana 
niezależna 

współpracująca 

Wielkość organizacji 
jedna ogólnouczelniana 

jedna ogólnouczelniana + wydziałowe 

Wielkość zespołu 
duże >10 
małe <10 

Budżet 
mały – do 100 tys. Euro 

duży – pow. 100 tys. Euro 

Źródło finansowania 
uczelniane 

stowarzyszenie – składki 
stowarzyszenie – sponsoring 

Organizacja w strukturze 
uczelni 

biuro karier 
biuro promocji 

dział absolwentów 
pozauczelniana 

Wpływ na zarządzanie 
uczelnią  

rada zarządzająca (tak) 
nie 

Komunikacyjny 

Pozyskiwanie danych o 
absolwentach 

registrar  
(od rejestracji na studia, migracja danych) 
zbieranie danych w momencie otrzymania 

dyplomu 
dobrowolna informacja ze strony absolwentów 

Aktualizacja danych 
o absolwentach 

telefoniczna 
emailowa 

samodzielna weryfikacja (przez www) 

Kanały komunikowania się 
z absolwentami 

emailowy 
telefoniczny 
newsletter 

czasopismo absolwentów 
spotkania absolwenckie 

święto uczelni 
strona internetowa 

media społecznościowe 
listowna 

Treści komunikowania się  
ogólnouczelniane informacje (news) 

szczegółowe osiągnięcia uczelni (cases) 
ogólnouczelniane informacje (views) 
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wymiar Kategoria Typ 
Częstotliwość 

komunikowania się 
częściej niż raz na rok 
rzadziej niż raz na rok 

Promocyjny  

Adresat  

absolwenci (bogaci, wpływowi) 
absolwenci (zwykli) 

studenci 
absolwenci (fresh, do roku) 

Formy promowania  

wolontariat studencki 
pakiety startowe absolwenta (na wyjściu) 

norma wzajemności  
(abs. zadowoleni skłonni do działania)  
c-board (tablica ogłoszeń klasyczna) 

e-board (tablica ogłoszeń elektroniczna) 
pozyskiwanie sponsorów na rzecz uczelni 

wsparcie finansowe działań uczelni 
(targetowanie) 

Pozostały 

Aktywności 

zniżki na oferty edukacyjne uczelni 
karty rabatowe 

dostęp do zbiorów biblioteki uczelni 
uczelniane imprezy sportowe 

annual drive (coroczna zbiórka pieniędzy na 
rzecz uczelni) 

promowanie przedsiębiorczości absolwentów 

LLA cohabitation life 

sponsorowanie stypendiów dla studentów 
monitorowanie losów absolwentów 
udział abs. w rekrutacji studentów 

utrzymywanie kontaktów władz uczelni 
z absolwentami 

Źródło: opracowanie własne 
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BUDOWANIE UCZELNIANEJ LOJALNOŚCI – DOŚWIADCZENIA  

PROGRAMY LOJALNOŚCIOWE A TYP UCZELNI (WYMIAR OGÓLNY) 

Na potrzeby przygotowania niniejszego raportu oraz wcześniejszego raportu cząstkowego 
szczegółowej analizie poddanych zostało piętnaście uczelni, wymienionych w Tabeli 2.  

Tabela 2. Znaczenie skrótów uczelnianych 
Skrót Nazwa uczelni Kraj 
NYU New York University USA 
Harv Harvard University USA 

UMich University of Michigan, Ann Arbor USA 
PV A&M Prairie View A&M University USA 

UKar Uniwersytet Karola w Pradze Czechy 
UMas Uniwersytet Masaryka w Brnie Czechy 
ULund Uniwersytet w Lund Szwecja 
UUpp Uniwersytet w Uppsali Szwecja 
NTNU Norweski Uniwersytet Naukowo-

Techniczny w Trondheim 
Norwegia 

ULiege Uniwersytet w Liege Belgia 
UVA Uniwersytet Amsterdamski Holandia 
UEind Uniwersytet Techniczny w Eindhoven  Holandia 
ALK Akademia Leona Koźmińskiego Polska 
UMK Uniwersytet Mikołaja Kopernika Polska 
UEK Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie Polska 

Źródło: opracowanie własne 
 

Programy lojalnościowe skierowane do absolwentów powstają niezależnie od typu uczelni 
(publiczna/prywatne; uniwersytecka/techniczna). W Stanach Zjednoczonych programy te 
mają długą tradycję, w Europie zaczęły się rozpowszechniać dopiero na przełomie XX i XXI 
wieku. Stosunkowo wcześnie powołane do życia zostało Stowarzyszenie Absolwentów UEK, 
bo już w 1969 roku. Byli studenci Uniwersytetu Mikołaja Kopernika w Toruniu swoje stowa-
rzyszenie powołali do życia w 1995 roku, a Stowarzyszenie Absolwentów Uniwersytetu Ka-
rola w Pradze zostało założone rok później7. W Uniwersytecie w Lund pierwsze stowarzysze-
nie absolwentów studiów ekonomicznych powstało w 1990 roku, w 1996 dołączyło stowarzy-
szenie absolwentów studiów inżynierskich, a dopiero w 2006 roku powołano stowarzyszenie 
ogólnouczelniane8. Na większości europejskich uczelni stowarzyszenia zostały założone do-
piero w XXI wieku: w Liege w 2003 roku, Eindhoven – 2005; Norweskim Uniwersytecie 
Naukowo-Technicznym w Trondheim w 2006, podobnie jak w Uniwersytecie Masaryka 
w Brnie9. Wręcz zaskakujące jest, że w najstarszej szwedzkiej uczelni – Uniwersytecie 
w Uppsali stowarzyszenie absolwentów zostało formalnie powołane do życia dopiero w 2003 
roku10. 

Przegląd działań stowarzyszeń absolwentów wskazuje wyraźnie, że intensywność ich aktyw-
ności nie jest zależna od tego, jak długo już istnieją. Widać to szczególnie wyraźnie w przy-

                                                 
7 J. Bugaj, Programy lojalnościowe, dz. cyt., s. 17 i 27. 
8 Karen Paulson, RE: Question about alumni organization, e-mail 8 maja 2013 r. 
9 J. Bugaj, Programy lojalnościowe, dz. cyt., s. 17, 20 i 24. 
10 Sarah H. Schütz, Re: One Question, e-mail 25 kwietnia 2013 r. 
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padku uczelni skandynawskich, gdzie stowarzyszenia nie mające nawet dziesięcioletniej hi-
storii mogą pochwalić się ilością członków liczoną w dziesiątkach tysięcy oraz inicjatywami, 
które są realizowane w wielu krajach. Jest to wyraźny dowód na to, że specyficzny rodzaj 
więzi między absolwentem a uczelnią macierzystą może przy odpowiednio skonstruowanych 
programach lojalnościowych doprowadzić do zaskakująco szybkich efektów, nieczęsto spoty-
kanych w przypadku komercyjnych programów lojalnościowych. 

Należy przy tym zauważyć różnicę skali nakładów na szkolnictwo wyższe (łącznie publiczne 
i prywatne) pomiędzy Polską a zwłaszcza Stanami Zjednoczonymi. Budżet NYU wnosił oko-
ło 17 150 milionów złotych, UMich 16 201 milionów, a Harvardu 12 996 milionów; podczas 
gdy łączne wydatki wszystkich polskich uczelni (publicznych i prywatnych) wyniosły w 2011 
roku 19 900 714 500 złotych!11 Budżety szkół w Polsce są zdecydowanie niższe nawet w po-
równaniu z uczelniami europejskimi (np. Uniwersytet Karola w Pradze –  1 538 milionów; 
NTNU – 2 851 milionów czy Uniwersytet Amsterdamski – 2 616 milinów)12. Te dyspropor-
cje w wielkości budżetów nie mogą stać się argumentem przeciwko inwestowaniu w uczel-
niane programy lojalnościowe. Badania amerykańskie wykazują, że większość szkół przezna-
cza na cele z tym związane 1-3 procent swoich budżetów. Wyraźnie też widać w USA, że to 
prestiżowe, bogate uczelnie skłonne są do większego wspierania działań na rzecz podtrzy-
mywania więzi z absolwentami. A to z kolei wynika z faktu, że na przykład w roku 2007 
wsparli oni swoje uczelnie sumą ponad 8 miliardów dolarów13. W roku akademickim 2007/08 
uczelnie wyższe w USA otrzymały wsparcie federalne w wysokości 25 522 milionów dola-
rów, a łączne przychody z tytułu czesnego wyniosły 48 070 milionów. Dlatego chociaż suma 
wsparcia udzielonego przez absolwentów jest wyraźnie niższa niż te dwie wymienione pozy-
cje, na pewno szkoły nie mogą sobie pozwolić na jej zlekceważenie14. 

MIEJSCE STOWARZYSZEŃ ABSOLWENCKICH I PROGRAMÓW LOJALNOŚCIOWYCH 
W STRUKTURZE UCZELNI (ORGANIZACJA) 

W dniu 1 października 2011 roku weszła w życie Ustawa z dnia 18 marca 2011 roku o zmia-
nie ustawy – Prawo o szkolnictwie wyższym, ustawy o stopniach naukowych i tytule nauko-
wym oraz o stopniach i tytule naukowym w zakresie sztuki oraz o zmianie niektórych innych 
ustaw15. Wśród zmian, jakie wprowadzała w systemie polskiego szkolnictwa wyższego było 
nałożenie obowiązku monitorowania losów absolwentów, co w intencji ustawodawcy miało 
się przyczynić do ściślejszych związków uczelni z gospodarką oraz do dostosowania progra-
mów nauczania do potrzeb pracodawców. 

Art. 13a. stanowi: Uczelnia monitoruje kariery zawodowe swoich absolwentów w celu dosto-
sowania kierunków studiów i programów kształcenia do potrzeb rynku pracy, w szczególności 
po trzech i pięciu latach od dnia ukończenia studiów. Mechanizm monitorowania losów ab-
                                                 
11 New York University Consolidated Financial Statements August 31, 2012 and 2011, New York University 
2012; The University of Michigan 2012-2013 Budget Detail, University of Michigan 2012; Harvard University 
Financial Report. Fiscal Year 2012, Harvard University 2012; Szkoły wyższe i ich finanse w 2011 r., Warszawa: 
Główny Urząd Statystyczny 2012. 
12 Výroční zpráva o činnosti Univerzity Karlovy v Praze za rok 2011, [Praha: Univerzita Karlova 2012]; Rapport 
of planer 2011-2012, Trondheim: Norges teknisk-naturvitenskapelige universitet 2012; Profile of the University 
of Amsterdam, University of Amsterdam 2012. 
13 David J. Weerts, Alberto F. Cabrera, Thomas Sanford, Beyond Giving: Public Advocacy and Volunteer 
Behaviors of Public University Alumni, “Research in Higher Education”, vol. 51, (2010), s. 346; Alumni Giving 
in the New Millennium. dz. cyt., s. 1. 
14 Thomas D. Snyder, Sally A. Dillow, Digest of Education Statistics 2011, Washington: National Center for 
Education Statistics 2012, s. 519. 
15 Dz.  U. 2011, nr 84, poz. 455. W dniu 23 maja 2012 roku ogłoszono tekst jednolity ustawy Prawo o 
szkolnictwie wyższym (Dz. U. 2012, nr 0, poz. 572), dlatego w dalszej części cytowana będzie właśnie ta wersja. 
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solwentów pozwalający na określenie, na ile zdobyte wykształcenie przyczynia się do zawo-
dowego awansu, miał stać się jednym z podstawowych kryteriów oceny kierunku przez Pol-
ską Komisję Akredytacyjną. A w konsekwencji – doprowadzić do większej racjonalizacji 
kosztów w instytucjach szkolnictwa wyższego16. 

Ustawa Prawo o szkolnictwie wyższym nie nakłada na uczelnie obowiązku tworzenia stowa-
rzyszeń absolwenckich ani specjalnych programów lojalnościowych. Jednocześnie doświad-
czenia innych badanych w ramach projektu Kuźnia Kadr 7 krajów (przede wszystkim: USA, 
Skandynawia i Beneluks) wskazują, że śledzenie losów absolwentów w oderwaniu od zaan-
gażowania byłych studentów jest praktycznie niewykonalne. Wynika to przede wszystkim 
z faktu, że w żadnym z krajów przekazywanie takich informacji nie jest obowiązkiem absol-
wenta, dlatego należy go do tego zachęcić i przekonać. Najlepiej tworząc zinstytucjonalizo-
waną formę budowania długofalowej relacji absolwent-uczelnia macierzysta17. 

Na podstawie przeprowadzonych analiz działania stowarzyszeń absolwenckich w innych kra-
jach oraz sposobów budowania i podtrzymywania przez uczelnie więzi z byłymi studentami 
można wyróżnić trzy zasadnicze typy organizacji: 

1. całkowicie niezależne stowarzyszenie (powstałe dzięki inicjatywie absolwentów; na-
stawione na podtrzymywanie związków z uczelnią, ale w swoich działaniach pozosta-
jące w całkowitej odrębności od administracji uczelnianej); 

2. organizacja uczelniana (powołana przez samą uczelnię; organizowana, finansowana i 
nadzorowana przez uczelnianą administrację); 

3. stowarzyszenie współpracujące (najczęściej w historycznym rozwoju powołane przez 
absolwentów ale otrzymujące organizacyjne, nierzadko i finansowe, wsparcie ze stro-
ny uczelni; takie stowarzyszenie ma swoje biura ulokowane w strukturze uczelnianej). 

Stowarzyszenie niezależne, którego przykładem jest działanie Spolek absolventů a přátel Ma-
sarykovy univerzity – czyli Stowarzyszenia absolwentów i przyjaciół Uniwersytetu Masaryka 
(w Brnie), utrzymuje się wyłącznie ze składek członkowskich. A organizowane działania 
prowadzone są na zasadzie wolontariatu. Jakkolwiek takie stowarzyszenie nie generuje żad-
nych dodatkowych kosztów dla uczelni, to ze względu na swoją niezależność trudno jest 
sformalizować zasady współpracy w celu monitorowania losów absolwentów czy włączania 
ich w zaplanowane działania na rzecz uczelni18. Z tego względu z punktu widzenia polskich 
uczelni – stowarzyszenia niezależne nie są pożądaną formą organizacji absolwenckich. 
Z drugiej strony – ze swej natury ich powoływanie i działanie pozostaje poza sferą ingerencji 
administracji uczelnianej. 

Uczelnie skandynawskie stosują rozwiązanie oparte na całkowitym włączeniu programów 
lojalnościowych w struktury administracji. Dzięki temu uczestnictwo w programie jest zupeł-
nie bezpłatne (nie istnieją składki członkowskie), a przykład Norweskiego Uniwersytetu Nau-
kowo-Technicznego w Trondheim wyraźnie pokazuje, że przyrost ilość osób zaangażowa-
nych w programie lojalnościowym jest rzeczywiście imponujący19. Ponieważ działania są 
inicjowane i nadzorowane przez pracowników biur do spraw absolwentów, łatwiej jest wyko-
rzystać tę platformę komunikacji do pozyskiwania danych potrzebnych uczelniom. A należy 
pamiętać, że w Szwecji również wprowadzono zasadę monitorowania losów absolwentów 

                                                 
16 Uzasadnienie do projektu ustawy, druk sejmowy 3391 z dnia 17 września 2010 r., s. 12. 
17 J. Jezioro, Opracowanie nt. portali społecznościowych. dz. cyt., s. 7; J. Bugaj, Programy lojalnościowe, dz. 
cyt., s. 16. 
18 Tamże, s. 17-19. 
19 Tamże, s. 20. 
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w celu dostosowania oferty programu studiów do potrzeb społeczeństwa i gospodarki20. Jed-
nocześnie – skandynawskie programy lojalnościowe w równej mierze są nastawione na pod-
trzymywanie więzi z uczelnią macierzystą, co w gronie samych absolwentów. Ten drugi ro-
dzaj łączności – międzyabsolwenckiej – jest szczególnie ważny w promowaniu zatrudnienia 
kolejnych roczników opuszczających mury uczelni.  

Rozwiązanie skandynawskie byłoby w polskich warunkach o tyle korzystne, że prowadzone 
działania podlegają decyzjom władz uczelnianych. Dlatego mogą być w łatwy sposób skoor-
dynowane z działaniami innych biur takich, jak na przykład Biuro Karier. Jednocześnie nale-
ży podkreślić, że tak zorganizowane działanie wymaga długofalowego planowania ze strony 
uczelni, stworzenia odrębnego biura do spraw absolwentów z gronem odpowiednio przygo-
towanych pracowników (w tym do sprawnego posługiwania się mediami społecznościowy-
mi). Na uczelnię spadają wszelkie koszty związane z prowadzeniem działań skierowanych do 
byłych studentów. A przedstawiciele centralnej administracji uczelni (rektorzy i dziekani) 
w czasie wszystkich wizyt zagranicznych muszą być zaangażowani w spotkania z miejsco-
wymi absolwentami21. 

Najpowszechniejszym rozwiązaniem jest stowarzyszenie współpracujące, stanowiące swego 
rodzaju kompromis pomiędzy dwoma omówionymi powyżej rozwiązaniami. Dzięki posiada-
niu własnej osobowości prawnej – stowarzyszenie takie może bez problemu pobierać opłaty 
członkowskie, które są następnie wykorzystywane do realizowania zadań związanych z pod-
trzymywaniem więzi z absolwentami. Szczególnie w przypadku Stanów Zjednoczonych – 
stowarzyszenia otrzymują znaczące wsparcie organizacyjne (biura z licznie zatrudnionymi 
pracownikami) oraz finansowe ze strony uczelni. Jak zostało to już wspomniane: w amery-
kańskich uczelniach około 1-3 procent budżetu przeznaczane jest na podtrzymywanie więzi 
z absolwentami i programy lojalnościowe. Co ciekawe – w najbogatszych uczelniach amery-
kańskich ten udział jest jeszcze większy22. 

Działające na takich zasadach stowarzyszenie ma swoje niezależne władze, powoływane 
w drodze wyborów w gronie absolwentów opłacających składki członkowskie. W Stanach 
Zjednoczonych, ze względu na specyficzną formę organizacyjną tamtejszych uczelni, bardzo 
często przedstawiciele stowarzyszenia absolwentów z urzędu zasiadają w radzie zarządzającej 
(governing board). To rozwiązanie nie jest powtarzane w Europie oraz nie jest spotykane 
w Polsce. Jednocześnie można zauważyć, że zgodnie z ustawą Prawo o szkolnictwie wyższym 
w państwowych wyższych szkołach zawodowych muszą, a w innych uczelniach mogą być 
powoływane do życia konwenty, jako ciała współdecydujące o działaniach uczelni. W przy-
padku istnienia konwentu wskazane jest, by statut uczelni przewidywał obecność repre-
zentantów stowarzyszenia absolwentów w gronie członków konwentu. Tego rodzaju 
współdziałanie ułatwia dostosowywanie oferty dydaktycznej szkoły wyższej do wymagań 
rynku pracy, bardzo często reprezentowanego przez absolwentów danej uczelni23. 

                                                 
20 Universitet & högskolor. Högskoleverkets årsrapport, Stockholm: Högskoleverket 2012, s. 56-57. 
21 K. Paulson, RE: Question about alumni organization, dz. cyt., S.H. Schütz, Re: One Question, dz. cyt.; 
Alumner vid Uppsala universitet, Uppsala: UU, http://www.uu.se/alumn/ (12.04.2013); Hva skjer?, Trondheim: 
NTNU, https://alumni.ntnu.no/events/list.do (12.04.2013). 
22 J. Bugaj, Programy lojalnościowe, dz. cyt.; J. Ratajczak, Platformy internetowe dla absolwentów, dz. cyt., s. 4, 
24, 60; Alumni Giving in the New Millennium. dz. cyt., s. 1. 
23 S.A. Bourgeois, The Relationship Between Alumni Presence on the Governing Board, dz. cyt., s. 242-260; 
Radosław Rybkowski, Upadek stopni/stopnie upadku. Problemy amerykańskiego szkolnictwa wyższego, 
Kraków: Wydawnictwo WAM 2011, s. 156-160; James J. Duderstadt, View from the Helm: Leading the 
American University During an Era of Change, Ann Arbor: University of Michigan Press 2007, s. 141; L. 
Smith, Creating a Culture of Connection and Support for Your University, dz. cyt., s. 14. 
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Zachowana częściowa niezależność stowarzyszenia ułatwia organizowanie działań o charak-
terze towarzyskim: corocznych spotkań; klubów w miejscowościach/krajach, gdzie mieszkają 
i pracują absolwenci; corocznych bali (bardzo często dobroczynnych). W wielu przypadkach 
uczelnia staje się miejscem, gdzie odbywają się takie spotkania, ale jednocześnie sama nie 
musi być w szczególny sposób zaangażowana w ich przygotowanie i realizację24. Zachowany 
przez absolwentów wpływ na działania stowarzyszenia powoduje również to, że poczuwają 
się oni do większej współodpowiedzialności i angażują się chętniej niż w przypadku działań 
w całości nadzorowanych przez uczelnię. 

Zatem najkorzystniejszym rozwiązaniem, z powodzeniem sprawdzonym przez wiele lat funk-
cjonowania w USA, jest przyjęcie modelu stowarzyszenia współpracującego. W polskich 
uczelniach nierzadko już są powołane do życia stowarzyszenia absolwentów, wówczas uczel-
nia musi tylko opracować jasne zasady współpracy, w których ustalone zostanie: czego uczel-
nia oczekuje od stowarzyszenia absolwentów oraz co może w ramach tej współpracy sama 
zaoferować. Amerykańskie doświadczenia wykazują, że wszędzie tam, gdzie uczelnie próbują 
traktować absolwentów instrumentalnie, lojalność absolwentów ulega szybkiemu osłabieniu 
i istniejący potencjał zostaje bezpowrotnie stracony25. 

Należy także bezwzględnie pamiętać o tym, że uczelnia musi wykazać własne zaangażo-
wanie. Samo udostępnienie pomieszczeń na potrzeby stowarzyszenia (Uniwersytet Karola 
w Pradze) jest najczęściej zbyt małym wsparciem, nie przekonującym o poważnym traktowa-
niu współpracy z absolwentami. Zdecydowanie godnym polecenia jest rozwiązanie amery-
kańskie (czy skandynawskie, choć jest to inny model organizacyjny działań absolwentów), 
które przewiduje utworzenie uczelnianego biura, wspierającego działania stowarzyszenia. 
Doświadczenia USA wyraźnie wskazują, że koszty zatrudnienia takich osób, szybko mogą 
okazać się mniejsze niż korzyści wynikające z finansowego i niefinansowego (wolontariat) 
wsparcia ze strony absolwentów. 

Powołanie stowarzyszenia w szkołach, gdzie jeszcze ono nie zostało założone, nie powinno 
przedstawiać większych trudności, o ile uczelnia angażowała się we współpracę ze studenta-
mi w czasie ich nauki (choćby za sprawą kół naukowych). Wówczas można zidentyfikować 
grupę absolwentów bądź studentów kończących właśnie edukację oraz zaproponować i ewen-
tualnie wesprzeć założenie stowarzyszenia. Przykład Stanów Zjednoczonych oraz uczelni 
europejskich pokazuje wyraźnie, że dla skuteczności działań lojalnościowych istotne 
znaczenie ma powoływanie obok stowarzyszenia ogólnouczelnianego także stowarzyszeń 
absolwentów poszczególnych kierunków, czy wydziałów. Bo na tej płaszczyźnie łatwiej 
znaleźć elementy wspólne, łączące absolwentów z różnych lat, posiadających podobne 
doświadczenie zawodowe. Należy zauważyć, że taka forma organizacyjnej różnorodno-
ści jest już przyjmowana także w Polsce. 

KOMUNIKACJA Z ABSOLWENTAMI 

Podstawą tworzenia i podtrzymywania więzi uczelni z absolwentami jest odpowiednio zorga-
nizowana komunikacja. W przypadku powołania do istnienia stowarzyszenia współpracujące-
go, może ono stać się ważnym elementem w prowadzeniu tej komunikacji. Stowarzyszenie 
może odgrywać kluczową rolę zwłaszcza w dbaniu o to, by komunikacja miała charakter 
dwukierunkowy – czyli by głos absolwentów, ich oczekiwania i potrzeby, stały się słyszalne 
dla przedstawicieli uczelni. 
                                                 
24 J. Bugaj, Programy lojalnościowe, dz. cyt., s. 18; Spolek absolventů a přátel UK, Univerzita Karlova w Praze, 
http://www.cuni.cz/UK-4027.html (23.03.2013). 
25 Melissa D. Newman, Joseph M. Petrosko, Predictors of Alumni Association Membership, “Research in Higher 
Education” vol. 52, nr 7 (2011), s. 738-759; J. Bugaj, Programy lojalnościowe, dz. cyt., s. 14. 
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Jednym z podstawowych problemów funkcjonowania programów uczelnianych lojalnościo-
wych, podtrzymywania więzi z absolwentami oraz realizowania ustawowego obowiązku mo-
nitorowania losów absolwentów jest pozyskiwanie danych. W uczelniach amerykańskich nie 
ma problemu z uzyskaniem dostępu do danych w pierwszym roku po ukończeniu studiów: 
następuje migracja danych dostępnych registrarowi26. A ponieważ stowarzyszenia absol-
wenckie są mocno włączone w działania uczelni, gdyż to ona sama zapewnia w znacznym 
stopniu administracyjną obsługę – nie problemu, by dane osobowe niezbędne do utrzymywa-
nia więzi z absolwentami (w tym adresy korespondencyjne i mailowe) gromadzone od mo-
mentu rejestracji na studia mogły być wykorzystane w programie lojalnościowym. Ta łatwość 
migracji danych jest dodatkowym argumentem za ścisłą współpracą stowarzyszenia z uczel-
nią. A w warunkach amerykańskich nie mamy do czynienia z naruszeniem ochrony danych 
wrażliwych, bo podstawowym zastrzeżeniem jest możliwość wykreślenia danych z bazy na 
ewentualne żądanie absolwenta27. 

W myśl polskiego prawa taka prosta migracja danych nie jest możliwa. Jak podkreśla Julian 
Jezioro – tworzenie bazy absolwentów oznacza konieczność gromadzenia danych wrażli-
wych: adresu, adresu mailowego, informacji o miejscu zatrudnienia. I uzyskanie dostępu do 
takich danych wymaga zgody zainteresowanego. Jak zwraca J. Jezioro uwagę, polskie prawo 
nie precyzuje, w jakiej formie musi być taka zgoda wyrażona. Co oznacza, że dopuszczalną 
formą wyrażenia zgody może być jej przekazanie na przykład w formie listu elektronicznego 
lub pisemnej deklaracji28. 

Konieczność wyrażenia takiej zgody sprawia, że rozważane w ramach projektu Kuźnia 
Kadr 7 metody zbierania danych o absolwentach przy wykorzystaniu mediów społecznościo-
wych ogólnodostępnych (np. Facebook czy nk.pl) oraz profesjonalnych (GoldenLine czy Lin-
kedIn) są w istocie nieopłacalne. Gdyż nawet w takim przypadku konieczne byłoby uzyskanie 
zgody absolwenta posiadającego swój profil w danym serwisie społecznościowym, na wyko-
rzystanie zawartych tam danych do aktualizowania bazy absolwentów. Co więcej – autorzy 
raportu dotyczącego właśnie mediów społecznościowych wskazują na istotne techniczne 
trudności w ewentualnym zautomatyzowanym ekstrahowaniu istotnych danych. Ich wnioski 
są jednoznaczne: 

Brak możliwości instytucjonalnego pozyskania danych o absolwentach. Przeanalizowane 
przez nas serwisy nie dają możliwości zautomatyzowanego procesu pozyskiwania i przetwa-
rzania informacji na temat losów absolwentów szkół wyższych na potrzeby instytucji. Pozy-
skanie tego typu danych, każdorazowo wymaga odwiedzenia profilu wybranego użytkownika 
i ich manualnego pobrania. Nie jest to trudne w przypadku prześledzenia losów zawodowych 
swoich znajomych przez osobę prywatną, ale praktycznie niewykonalne przez szkołę.29 

W polskich warunkach najkorzystniejszym sposobem tworzenia baz danych o absolwen-
tach jest pozyskanie niezbędnych danych oraz uzyskanie zgody na ich przetwarzanie 
w celu dalszego śledzenia ich losów pod koniec nauki jako element końcowych formalności 
przed wydaniem dyplomu. Takie rozwiązanie stosuje się na przykład w Uniwersytecie Eko-

                                                 
26 Registrar – to stanowisko w administracji amerykańskiej uczelni, które nie ma polskiego odpowiednika. Jest 
on po części prorektorem do spraw dydaktycznych (bo monitoruje i archiwizuje osiągnięcia z czasu studiów), 
a po części prorektorem do spraw dydaktycznych czy kwestorem (bo zajmuje się także kwestiami finansowymi 
i aktualizacją niezbędnych danych osobowych). 
27 Eric Kowalik, Engaging Alumni and Prospective Students through Social Media, [w:] Laura Wankel (red.), 
Cutting-edge Technologies in Higher Education, Volume 2: Higher Education Administration with Social 
Media: Including Applications in Student Affairs, Enrollment Management, Alumni Relations, and Career 
Centers, Bradford: Emerald Group Publishing 2011, s. 225. 
28 J. Jezioro, Opracowanie nt. portali społecznościowych. dz. cyt., s. 7. 
29 M. Drabek, Serwisy społecznościowe, dz. cyt., s. 50. 
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nomicznym w Krakowie czy Uniwersytecie Jagiellońskim. Oczywiście, absolwenci mają 
prawo do odmowy umieszczania ich w bazie absolwentów30. 

Kolejną oczywistością jest konieczność aktualizowania bazy danych, ze szczególnym 
uwzględnieniem informacji o adresie korespondencyjnym (pocztowym i elektronicznym) oraz 
przebiegu kariery zawodowej. To ostatnie ma szczególne znaczenie ze względu na zapis arty-
kułu 13a. ustawy Prawo o szkolnictwie wyższym. Posiadanie aktualnych danych jest warun-
kiem koniecznym do komunikowania się z absolwentami. 

Powszechną praktyką uczelni europejskich i amerykańskich jest korzystanie z drogi elektro-
nicznej: za pomocą formularzy aktualizacyjnych dostępnych na stronach internetowych sto-
warzyszeń/biur absolwenckich lub za pomocą korespondencji mailowej. W obydwu wypad-
kach niezbędnym warunkiem potwierdzenia tożsamości absolwenta jest skorzystanie z indy-
widualnego numeru identyfikatora (w Polsce jest to często numer albumu/indeksu). Aktywni 
absolwenci mają także nadawane identyfikatory absolwentów, wykorzystywane w dalszej 
komunikacji, na przykład przy uiszczaniu składki członkowskiej (tam, gdzie jest ona stoso-
wana). Taki rodzaj elektronicznej aktualizacji oparty jest na aktywności byłych studentów – 
to oni sami muszą podjąć wysiłek przesłania aktualnych danych. Z tego względu warunkiem 
koniecznym jest wzajemność w relacjach: absolwent będzie wprowadzał aktualne dane, opła-
cał składki, jeśli będzie miał przekonanie, że płyną z tego jakieś korzyści, niekoniecznie ma-
terialne31. 

Stosowanie elektronicznego kanału komunikacji w celu weryfikowania i aktualizowania bazy 
danych jest korzystne z punktu widzenia ekonomicznego, bo nie generuje wysokich kosztów. 
A zapewnienie dożywotniego konta mailowego sprawia, że (przynajmniej w teorii) z absol-
wentem będzie można się zawsze skontaktować przy użyciu stałego adresu e-mail. W Stanach 
Zjednoczonych podkreśla się, że oparcie się tylko na aktywności absolwenta przyczynia się 
do utraty kontaktu z wieloma z nich. Aktywni zawodowo ludzie zapominają bądź nie mają 
czasu, by weryfikować wprowadzone kiedyś dane. Dlatego w amerykańskich uczelniach 
praktyką jest korzystanie z kontaktu telefonicznego, najczęściej przy corocznej okazji takiej, 
jak święto uczelni, commencement czy odnawianie członkostwa w stowarzyszeniu (opłata 
składki). Pracownicy uczelnianego biura w czasie takiej rozmowy zawsze proszą o zweryfi-
kowanie posiadanych przez szkołę danych32. 

Ale nawet w przywołanych Stanach Zjednoczonych, a więc jednym z najbardziej zaawanso-
wanych technologicznie krajów, nie pomija się jak najbardziej tradycyjnej formy podtrzymy-
wania kontaktu z absolwentami i aktualizowania danych o nich – czyli za pomocą listów. Ba-
dania bowiem wykazały, że szczególnie starsze pokolenie preferuje tę drogę wymiany infor-
macji. Dlatego pomimo zdecydowanie wyższych kosztów należy rozważyć skorzystanie 
i z takiej drogi. Zwłaszcza jeśli uczelnia planuje dystrybucję papierowego wydania newslette-
ra, to można w nim zamieszczać formularz aktualizacyjny do wysłania pocztą zwrotną33. 

Sposoby aktualizowania danych absolwentów wskazują przy okazji na możliwe do wykorzy-
stania kanały komunikowania się z absolwentami. I zgodnie z konkluzją z poprzedniego aka-
pitu nie należy zapominać o tej najbardziej tradycyjnej, choć kosztownej formie – za pomocą 
poczty. O skuteczności tego kanału świadczy najlepiej to, że w Stanach Zjednoczonych nadal 
znaczna część finansowego wsparcia udzielana jest uczelniom przez absolwentów pod wpły-

                                                 
30 J. Bugaj, Programy lojalnościowe, dz. cyt., s. 27. 
31 E. Kowalik, Engaging Alumni and Prospective Students, dz. cyt., s. 239. 
32 B.S. Schulze, Changing the Odds, dz. cyt., s. 47 i 127; J. Ratajczak, Platformy internetowe, dz. cyt., s. 56. 
33 Jennifer K. Specter, Enhancing Alumni Engagement: Tradition-Building at the University of Delaware, 
rozprawa doktorska University of Delaware 2012, s.67-74. 
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wem otrzymywanych listów34. Zastosowanie tego kanału w Polsce może się okazać o tyle 
trudne, że jest on najskuteczniejszy wobec starszego pokolenia absolwentów. A wobec mło-
dego wieku większości aktywnych stowarzyszeń w Polsce, baza danych o studentach, którzy 
opuścili mury uczelni dziesięć i więcej lat temu, jest zazwyczaj bardzo szczupła. Dlatego 
w chwili obecnej kładzenie szczególnego nacisku na formę komunikacji za pomocą tra-
dycyjnej poczty nie wydaje się uzasadnione. 

W świecie nowoczesnych mediów oraz w społeczeństwie informacyjnym, do którego po-
wstania przyczyniają się w znacznej mierze uczelnie, wykorzystanie elektronicznych kanałów 
komunikacji jest czymś niemal oczywistym. Jak pokazują doświadczenia USA i Europy na-
wet newslettery, zawierające przegląd najważniejszych informacji z życia i osiągnięć Almae 
Matris oraz jej absolwentów, coraz częściej publikowane są tylko i wyłącznie w wersji elek-
tronicznej. Za taką opcją przemawiają niższe koszty przygotowania (nie ma kosztu druku) 
oraz dystrybucji (nie istnieje konieczność ich wysyłania tradycyjną drogą pocztową). New-
sletter może być uzupełniony o czasopismo absolwentów, w którym bardziej niż o informacje 
o uczelni macierzystej chodzi o stworzenie płaszczyzny wymiany doświadczeń i informacji 
pomiędzy samymi absolwentami. Podobnie jak newsletter w XXI wieku oczywiste wydaje się 
jego przygotowywanie w wersji elektronicznej jako opcji tańszej i łatwiejszej w dystrybucji35. 

Eric Kowalik w swoim artykule Engaging Alumni and Prospective Students through Social 
Media podkreśla rosnące znaczenie nowego kanału komunikacji, jakim są media społeczno-
ściowe, oraz zwraca uwagę na możliwość ich wykorzystania dla budowania i podtrzymywa-
nia długotrwałego związku absolwentów z macierzystą uczelnią. Ten sam problem był także 
analizowany przez autorów raportu cząstkowego Platformy internetowe dla absolwentów – 
dobre przykłady europejskie oraz Serwisy społecznościowe i oferowane przez nie możliwości 
monitorowania losów zawodowych absolwentów szkół wyższych. Jak już wspomniano, bada-
nie wykazało niemożliwość lub nieopłacalność wykorzystywania serwisów społecznościo-
wych dla śledzenia losów absolwentów, a w szczególności ich kariery zawodowej. Nie ozna-
cza to, że uczelnia nie powinna promować swej obecności w mediach społecznościowych czy 
też nie próbować stworzyć własnej platformy (co sugeruje raport Platformy internetowe dla 
absolwentów – dobre przykłady europejskie) w celu usprawnienia komunikacji z i między 
absolwentami. Dzięki wykorzystaniu takiego kanału komunikowania (co ważne – jest to ka-
nał z założenia dwukierunkowy) można mówić wręcz o nowym modelu relacji uczelnia-
absolwenci36. 

We wspomnianej publikacji amerykańskiej Higher Education Administration with Social Me-
dia: Including Applications in Student Affairs, Enrollment Management, Alumni Relations, 
and Career Centers autorzy podkreślają rosnące znaczenie mediów społecznościowych 
w kreowaniu relacji ze studentami i absolwentami. Zaznaczają, że wprawdzie relacja kosztów 
do efektów jest zdecydowanie korzystniejsza niż w porównaniu do tradycyjnej, papierowej 
formy. Jednocześnie nie pozostawiają złudzeń – skuteczne funkcjonowanie uczelnie w me-
diach społecznościowych, w tym w ramach własnej platformy komunikacji, zawsze wy-
maga nakładów takich, jak czas pracy zaangażowanych w to osób (które muszą otrzy-
mywać wynagrodzenie) oraz koszty związane z utrzymywaniem platformy internetowej 
(serwery, łącza, obsługa baz danych). Co więcej – początkowe koszty mogą być większe 

                                                 
34 University of Texas at San Antonio alumni programs wins marketing award for direct-mail campaign, “US 
Fed News Service, Including US State News” 16 czerwca 2012. 
35 N.D. Drezner, Cultivating a Culture of Giving, dz. cyt., s. 95; E. Kowalik, Engaging Alumni and Prospective 
Students, dz. cyt., s. 221;  Christopher J. Galligan, Alumni of Varying Eras: an Examination of the Differences in 
Factors that Influence Feelings and Connectivity and Reasons for Giving, rozprawa doktorska University of 
Hartford 2012, s. 18. 
36 Leo I. Higdon Jr., New Models of Alumni Relations, “Providence Journal” 22 maja 2010 r., s. 7. 
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niż w przypadku tradycyjnej formy komunikacji. Obecność uczelni na takiej platformie, 
jak Facebook czy Twitter także wymaga zatrudnienia osób, które będą nieustająco uaktual-
niać wpisy, bo profil niezmieniany przez dłuższy czas tworzy gorsze wrażenie niż całkowity 
jego brak37. Nawet w przypadku pozornie tak prostej platformy jak Twitter, w której wielkość 
wiadomości nie może przekraczać 140 znaków, niezbędne jest precyzyjne planowanie jej 
wykorzystania. Jedna osoba może, za pomocą odpowiednich narzędzi informatycznych, 
z łatwością śledzić i komentować wiele wątków. Ale w większości amerykańskich uczelni, 
które już korzystają z takiej możliwości, wpisy planowane są na wiele dni naprzód. szczegól-
nie ze względu na skromną objętość informacji należy ją tym lepiej zaplanować i sformuło-
wać, by spełniła swoje zadanie38. 

W polskich realiach najlepiej się oprzeć na elektronicznych kanałach komunikacji, które 
stwarzają możliwość nieustannego modyfikowania i modelowania treści. Korzystając z pocz-
ty elektronicznej należy zwrócić uwagę na to, że doświadczenia amerykańskie wskazują, iż 
absolwenci niechętnie widzą nadmierną ilość poczty przychodzącej od dawnej uczelni czy 
stowarzyszenia absolwentów. Przy nazbyt dużej ilości maili zaczynają one być traktowane 
niemal jak spam, przy nazbyt rzadkiej – trudno pisać o tych wszystkich ważnych wydarze-
niach, dzięki którym absolwent może poczuć dumę. Dlatego e-maile należy wysyłać mniej 
więcej raz na kwartał i koniecznie zadbać o to, by ich treść zwierała ważne z punktu wi-
dzenia absolwenta treści, w tym na przykład przypomnienia o zjeździe absolwentów. 
Należy natomiast bezwzględnie dbać o to, by informacje o uczelni i działaniach skiero-
wanych do absolwentów były aktualizowane na bieżąco39. 

Podobnie jak nadmierna częstotliwość komunikowania się z byłymi studentami może przy-
nieść skutek odwrotny od zamierzonego, tak przeładowanie newslettera, listów czy e-maili 
może łatwo doprowadzić do znudzenia odbiorcy. Niezależnie od tego, jak wieloma osiągnię-
ciami chciałaby się pochwalić uczelnia i jak wiele odniosła sukcesów, należy mieć na uwadze 
możliwości odbiorcy. Amerykańskie doświadczenia pokazują, że zasadniczo należy unikać 
podawania ogólnych informacji o tym, co się dzieje na uczelni (news), bo absolwenci zazwy-
czaj są dobrze w tym zorientowani. Zdecydowanie skuteczniejsze jest skupienie się na kilku 
szczegółowych i wyjątkowych osiągnięciach uczelni bądź jej absolwentów (cases). Zwłasz-
cza w sytuacji, kiedy uczelnia oczekuje finansowego wsparcia ze strony byłych studentów, 
wówczas przemawiające do odbiorcy konkretne sukcesy, których dopełnienie wymagałoby 
ewentualnego dofinansowania okazuje się zdecydowanie rozsądniejszym rozwiązaniem40. 
W czasopismach/magazynach absolwenckich bardziej istotne jest przedstawianie nie tyle in-
formacji o tym, co się dzieje w uczelni ale raczej przekazywanie osobistych doświadczeń 
związanych z dawną szkołą. Bardziej liczą się subiektywne wspomnienia, niż precyzyjne opi-
sy tego, co zostało wybudowane i ile wyróżnień otrzymali profesorowie. 

DZIAŁANIA PROMOCYJNE I NIE TYLKO 

Funkcjonowanie programów lojalnościowych i budowanie trwałych związków absolwentów 
z macierzystą uczelnią zależy od krytycznej umiejętności zwerbowania ludzi, którzy chcieli 
by działać w stowarzyszeniu absolwenckim, czy w współpracować z uczelnianym biurem do 

                                                 
37 Heath M. Makrez, Am I Invited? Social Media and Alumni Relations, [w:] Wankel Laura (red.), Cutting-edge 
Technologies in Higher Education, dz. cyt., s. 233; . 
38 Jon Hussey, Twitter in Higher Education: from Application to Alumni Relations, [w:] Wankel Laura (red.), 
Cutting-edge Technologies in Higher Education, dz. cyt., s. 254-255. 
39 E. Kowalik, Engaging Alumni and Prospective Students, dz. cyt., s. 225; H.M. Makrez, Am I Invited? Social 
Media and Alumni Relations, dz. cyt., s. 233-235. 
40 D.J. Weerts, Beyond Giving, dz. cyt., s. 351-353; Alumni Giving in the New Millennium, dz. cyt., s. 11-14. 
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spraw absolwentów. W polskich warunkach po nowelizacji ustawy Prawo o szkolnictwie wyż-
szym jest to o tyle istotne, że współpraca z aktywnymi absolwentami może zdecydowanie 
ułatwić monitorowanie losów tych, którzy ukończyli studia. 

Podstawowym wyzwaniem stojącym przed uczelnią (bądź stowarzyszeniem absolwen-
tów) jest przekonanie nowych pokoleń kończących studia do podtrzymywania związków 
z macierzystą szkołą. Wbrew pozorom sam fakt ukończenia uczelni nie jest wystarczającą 
podstawą, na której można budować lojalność absolwentów. Tak, jak ma to miejsce w działa-
niach komercyjnych, niezbędna jest odpowiednia promocja, która przekona byłych studentów 
(niezależnie od tego, jak dawno opuścili mury uczelni) do tego, by nadal interesowali się tym, 
co się dzieje w Almae Matris. A wszystko po to, by ostatecznie zechcieli w materialny i nie-
materialny sposób ją nadal wspierać. 

Doświadczenia uczelni amerykańskich (UMich, Harv, NYU, PV A&M) wyraźnie wskazują, 
że szczególnie ważną grupą są ci, którzy dopiero co kończą studia (fresh albo new alumni). 
Wynika to z popartego doświadczeniami i badaniami przekonania, że osoba, która raz okaże 
się aktywna w swojej lojalności, zdecydowanie chętniej podtrzymuje związki z uczelnią. Dla 
zachęcenia tej grupy powszechne jest stosowanie zwolnień z opłaty członkowskiej w pierw-
szym roku po otrzymaniu dyplomu (UMich, NYU, PV A&M), co więcej – każda z przebada-
nych uczelni intensywniej stara się o podtrzymanie kontaktów z najmłodszymi absolwenta-
mi41. 

Czas poprzedzający uzyskanie dyplomu we wszystkich przebadanych uczelniach jest 
szczególnym okresem zintensyfikowanych działań promocyjnych. A ponieważ jest to klu-
czowy moment w budowaniu podstaw trwałych relacji uczelnia-absolwent, wykorzystuje się 
wówczas wszelkie dostępne (czy też powszechnie w danej uczelni stosowane) kanały komu-
nikacji: od tradycyjnych tablic ogłoszeń, poprzez wysyłanie wiadomości drogą mailową; ak-
cję informacyjną prowadzoną na stronach internetowych i profilach uczelni na portalach spo-
łecznościowych, po „pakiety startowe” – komplet dokumentów i informacji przekazywanych 
studentom tuż przed wręczaniem dyplomów. W Stanach Zjednoczonych tradycja commence-
ment ułatwia zorganizowanie takiej tradycyjnej kampanii informacyjnej, bo prawie wszyscy 
otrzymują dyplom w tym samy momencie. Ale nawet w Polsce można zorganizować ten pro-
ces w podobny sposób, jako część wypełniania dokumentów obiegowych (EUK)42. 

Zmasowana akcja informacyjna okaże się i tak nieskuteczna, jeśli absolwenci nie będą zyski-
wać na pozostawaniu w programie lojalnościowym. Oczywiście, podstawową przyczyną jest 
poczucie przynależności i identyfikacja z grupą absolwencką. To poczucie jest wynikiem po-
zytywnych doświadczeń wyniesionych z czasów studenckich i następnie wzmacnianych po-
przez aktywność stowarzyszenia i macierzystej uczelni. Identyfikacja z organizacją przyczy-
nia się do zwiększenia integralności człowieka w życiu społecznym i służy zaspokojeniu po-
trzeb emocjonalnych. (O takim oddziaływaniu mówią też autorzy raportu Opracowanie nt. 
funkcjonujących programów lojalnościowych, ich celów, założeń i zasad działania.)43 

Poza związkami o charakterze emocjonalnym – absolwenci muszą mieć zagwarantowane inne 
korzyści, o bardziej wymiernym charakterze. Ze względu na zakres działania uczelni – naj-
powszechniejszym sposobem jest oferowanie specjalnych kursów i szkoleń dla absolwentów 
albo chociaż zniżek na zajęcia ogólnodostępne. Nawet w USA, gdzie nie jest tak bardzo roz-
powszechniona idea uczenia się przez całe życie (life long learning), uczelnie dbają o to, by 
                                                 
41 L.G. Bent, Young Alumni Giving, dz. cyt., s. 37-48. 
42 S.A. Bourgeois, The Relationship Between Alumni Presence, dz. cyt., s. 74; J.K. Specter, Enhancing Alumni 
Engagement, dz. cyt., s. 4-11, J. Bugaj, Programy lojanościowe, dz. cyt., s. 27. 
43 L.G. Bent, Young Alumni Giving, dz. cyt., s. 48-50; A. Janczak, Opracowanie nt. funkcjonujących programów 
lojalnościowych, dz. cyt., s. 11. 
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dla tej grupy nie brakowało zajęć. I nie wszystkie muszą mieć ścisły związek z rozwojem 
zawodowym. Część z nich służy poszerzeniu horyzontów – jak zajęcia z historii muzyki czy 
sztuki; dodatkowo – są one często organizowane w weekendy, by ludzie aktywni zawodowo 
mogli w nich także uczestniczyć (Harv, UMich, NYU). A dla uczelni amerykańskich oczy-
wiste jest także dalsze zapewnianie dostępu do zasobów bibliotecznych, który może być 
jednak ograniczony w porównaniu do uprawnień z czasów studenckich (np. NYU – ograni-
czenie wypożyczenia do dwóch książek)44. 

W uczelniach amerykańskich oraz europejskich (w tym i polskich – UMK) praktykowane są 
dodatkowe bonusy za przynależność do stowarzyszeń absolwentów. Legitymując się doku-
mentem potwierdzającym członkostwo można otrzymać zniżki na różnego rodzaju usługi: od 
medycznych po finansowe; od wydarzeń artystycznych (np. NYU, NTNU) po karnety do si-
łowni (UMK, UMich, NYU). Amerykańskie badania wskazują, że nie jest to główny powód 
uczestniczenia w programach lojalnościowych, ale stanowi istotną zachętę i ułatwia pozyski-
wanie nowych członków. Co więcej – uczelnia czy stowarzyszenie nie musi przy tym ponosić 
dodatkowych kosztów – to firmy, które oferują usługi promują się właśnie dzięki zniżkom 
i uczestniczeniu w programach uczelnianych45. 

Uczestnictwo w programach lojalnościowych stanowi korzyść nie tylko dla byłych studentów, 
którzy dzięki temu mogą łatwiej uczestniczyć w spotkaniach (reunions). W USA istnieje cała 
tradycja organizowania homecoming – powrotu do domu, w czasie których uczelnia w szcze-
gólny sposób chce uczcić tych, którzy dawniej pobierali w niej naukę. Jest to rodzaj publicz-
nego hołdu dla zawodowych i prywatnych osiągnięć tych ludzi. Ale staje się równie wyrazem 
tego, że dla uczelni absolwenci są ciągle bardzo ważną grupą46. 

Znaczenie absolwentów jest tak duże, gdyż przyczyniają się oni do finansowej stabilności 
uczelni oraz do promowania zatrudnienia nowych grup kończących studia. Amerykanie bar-
dzo mocno podkreślają, że w XXI wieku grupa ludzi, którzy mogą finansowo wesprzeć 
uczelnię zdecydowanie się poszerzyła. Dzięki wykorzystaniu nowoczesnych form komunika-
cji (sms, Twitter) można organizować zbiórki małych kwot pieniędzy, przekazywanych za 
pomocą płatnych smsów. Ponieważ chodzi tu o naprawdę niewielkie kwoty, odzew na takie 
akcje jest wyjątkowo duży i zauważalny nawet w takich uczelniach, które do tej pory raczej 
nie słynęły z zaangażowanych absolwentów, na przykład HBCUs (Historically Black Colle-
ges and Universities)47. Badacze podkreślają, że organizowane w ten sposób zbiórki pie-
niędzy powinny mieć zawsze jasno zdefiniowany konkretny cel. Nie może to być po prostu 
wsparcie uczelni; chodzi raczej o ufundowanie konkretnego stypendium; wzniesienie czy 
rozbudowę budynku albo wyposażenie sali wykładowej48. Oprócz zbiórek organizowanych 
w ten sposób, amerykańską tradycją jest tak zwany annual drive – czyli zbiórka coroczna. 
Przypomina to trochę działania Wielkiej Orkiestry Świątecznej Pomocy: odbywa się stale 
w tej samej porze roku, towarzyszy jej zakrojona na szeroką skalę akcja informacyjno-
promocyjna (także za pomocą kontaktu telefonicznego, który staje się okazją do weryfikacji 
danych absolwentów), co roku wskazywany jest nowy cel zbiórki oraz przekazywane są jasne 
informacje o tym, co udało się osiągnąć dzięki pracy w poprzednim roku49. 

W amerykańskich uczelniach stosowane jest też rozwiązanie, warte naśladowania w i Polsce 
– szczególnego traktowania bogatych absolwentów (UMich, Harv, NYU). Nie jest to po-
                                                 
44 Frederick Matthew Hurst, Philanthropic Giving Preference Differences: Nontraditional and Traditional 
Alumni at Northern Arizona University, rozprawa doktorska Union Institute and University 2008, s. 52-53. 
45 D.J. Weerts, Profiles of Supportive Alumni, dz. cyt., s. 24-25. 
46 R.T. Cohen, Alumni to the Rescue, dz. cyt., s. 31. 
47 H.M. Markez, Am I Invited? dz. cyt., s. 235. 
48 Alumni Giving in the New Millennium, dz. cyt., s. 12-14. 
49 B.S. Schulze, Changing the Odds, dz. cyt., s. 57. 



Ocena możliwości adaptacji rozwiązań programów lojalnościowych w warunkach polskich uczelni 

20 

wodowane tylko chęcią podkreślenia różnic w statusie socjo-ekonomicznym, ale wynika 
z kalkulacji uczelni. Bogaci absolwenci, ludzie, którzy odnieśli sukces i doceniają znaczenie 
uczelni w jego osiągnięciu, mogą przekazać na rzecz uczelni większe darowizny. Ale podob-
nie jak pozostali, chcą wiedzieć, na co ich pieniądze mogą być przekazane oraz, ponieważ 
znają wartość swoich darów – żądają profesjonalnej obsługi ze strony uczelni: szybkiego 
i spersonalizowanego odpowiadania na listy czy telefony; spotkań z władzami, by od razu 
otrzymywać odpowiedzi na swoje pytania. Oddelegowanie kilku osób do „opieki” nad takimi 
absolwentami jest słuszne, bo zawsze owocuje większym zaangażowaniem ze strony tej gru-
py50. 

Absolwenci odgrywają istotną rolę w pozyskiwaniu nowych sponsorów dla uczelni. Zwyczaj 
ten zapoczątkowany w USA dotarł i do Europy. Można go łatwo zauważyć w Republice Cze-
skiej (UKar i UMas). Jest to z pewnością element działania stowarzyszeń absolwentów, który 
polskie uczelnie muszą potraktować bardzo poważnie: dzięki współpracy z najbardziej ak-
tywnymi, najbardziej lojalnymi, można sprawić (choćby za sprawą tego, że absolwenci 
są zatrudniani na kierowniczych stanowiskach), by uczelnia zyskała poważnych sponso-
rów instytucjonalnych51.  

Doświadczenia amerykańskie wskazują także na jeszcze jedną niezwykle istotną kwestię: 
budowanie lojalności absolwentów to nie jest proces, który rozpoczyna się pod koniec stu-
diów. Każdego nowo przyjętego studenta należy traktować jako potencjalnego absolwenta, 
który swoją późniejszą aktywnością może się przyczyniać do sukcesów uczelni i wzrostu jej 
prestiżu. Z tego powodu Amerykanie (i wyraźnie naśladują to uczelnie skandynawskie) od 
pierwszego roku włączają studentów jako wolontariuszy w prace na rzecz stowarzyszeń ab-
solwenckich. To oni wykonują telefony, zajmują się absolwentami w czasie homecoming, 
święta uczelni czy commencement. To oni uczestniczą w wysyłce materiałów. Taka praca 
w czasie studiów daje nowym pokoleniom świadomość, jak ważna jest późniejsza pomoc ze 
strony absolwentów. Sami jednocześnie doświadczają tego szacunku, który okazuje Alma 
Mater tym, którzy opuścili jej progi. Takie współuczestniczenie w czasie nauki spełnia też 
niezwykle ważną rolę w kształceniu społecznych postaw młodych ludzi, jest przygotowaniem 
nie tylko wykształconych pracowników, ale wrażliwych obywateli52. 

Pozyskiwanie lojalnych absolwentów jest dla uczelni procesem, który powinien być zaplano-
wany i konsekwentnie realizowany przez wszystkie lata studiów. Należy przy tym pamiętać, 
że jak każdy program lojalnościowy, nie przynosi on natychmiastowych korzyści. Jest to in-
westycja obliczona na lata. Uczelnia nie może oszczędzać na studentach ani na absolwentach, 
inaczej nie da się ich przekonać, by w jakiś sposób okazali wdzięczność swej byłej szkole. 
A ostateczny wniosek można zawrzeć w stwierdzeniu: jeśli student niczego nie dostał, to 
absolwent niczego nie da53. 
 

                                                 
50 Gregory L. Cascione, Religion, Motivation, and Philanthropy to Higher Education, rozprawa doktorska The 
University of Michigan 2000, s. 128-135. 
51 F.M. Hurst, Philanthropic Giving Preference Differences, dz. cyt., s. 58. 
52 N.D. Drezner, Cultivating a Culture of Giving, dz. cyt., s. 7, 32-34. 
53 Karen M. Baldwin, How Reciprocity Influences Alumni giving: A Qualitative Study, rozprawa doktorska The 
University of Alabama 2008, s. 99; Kelly A. Man, Charles H. Mullin, John J. Siegfried, Undergraduate financial 
aid and subsequent alumni giving behavior, “The Quarterly Review of Economics and Finance” vol. 45 (2005), 
s. 123-143; L. Smith, Creating a Culture of Connection and Support for Your University, dz. cyt., s. 17-18. 
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PROGRAMY LOJALNOŚCIOWE A PRAKTYKA BIZNESOWA 

 

PROGRAMY LOJALNOŚCIOWE A AKCJE PROMOCYJNE (WYMIAR 
OGÓLNY) 

W organizacjach działających dla zysku (biznesowych) programy lojalnościowe zyskują co-
raz większą popularność. Zostało to potwierdzone w opracowaniu przygotowanym przez An-
nę Janczak, Sławomira Klimeckiego, Beatę Leśniewską, Ewę Sieńkowską pt. Opracowanie 
nt. funkcjonujących programów lojalnościowych, ich celów, założeń i zasad działania54. Pod-
kreślają oni, że następuje obserwowalna zmiana jakościowa w tych działaniach, przejawiająca 
się w postaci nie jak dotychczas sporadycznie prowadzonych akcji promocyjnych, lecz profe-
sjonalnie konstruowanych programów lojalnościowych nastawionych na długotrwałe budo-
wanie relacji z otoczeniem. 

Akcje promocyjne to wszelkie jednostkowe działania, powiązane z najczęściej racjonalnym 
oraz jasno określonym celem. Są one niekoniecznie ze sobą powiązane i nie zbudują więzi 
z uczelnią. Ich nadrzędnym celem jest nakłonienie klientów do określonego (w akcji) zacho-
wania55. Uczestnik reaguje tylko ze względu na własne korzyści, stąd skutki akcji promocyj-
nych są krótkotrwałe i w zasadzie od razu „widoczne”. Różnią się od programów lojalno-
ściowych szczególnie swoją sporadycznością. Nie są procesem, lecz działaniem powodowa-
nym określoną potrzebą organizacji/ pracodawcy.  

Z kolei programy lojalnościowe powinny być przemyślanym, zaplanowanym w czasie proce-
sem. Powinny pomagać w podejmowaniu decyzji niezdecydowanym (dawać silne argumenty 
za korzystaniem z tych a nie innych usług) lub nowym, potencjalnym odbiorcom56. W zależ-
ności od celu, ich efekty mogą być osiągnięte dopiero po kilku latach. Podstawą działań ta-
kiego programu powinna być obustronna komunikacja przynosząca wzajemne korzyści 
oparte na pozytywnych odczuciach, pozwalająca wzmacniać i rozwijać podstawową re-
lację oraz umożliwiać interakcję.  

W zależności od sposobu organizacji i prowadzenia programu lojalnościowego korzyści dla 
uczestników mogą się pojawić od razu po przystąpieniu do niego, po określonym czasie lub 
po spełnieniu konkretnych warunków. Krótkoterminowe korzyści z tytułu przystąpienia 
do programu są najczęściej najbardziej „kuszące” i to one decydują o przystąpieniu lub 
nie (np. natychmiastowy rabat przy zapisach na studia). W przypadku długoterminowych ko-
rzyści ważniejsze są dodatkowe benefity, z których student może korzystać w trakcie studiów 
i po ich zakończeniu (np. specjalne warunki korzystania z biblioteki uczelnianej). 

Korzyści racjonalne, bo o nich mowa, przy pierwszym kontakcie są bardzo istotne, mają wy-
miar materialny lub formę dodatkowych przywilejów. Obejmują rabaty, promocje cenowe, 

                                                 
54 Anna Janczak, Sławomir Klimecki, Beata Leśniewska, Ewa Sieńkowska, Opracowanie nt. funkcjonujących 
programów lojalnościowych, ich celów, założeń i zasad działania, Wrocław 2013 
55 W zależności od grupy do której są skierowane, mogą dotyczyć np. zwiększenia sprzedaży (pozyskanie 
studentów na pierwszy rok studiów). Jednak ten efekt łatwiej jest to osiągnąć poprzez bardziej trwałą relację, 
powiązaną z przywiązaniem do marki, jej efektem z kolei może być zwiększona sprzedaż. 
56 Więcej na temat budowania relacji z klientem w oparciu o tworzenie wspólnych wartości między innymi w: 
Ken Burnett, Relacje z kluczowymi klientami. Analiza i Zarządzanie. Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2002; Peter 
Cheverton, Zarządzanie kluczowymi klientami. Jak uzyskać status głównego sprzedawcy, Oficyna Ekonomiczna, 
Kraków 2001 
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bony, prezenty i nagrody. Występują w różnych postaciach, np. limitowanej wersji usługi 
skierowanej do szczególnie określonej grupy klientów. W tej kategorii można też wyróżnić 
różnego rodzaju spotkania, niedostępne dla szerokiego grona uczestników programu. Korzy-
ści emocjonalne mają na celu zbudowanie pozytywnej relacji z beneficjentami programu. Są 
najczęściej odsunięte w czasie i trudne do sprecyzowania. Budują powoli i stopniowo więź z 
klientem zmieniając go w ambasadora marki. Są oparte na idei większej niż sam produkt/ 
usługa (klienci podzielają wartości, jakie niesie marka np. naturalność, estetyka). W przypad-
ku studentów można budować relację w oparciu o ich opinię na temat np. obsługi w dzieka-
nacie, czy zadowolenia z oferty edukacyjnej. Uzyskując ich opinię na ten temat można wpro-
wadzić oczekiwane przez nich zmiany, które sprawią, że będą bardziej zadowoleni oraz po-
czują, że ich zdanie liczy się w uczelni. To z kolei znacząco wpłynie na ich więź emocjonalną 
z uczelnią. 

Cele akcji promocyjnych mogą być bardzo różne. Do najpopularniejszych zalicza się cele 
sprzedażowe, wizerunkowe, emocjonalne, lojalnościowe, motywacyjne i biznesowe57. Jednak 
celem działania programu lojalnościowego jest wzrost wartości klientów w długim okresie 
czasu. Można ustalić dodatkowe cele, takie jak:  

— budowanie wizerunku uczelni (program skierowany do przyszłych i obecnych studen-
tów, absolwentów oraz pracodawców),  

— budowanie relacji z pracownikami (program skierowany do pracowników),  

— zmianę postawy osób korzystających (program skierowany do obecnych studentów i 
pracowników).  

Relacja w programie lojalnościowym powinna przynosić obu stronom korzyści. Powinna być 
oparta na spersonalizowanej komunikacji, pozwalającej na zwiększanie wartości dotychcza-
sowych związków oraz generowanie nowych związków, równych lub bardziej wartościo-
wych.58 

Programy lojalnościowe powinny być skierowane do wszystkich osób obecnie korzystających 
z produktów lub usług uczelni, powinny być również zróżnicowane w stosunku do tej grupy, 
która generuje największą wartość (zgodnie z zasadą Pareto 20/80).  

PODZIAŁ NA GRUPY/ INTERESARIUSZE PROGRAMU 

Uczestników programu lojalnościowego można podzielić ze względu na kryteria geograficz-
ne, demograficzne, psychograficzne i behawioralne. Podział powinien być przeprowadzony 
na podstawie rzetelnych badań. Grupy powinny zdecydowanie różnić się od siebie na podsta-
wie stabilnych cech. W przypadku programów lojalnościowych najczęściej spotykanych w 
biznesie można wyróżnić te skierowane do ostatecznego klienta, często słabo zidentyfikowa-
nego i przypadkowego oraz do wąsko wyodrębnionych grup na podstawie ich preferencji 
i charakterystyk socjodemograficznych. Grupy powinny być odpowiednio duże by formuło-
wanie odrębnej polityki komunikacyjnej było opłacalne dla organizacji. Dobra segmentacja 
jest procesem kosztownym, wymagającym pozyskania i analizy dużej ilości danych, gdyż jest 

                                                 
57 Szerzej opisane w raporcie w Anna Janczak, Sławomir Klimecki, Beata Leśniewska, Ewa Sieńkowska, 
Opracowanie nt. funkcjonujących programów lojalnościowych, op.cit. s.52-56 
58 Reichheld, F. F. and Sasser, W.E., Zero Defections: Quality Comes to Services ,Harvard Business Review, 
1990, 68, 5, pp. 105-111 
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związana ze zmiennymi preferencjami uczestników programu, ich dynamiczną sytuacją mate-
rialną i społeczną, modą oraz nowymi oczekiwaniami59.  

Klientów można wyodrębnić na podstawie ich aktywności i wartości dokonywanych zaku-
pów, w tym średniego generowanego zysku. Klienci rokujący w tym przypadku mają poten-
cjał nabywczy i mogą w przyszłości stać się najcenniejszymi. W tej grupie są też klienci nowi. 
Klienci niespełniający oczekiwań sporadycznie dokonują zakupów, nie generują istotnych 
przychodów, często powodują straty. 

W zależności od grupy powinno się wykorzystywać różne narzędzia oraz przekazy komuni-
kacyjne. Należy również pamiętać, że do aktywowania biernych klientów najefektywniej-
sze są techniki promocyjne, nie lojalnościowe.  

W przypadku grupowania w którym występuje dwustopniowy poziom uczestnictwa, organi-
zacje analizują profile klientów, określają wartość danej grupy klientów, zaspokaja potrzebę 
wyjątkowości, działają motywująco i pobudzają aspiracje tych, którzy nie są na najważniej-
szym poziomie, a chcieliby się cieszyć największymi przywilejami. Stopniowanie przywile-
jów pozwala wykorzystać mechanizm aspiracyjny oraz oceniający- podkreślający wyjątko-
wość. Warunki poszczególnych przejść między poziomem mogą być różnie ustawione, np.: 
należy uaktualniać systematycznie swoje dane kontaktowe, zaangażować się w życie uczelni 
(np. zostać wolontariuszem), co roku przekazać prezent uczelni (nie tylko finansowy, działać 
na rzecz uczelni i społeczności), oraz okazywać dumę z bycia studentem/ absolwentem uczel-
ni, korzystając np. z tapety z logiem na komputer. Dokładne określenie grup docelowych 
programu lojalnościowego pozwala dobrze dopasować wykorzystywane w nim narzę-
dzia i działania, które pomogą osiągnąć wytyczone przed nim cele.  

W przypadku organizacji biznesowych często spotyka się programy skierowane do pracowni-
ków. Świadomi wartości marki, przeszkoleni „handlowcy” są skutecznie zmotywowani do 
sprzedawania produktów z pasją i prawdziwym przekonaniem. Efektywny i dobrze zarządza-
ny program może stać się wizytówką i przykładem dobrych praktyk. To z kolei może się 
przyczynić do większego zaangażowania we współpracę innych podmiotów i organizacji. 

Do określenia przyszłych potrzeb uczestników programu niezbędne jest gromadzenie jak 
największej ilości informacji na temat ich ścieżki kariery, zainteresowań, preferencji, sposo-
bów spędzania wolnego czasu, nawyków, itd. Pytania powinny być zadawane w sposób jaw-
ny, za pomocą wywiadów bezpośrednich lub ankiet internetowych. Dlatego też wskazane jest 
zapytanie obecnych studentów: o ich ewentualne przyszłe oczekiwania. Wówczas program 
będzie mógł być bardziej atrakcyjny dla nich w przyszłości. Dodatkowo należy stale moni-
torować program, pytając absolwentów o opinię na jego temat60. Takie działanie pomaga 
zweryfikować stosowane metody i uzyskać poziom, kiedy program będzie oceniany jako 
atrakcyjny. Takie działania również podtrzymują relacje i budują więź między absolwentem 
a uczelnią. Dodatkowo nobilitują, dając przywilej i możliwość realnego wpływania na kształt 
programu.  
                                                 
59 Proponuje się podział na cztery grupy: nowi, regularnie aktywni, sporadyczne aktywni oraz ci, którzy przestali 
w nim uczestniczyć, ale nie wycofali się z niego. Zatem celem programu może być: zdobycie informacji 
o nowych uczestnikach, wzmocnienie relacji ze sporadycznymi, docenienie najbardziej aktywnych i podjęcie 
walki, o tych, którzy przestali reagować na propozycje. Inne przykłady grupowania klientów w: McDonald 
Malcolm, Dunbar Ian, Segmentacja rynku. Przebieg procesu i wykorzystanie wyników. Oficyna Ekonomiczna 
Grupa Wolters Kluwer, Kraków 2003 
60 Palmer, A., McMahon-Beattie, U. and Beggs, R., Influences on loyalty programme effectivness: a conceptual 
framework a nd case study investigation, Journal of Strategic Marketing, 2000, Vol. 8, No. 47-66., Banasiewicz 
A., Loyalty program planning and analytics, Journal of ConsumerMarketing, 2005, Vol. 22, No. 6, pp. 332-339, 
Capizzi and FergusonLoyalty trends for the twenty-first century, Journal of Consumer Marketing, 2005, Vol. 22, 
No. 2, pp. 72-80.  
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Grupy należy dobrze zdefiniować, kierując się np. potrzebami (czy w obrębie grupy wszyscy 
będą mieli zaspokojone te same/ zbliżone potrzeby?) lub korzyściami (czy członkom grupy 
będą odpowiadały takie same działania i korzyści?)61. Typowy klient nie istnieje, a efek-
tywna komunikacja wymaga spersonalizowanych działań. 

Identyfikacja grup docelowych jest kluczowym procesem programu lojalnościowego, tym 
bardziej, że upodobania tych grup w czasie się zmieniają. Do najczęściej wymienianych grup 
można zaliczyć62: 

— Kandydatów na studia; 

— Studentów; 

— Absolwentów; 

— Pracowników (w tym kadrę naukową); 

— Pozostałych interesariuszy (w tym otoczenie biznesowe, jednostki samorządowe 
i organizacje pozarządowe). 

Wszystkie te grupy odczuwają dwie grupy korzyści z kontaktów z uczelnią: korzyści racjo-
nalne i emocjonalne. Pierwsze są bardziej krótkotrwałe, ale mogą zainicjować budowanie 
trwalszej więzi opartej na określonych odczuciach. Zindywidualizowane podejście zapewni 
większą rentowność prowadzonych działań. 

Dobre określenie charakteru grupy stanowi klucz do sukcesu. Przykładowo sama grupa ab-
solwentów może być wewnętrznie mocno zróżnicowana, warto ją podzielić przynajmniej na 
trzy pod grupy np. w kategorii czasu ukończenia studiów63. Osoby, które ukończyły studia 
w ciągu ostatnich kilku lat są nastawione na korzystanie z portali społecznościowych, tworze-
nie zdalnych znajomości, wirtualnych „przyjaciół”, itd. Osoby starsze (powyżej 5 lat po stu-
diach) osiągnęły już określony status zawodowy, wymagają wykorzystania bardziej tradycyj-
nych narzędzi i innych treści komunikacyjnych. 

Ważne jest zatem, aby w miarę możliwości jak najwcześniej scharakteryzować grupy doce-
lowe, ich ilość i jakość. Pozwoli to odpowiednio dostosować program lojalnościowy, a tym 
samym zwiększyć jego efektywność. Lojalność jest celem odsuniętym w czasie, a wiernych 
klientów nie zdobędzie się w jednym dniu. Należy ich kształtować przez cały okres trwania 
programu. 

WYMIAR ORGANIZACYJNY 

Podobnie jak w organizacjach biznesowych, tak w uczelniach funkcjonalność systemu zapro-
jektowana w ramach określonej struktury uczelni skutkuje konkretnymi działaniami. Reko-
menduje się powołanie osobnej jednostki, która przejmie część funkcjonalności od biura ka-
rier (np. badanie losów absolwentów) oraz biura promocji uczelni (promowanie wspólnych 
inicjatyw). Taka jednostka będzie mogła budować partnerskie relacje, wykorzystując współ-
pracę z różnymi komórkami organizacyjnymi uczelni, pozostając niezależną i pracując na 
swój rachunek (łatwiej ustalić mierniki działania i wtedy rozliczać jej funkcjonowanie). 

                                                 
61 W przypadku uczelni grupy można podzielić na absolwentów pierwszego roku i następnych, studentów 
ostatniego roku, ze względu na zainteresowania (np. sportem lub turystyką), itd. Można wprowadzić 
rozróżnienie w grupach ze względu na intensywność kontaktu/ wartość zakupów 
62 Anna Janczak, Sławomir Klimecki, Beata Leśniewska, Ewa Sieńkowska, Opracowanie nt. funkcjonujących 
programów lojalnościowych, ich celów, założeń i zasad działania, Wrocław 2013, s. 52-54 
63 osoby do roku po studiach, do 5 lat po studiach i osoby starsze 
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W organizacjach biznesowych rozróżnia się działania monopartnerskie (organizacja samo-
dzielnie zajmuje się promocją własnych produktów/ usług, łatwo można ocenić wyniki i skut-
ki podejmowanych działań) oraz multipartnerskie (w przypadku kiedy do programu zaprasza 
inne organizacje). Korzyści w drugim przypadku są wielostronne: partnerzy zwiększają roz-
poznawalność swoich marek, a tym samym wielkość sprzedaży. Korzystając z tej praktyki 
uczelnia może budować trwałą relację opartą na pozytywnych emocjach przy współu-
dziale partnerów, na których jej szczególnie zależy (np. pracodawców), a absolwenci/ stu-
denci będą się cieszyć z posiadanych przywilejów i nagród. 

Program lojalnościowy powinien mieć jasno określony regulamin, w którym m.in. będą wyja-
śnione warunki przystąpienia oraz korzystania z niego. Szczególnie istotne są zasady przystą-
pienia do programu (po zgłoszeniu, automatycznie, czy z polecenia). Regulamin powinien 
precyzyjnie określać zasady funkcjonowania programu i rozstrzygać wszelkie sporne kwestie, 
które się mogą pojawić. Jeśli oferta uczelni będzie się cieszyć dużym zainteresowaniem, to 
program powinien przewidzieć np. częstość korzystania z określonych wydarzeń (np. raz na 5 
lat zniżka na studia podyplomowe – realna – 20-40% w przypadku ciekawych wykładów 
prowadzonych przez wybitne osobistości powinna być brana pod uwagę kolejność zgłoszeń 
lub np. powinna być zarezerwowana pula miejsc dla zainteresowanych absolwentów. Jeśli 
chodzi o wyjazdy organizowane przez uczelnie – szczególnie w przypadku byłych lub emery-
towanych pracowników będzie to dodatkowo umacniać więź (oni będą czuli się potrzebni, 
a dla pracujących nadal będzie to możliwość wymiany doświadczeń i często wiedzy z danego 
tematu). 

Organizacja programu lojalnościowego wymaga zastanowienia się, z których narzędzi będzie 
można skorzystać (i które w tym przypadku będą najbardziej efektywne). Stąd należy odpo-
wiedzieć na pytanie: czy będą oferowane karty rabatowe, magnetyczne? Czy jest przewidzia-
na współpraca z innymi podmiotami? Czy będzie można wykorzystać kilka narzędzi? Jaki 
będzie budżet jednostki i kto będzie prowadził oraz monitorował zaplanowane działania. 
Każdy program niesie za sobą koszty, uzależnione od celu, wykorzystywanych narzędzi 
i stosowanych metod.  

Jeśli program lojalnościowy ma być skuteczny, to jego działanie należy planować w perspek-
tywie długookresowej, przynajmniej od kilku do kilkunastu lat. Z założenia program lojal-
nościowy jest bezterminowy. Stąd wskazane jest zdefiniowanie czynników sukcesów, któ-
re będą brane pod uwagę przy określeniu jego efektywności. Dlatego też ważne są kompe-
tencje zespołu opiekującego się programem (nie zawsze mogą to być dotychczasowi pracow-
nicy). W zależności od wykorzystanych narzędzi powinny to być osoby znające się na ich 
wykorzystaniu. 

Dobrze prowadzony program zwiąże uczestników z marką, spowoduje zwiększenie sprzeda-
ży, obniży koszty reklamy i promocji (poprzez zaangażowanie ambasadorów marki i marke-
tingowi szeptanemu). Efektem tych działań będzie również zwiększenie rozpoznawalności 
marki, czyli powiększenie grona osób korzystających z produktów/ usług oraz polecających je 
innym. 

Należy podkreślić, że najlepsze programy mają nieograniczony czas działania: budują 
lojalność od pierwszego kontaktu i tworzą z klientów ambasadorów marki.  

DZIAŁANIA PROMOCYJNE  

Programy lojalnościowe mogą być prowadzone przez /dla organizatora (uczelni) dla jego 
klientów lub partnerów biznesowych (mają budować więzi z marką organizatora oraz moty-
wować nie tylko w formie finansowej, do zakupów produktów marki). Mogą być również 
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prowadzone przez wielu partnerów, zarządzane przez firmę zewnętrzną na rzecz wielu spon-
sorów. Mogą prowadzić kluby otwarte, gdzie członkostwo jest przyznane automatycznie (np. 
po wyrażeniu chęci przystąpienia do danej społeczności (czasem jest to powiązane z uiszcza-
niem składek członkowskich). Mogą posiadać również kluby elitarne – w których uzyskanie 
statusu członka obwarowane jest spełnieniem szczególnych warunków (tzw. VIP lub PRE-
MIUM), zazwyczaj jest to określona kwota wydana na zakupy/ usługi. Dzięki uczestniczeniu 
można uzyskać określone korzyści niedostępne dla pozostałych klientów (np. indywidualna 
opieka konsultanta, spersonalizowany serwis, dedykowane zniżki / oferty specjalne w postaci 
zaproszeń na imprezy kulturalne, seminaria, wyjazdy. 

Karty uczestnictwa64 mogą być instrumentem służącym do gromadzenia danych na temat 
klientów. Wykorzystanie przez użytkownika takiej karty jest stałym źródłem informacji o 
jego zachowaniach zakupowych. W zależności od funkcjonalności karty można nie tylko 
identyfikować klientów, ale również zapłacić w sklepie lub uzyskać dostęp do dedykowanych 
aplikacji online (większe koszty finansowe). Karty można podzielić na65:  

— informacyjne – stanowią wizytówkę o programie, najbardziej proste, nie zapewniają 
możliwości zbierania jakichkolwiek informacji na temat zakupów i profilu klienta.  

— inteligentne – z paskiem magnetycznym lub mikroprocesorem, pozwalają na identyfi-
kację klienta, gromadzenie o nim informacji, które następnie są przechowywane 
w systemach informatycznych. Mogą służyć jako konto do zbierania punktów lojalno-
ściowych. Ich atutem jest wyższe bezpieczeństwo gromadzonych danych i większe 
możliwości zastosowania. Taka  karta może być wyposażona w dodatkowe aplikacje 
umożliwiające gromadzenie punktów, identyfikację ubezpieczenia, realizację płatno-
ści. 

— wirtualne istnieją jako programy informatyczne lub aplikacje na smartfony, sprzyjają 
budowaniu relacji opartych na pozytywnych emocjach m.in. dzięki wykorzystaniu 
elementów rywalizacji, multimedialnym funkcjonalnościom, komfortowi obsługi, per-
sonalizacji ofert oraz dzięki geolokalizacji. Atutem tych kart jest, mimo wysokich 
kosztów na początku (związanych z utworzeniem oprogramowania), niedroga obsługa 
wdrożenia i maksymalizacja korzyści (pełne wykorzystanie możliwości komunikacyj-
nych i bazodanowych programu. 

— rabatowe – gwarantują zniżkę, rabat lub premie, można je otrzymać podczas kolejnych 
zakupów i są zachętą do ponownego korzystania z oferty, mogą być imienne, na oka-
ziciela, sygnowane przez jedną markę lub wielu partnerów. W najbardziej podstawo-
wej formie nie wymagają żadnego oprogramowania, mogą jednak służyć zbieraniu in-
formacji o zachowaniach klientów.  

— punktowe – są wyposażone w oprogramowanie umożliwiające zbieranie na indywidu-
alnym koncie punktów (jest to najpopularniejsza waluta w programach lojalnościo-
wych). Atrakcyjna prezentacja nagród oraz same nagrody są najlepszą zachętą do 
szybszego gromadzenia punktów i ponownego korzystania. Punkty zebrane w pro-
gramie można przepisać na korzyść organizacji pożytku publicznego (np. pajacyk)66. 

                                                 
64 Worthington, S. and Hallsworth, A., Cards in context - the comparative developmentof local loyalty schemes, 
International Journal of Retail & Distribution Management, 1998, Vol. 27, No. 10, pp. 420-428 
65 Anna Janczak, Sławomir Klimecki, Beata Leśniewska, Ewa Sieńkowska, Opracowanie nt. funkcjonujących 
programów lojalnościowych, ich celów, op. cit. 
66 O’Brien L. and Jones, C., Do rewards really create loyalty?, Harvard Business Review, 1995,Vol. May-June, 
No. 75-82. 
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— cashbackowe –są narzędziem pozwalającym na zwracanie uczestnikowi programu 
pieniędzy (1-2%) wydanych u autoryzowanych partnerów, mogą mieć funkcję środka 
płatniczego lub karty podarunkowej; 

— przedpłacowe – forma kart płatniczych, w których transakcja jest realizowana do okre-
ślonej kwoty na specjalnym rachunku operacyjnym, który należy przed użyciem karty 
zasilić, można również określić przeznaczenie środków. Karty takie mogą być na oka-
ziciela lub imienne, sprawdzają się jako prezenty (karty podarunkowe). Są wygodnym 
narzędziem do motywowania pracowników, współpracowników, partnerów bizneso-
wych.  

Karty uczestnictwa służą identyfikacji i zbierania informacji na temat osób zaangażowanych 
w program lojalnościowy. Są łącznikiem między organizatorem programu a jego uczestni-
kiem, przypominają o marce oraz korzyściach płynących z realizacji transakcji z nią. Im bar-
dziej zaawansowany program, tym większa funkcjonalność kart. Lokalne karty lojalnościo-
we przygotowywane wspólnie przez partnerów komercyjnych, samorządy i organizacje 
non profit mogą być odpowiedzią dla uczelni działających regionalnie. Można je połączyć 
z działaniami łączącymi mechanizmy zwiększające zaangażowanie emocjonalne uczestników, 
łącząc idee lojalności z działaniami charytatywnymi.  

Atrakcyjny i nowatorski program lojalnościowy powinien oferować uczestnikom unikalną 
przewagę konkurencyjną, szczególnie w przypadku konfrontacji z podobnymi usługami/ pro-
duktami oferowanymi przez konkurencję. Taką przewagę konkurencyjną może oferować 
przynależność do elitarnego klubu, zrzeszającego osoby o podobnych zainteresowaniach, pa-
sjach lub zawodach. W przypadku organizacji biznesowych najbardziej znane są kluby zrze-
szające klientów marek luksusowych. W przypadku uczelni mogą to być specjaliści o okre-
ślonych wąskich kompetencjach (np. chirurdzy, menedżerowie projektów wielonarodowych). 
Dla członków klubu przynależność do niego jest połączona z poczuciem wyjątkowości i czę-
sto większej idei, która z kolei jest powiązana z daną marką. Zbudowanie takiej więzi jest 
niezwykle trudne i długotrwałe, stąd najbardziej znane kluby są powiązane z markami o dłu-
giej i bogatej historii. 

WYMIAR KOMUNIKACYJNY I POZOSTAŁY  

W zależności od grupy docelowej w programach lojalnościowych można wykorzystywać 
różne strategie67 i sposoby komunikowania się. Jeśli chodzi o klientów indywidualnych czę-
ściej przechodzi się na kontakt elektroniczny (e-mail, strona internetowa, fora społecznościo-
we). Klienci instytucjonalni mogą preferować korespondencję drukowaną: drukowane katalo-
gi, ulotki i foldery. Warto jest ustalić z klientami np. jak często powinno się z nim kontakto-
wać.  

Warto promować w uczelniach konta społecznościowe w newsletterach, udostępniać go na 
popularnych serwisach społecznościowych oraz umieszczać na nich linki do formularzy zapi-
su. Skłonność do udzielania feedbacku jest zdecydowanie wyższa wśród odbiorców new-
sletterów. E-mailing umożliwia targetowanie, personalizację, silne działania angażujące, w 
tym możliwość feedbacku.  

Social media stały się wirtualnymi miejscami spotkań, gdzie szuka się informacji, wymienia 
się doświadczeniem, opiniami, dzieli się sukcesami i porażkami. Umożliwiają one emocjo-
nalne interakcje i pozwalają na indywidualny kontakt z uczestnikiem programu, przeprowa-

                                                 
67 Storbacka K., Lehtinen J., Sztuka budowania trwałych związków z klientami, Dom Wydawniczy ABC, 
Warszawa 2001 
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dzanie mini ankiet, geolokalizację, grywalizację, przeprowadzanie konkursów, zastosowanie 
marketingu wirusowego. Profile społecznościowe jednak muszą nieść interesujące treści, rze-
telną informację i rozrywkę i koniecznie być systematycznie aktualizowane. Podstawą ich 
rolą jest wymiana informacji, dzielenie się opiniami, inspirowanie i zabawa. Gry stawiają 
uczestników przed abstrakcyjnymi celami, wzbudzają pragnienia, rywalizację oraz ambicje. 
Mogą uzależnić. Dzięki nim można zbudować głęboką, emocjonalną więź z uczestnikami, 
oraz kreować wizerunek marki odważnej, nowoczesnej, pozytywnej, dającej nie tylko racjo-
nalne korzyści, ale również przyjemność i rozrywkę. 

Telefonia komórkowa wspiera działania lojalnościowe poprzez telemarketing, centrum obsłu-
gi oraz wysyłanie wiadomości tekstowych. Personalizowane informacje cieszą się popularno-
ścią np. o zbliżającym się terminie, promocji czy ofercie indywidualnej. Jednak mobilny 
klient jest bardzo wymagający i łatwo się irytuje, gdy proponowane rozwiązanie nie są kom-
patybilne z jego telefonem (powinny być jak najbardziej uniwersalne). Dlatego też potrzeba 
jest utworzenia mobilnej wersji serwisu internetowego, by obsługa i interfejs były wygodne 
dla użytkowników telefonów. Nie może to jednak być miniaturka strony WWW. Wykorzystu-
jąc telefonię komórkową można mieć łatwy dostęp do klienta, poprzez częsty i angażujący 
kontakt, bez używania materialnych form identyfikacji (np. karty). Takie działanie daje moż-
liwość personalizacji treści komunikatów –więź oparta na zrozumieniu potrzeb indywidual-
nych oraz możliwość gromadzenia danych na temat zachowań uczestników programu. Ofe-
rowanie użytkownikom wyjątkowych narzędzi traktowane jest jako modny gadżet, łączy 
emocjonalnie z marką poprzez rywalizację (oferowanie gier/ aplikacji bezpłatnych dla uczest-
ników programu). 

Aplikacje mobilne warto wykorzystywać jako wartość dodaną. Ich atutem jest bliskość i bez-
pośredni dostęp do uczestników programu (bez względu na czas i miejsce) oraz personaliza-
cja komunikatów, interaktywność rozwiązań, gadżetowość. 

Korespondencja pocztowa może być wykorzystana do osób wymagających szczególnego 
traktowania: klientów starszych lub ekskluzywnych. Jest ona nadal wyrazem zaangażowania 
i poważania. Jest kosztowną formą komunikacji, jej efektywność przy dużej skali spada. 
Drobny podarunek powoduje, że klienci się chcą odwdzięczyć – działa mocno aktywizująco. 

Zdobywanie informacji od klienta to wyraz szacunku i zaufania oraz sposób na zaangażowa-
nie odbiorców programu w jego współtworzenie. Kwestionariusze i ankiety mogą przybierać 
różne formy (papierowe, elektroniczne, zamknięte, otwarte) i być realizowane za pomocą 
różnych kanałów komunikacyjnych (online, e-mail, wywiad indywidualny, w miejscu kontak-
tu) ciągłe monitorowanie satysfakcji oraz wszystkich czynników wpływających na nią umoż-
liwia wczesne wykrycie klientów zagrożonych odejściem.  

Informacja o programie powinna być jak najszerzej dostępna. Efektywność komunikowania 
online w dużym stopniu zależy od funkcjonalności serwisu WWW. Strona WWW może być 
elektroniczną ulotką o programie lub też rozbudowanym, interaktywnym portalem służącym 
do komunikacji i zarządzania profilami użytkowników. Użytkownicy mają wgląd w persona-
lizowane informacje, mogą sprawdzić stan konta punktowego, historię zdobywania punktów, 
korzystania z rabatów, otrzymywanych nagród, mogą zamówić nagrody, uzyskać poradę. 
Operator może wyświetlać na profilach poszczególnych uczestników dedykowane im oferty 
promocyjne, personalizowane komunikaty, prowadzić badania opinii, budować społeczność 
zaangażowanych w markę konsumentów. 

Wykorzystywane do programów lojalnościowych aplikacje informatyczne pozwalają na do-
konanie podziału grup klientów ze względu na ich preferencje, upodobania i charakterystyki, 
co istotnie wpływa na skuteczność przekazu.  
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Do analizy danych na temat klientów można wykorzystać systemy informatyczne typu CRM 
(Customer Relationship Management). Umożliwiają one gromadzenie danych na temat 
uczestników programu oraz analizują je pod kontem najlepszej realizacji celów programu. 
Wspierają organizatorów na każdym etapie realizacji programu (od konstruowania programu 
po jego monitoring). Pozwalają na wyróżnienie określonych grup uczestników i kierowanie 
do nich dedykowanych ofert. Programy CRM pozwalają również na zautomatyzowane nali-
czanie i udostępnianie korzyści należnych każdemu uczestnikowi programu lojalnościowego.  

Utworzenie takiego programu łączy się ze stosunkowo wysokimi kosztami, których zwrot 
może nastąpić dopiero w długi czasie. Dlatego w celu zapewnienia sukcesu programu należy 
systematycznie przeprowadzać jego monitoring i raportowanie, czyli obserwację i ciągłą 
analizę efektów uruchomionego programu. Wskazówki umożliwiające modyfikacje programu 
zwiększają poziom zadowolenia wśród jego uczestników, zapewnią efektywniejszą realizację 
celów lojalnościowych68. 

Dobre określenie mierników programu na samym początku, może przyczynić się do jego lep-
szego rozumienia przez zarządzających uczelniami. Mierniki te powinny być zarówno jako-
ściowe i ilościowe (przynajmniej kilka z nich powinno mieć wymiar finansowy). Program 
lojalnościowy powinien być traktowany jako proces, który zmienia się i ewoluuje w czasie, 
dlatego też wymaga ciągłej obserwacji i dostosowywania go do potrzeb otoczenia, w którym 
funkcjonuje. 

Skutki finansowe programu (np. w postaci sponsoringu działań uczelni przez absolwentów) 
mogą być możliwe tylko wtedy, kiedy absolwenci będą czuli prawdziwą więź z uczelnią 
i będą odczuwali zarówno realne, jak i (szczególnie) emocjonalne korzyści. Sposób osiągnię-
cia takiego rezultatu może być bardzo różny, ważne jest jednak aby program był ogólnou-
czelniany – bez wewnętrznej konkurencji. Korzyści również powinny być uczelniane. Absol-
went powinien moc wybrać tematykę zdarzeń w których chce uczestniczyć (i może ona lecz 
nie musi być powiązana z kierunkiem ukończonych studiów). W przypadku dużych uczelni 
może to powodować problemy z rozliczaniem się wewnętrznym. W przypadku małych uczel-
ni problemem może być oferta, którą w ogóle w przypadku programu należy dla absolwentów 
zorganizować na nowo. 

Ze względu na zwiększone wymagania dotyczące rentowności działań lojalnościowych 
(budżety kryzysowe) oraz coraz większą świadomość organizatorów dotyczącą korzyści, 
jakie powinny przynieść programy, nie jest możliwe dalsze ich prowadzenie polegające 
wyłącznie na zbieraniu punktów, a następnie zamienianie ich na nagrody lub gratisy. 

Profesjonalne prowadzenie programów lojalnościowych wymaga zatrudnienia specjalistów o 
określonych kompetencjach. Czasem jest to powiązane ze stanowiskami, które potencjalnie 
można dla nich utworzyć, czasem z umiejętnościami. Dlatego też, interdyscyplinarny zespól 
jest podstawą sukcesu69. 

Jednak wszelkie praktyki tak na prawdę muszą być tworzone w zależności od możliwości 
samej uczelni. Dotychczas w polskich uczelniach spotyka się najczęściej sporadyczne działa-
nia, które bardziej można nazwać akcjami promocyjnymi niż programem lojalnościowym. 

 

                                                 
68 Więcej w: Hill N., Alexander J., Pomiar satysfakcji i lojalności klientów, Oficyna Ekonomiczna,Warszawa 
2004 
69 Prawnik, informatyk, socjolog, marketingowiec (lub pr-owiec) specjalista informatyk, administrator systemu, 
ktoś od aktualizacji danych i kontaktów z absolwentami, również potrafiący porozumiewać się w innych 
językach, pisać urzędowe pisania (oficjalne zaproszenia, szczególnie w przypadku absolwentów wymagających 
unikatowego traktowania, którzy osiągnęli wysokie pozycje w karierze – szefowie firm, ambasadorzy itd. ) 
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OCENA MOŻLIWOŚCI ADAPTACJI PROGRAMÓW LOJALNOŚCIOWYCH  

Ostatnie lata są okresem przemian w systemach szkolnictwa wyższego w Europie i w Polsce, 
do których zalicza się m.in. wzrost liczby studentów, spadek nakładów publicznych na eduka-
cję połączony ze niewielkim poziomem finansowania uczelni ze środków prywatnych, rosną-
ce znaczenie badań naukowych i innowacji w gospodarce opartej na wiedzy oraz wzrost kon-
kurencyjności uczelni w polu usług edukacyjnych. Siłą napędową tych zmian jest Proces Bo-
loński, który wpływa na reformy programów nauczania, zapewnianie jakości kształcenia oraz 
mobilność studentów. Procesom tym towarzyszy budowanie pozycji i tożsamości uczelni po-
przez rozwijanie i korzystanie z istniejących zasobów ludzkich czy instytucjonalnych. Uczel-
nie konstruują swoją tożsamość i markę (pozycję rynkową) nie tylko przez odwołanie do tra-
dycji instytucjonalnej, ale i przez inwestycje w nowoczesne laboratoria badawcze. Budując 
markę, tworzą obietnicę uzyskiwania korzyści w przyszłości. Można wręcz stwierdzić, że to 
marka uczelni stanowi o jej sile i pozycji na rynku naukowo-badawczym czy edukacyjnym. 
Należy jednak pamiętać, że uczelnia to specyficzna instytucja, kierująca się zasadami wolno-
ści nauczania, badań naukowych i twórczości artystycznej, oferująca wyjątkową usługę. Stąd 
marka uczelni musi być wyjątkowa, przyciągać nie tylko studentów, ale również pracowni-
ków i sponsorów. Nie dziwi więc, że coraz więcej uczelni w kształtowaniu marki zaczyna 
sięgać po rozwiązania z obszaru marketingu i public relations. Do takich rozwiązań należą 
programy lojalnościowe adresowane do absolwentów szkół wyższych analizowane w tym 
opracowaniu. Programy lojalnościowe mają na celu przywiązanie potencjalnego klienta (ab-
solwenta) do firmy lub instytucji (uczelni). Praktyka biznesowa w tym zakresie pokazuje, że 
wiele uwagi należy poświęcić budowaniu trwałych relacji partnerskich między dawcą i biorcą 
usług. Taka relacja nie od razu przekłada się planowany efekt, ale im trwalsze i głębsze po-
wiązania między nimi tym większa lojalność i identyfikacja z firmą, instytucją. Rodzi się 
więc pytanie w jakim zakresie programy lojalnościowe można zastosować, czy wdrożyć na 
polskich uczelniach? 

W podsumowaniu przeglądu programów lojalnościowych funkcjonujących na uczelniach 
amerykańskich i europejskich chcielibyśmy wskazać kilka kwestii dotyczących możliwości 
adaptacji tych praktyk warunkach polskich. Najważniejszą jest z pewnością usytuowanie jed-
nostki zajmującej się absolwentami (stowarzyszenia bądź biura) w strukturze relacji z uczel-
nią lub w samej uczelni oraz sposób jej finansowania. Kryterium to decyduje o możliwo-
ściach działania i kreowania strategii komunikacyjnych, które stanowią o sile programu lojal-
nościowego kierowanego do środowiska absolwentów. O usytuowaniu stowarzyszenia absol-
wentów decyduje w dużym stopniu tradycja uczelni i wzorce kulturowe, choć widoczne jest 
kopiowanie dobrych praktyk w tym zakresie (najczęściej z kultury anglosaskiej). Najpow-
szechniejszym rozwiązaniem jest stowarzyszenie współpracujące, stanowiące swego rodzaju 
kompromis pomiędzy dwoma omówionymi powyżej rozwiązaniami. Dzięki posiadaniu wła-
snej osobowości prawnej – stowarzyszenie takie może bez problemu pobierać opłaty człon-
kowskie, które są następnie wykorzystywane do realizowania zadań związanych z podtrzy-
mywaniem więzi z absolwentami. Na gruncie polskim dominuje model, w którym to najczę-
ściej stowarzyszenie absolwentów jest powołane z inicjatywy uczelni, funkcjonuje w jej 
strukturze lub jest jednostką ściśle współpracującą z uczelnią (zachowując pewną niezależ-
ność i autonomię działania). Takie rozwiązanie prowadzi często do zależności finansowej 
stowarzyszenia absolwentów od zasobów ekonomicznych uczelni, co może utrudnić wdraża-
nie programu lojalnościowego wśród absolwentów. Stowarzyszenie absolwentów by działać 
efektywnie musi dysponować niezależnością decyzyjną, co w przypadku ściślejszego związku 
z uczelnią jest raczej utrudnione.  
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Niezwykle ważnym aspektem wdrażania programu jest myślenie o absolwentach, co jak po-
kazują doświadczenia anglosaskie i skandynawskie zaczyna się już w momencie rekrutacji na 
studia lub na pierwszych latach. Oznacza to, że uczelnia stara się stworzyć odpowiednie śro-
dowisko społeczne dla studenta (absolwenta) angażując go w różne działania kształtujące 
postawy lojalnościowe przez cały okres studiów. Na uczelniach amerykańskich absolwentem 
staje się student w momencie, gdy podejmie studia. Uczelnie polskie w większości przypad-
ków zaczynają myśleć o studentach jako o absolwentach dopiero pod koniec studiów, co nie 
daje możliwości rozwijania postawy lojalnościowej (chyba, że ta pojawia się już wcześniej 
samoistnie). Oznacza to, że na gruncie polskim potrzebna jest zmiana nie tylko w sposobie 
percepcji absolwentów w strukturze uczelni, ale i samej strategii działania wobec nich. 
Kształtowanie postaw lojalnościowych wobec uczelni powinno się opierać na specyficznym 
rodzaju więzi między absolwentem a uczelnią macierzystą. Taka więź przy odpowiednio 
skonstruowanych strategiach komunikacyjnych w programach lojalnościowych może prowa-
dzić do sprzężenia zwrotnego ze strony absolwentów, nieczęsto spotykanego w przypadku 
komercyjnych programów lojalnościowych. Na podstawie przeprowadzonych analiz można 
stwierdzić, że rozwijanie więzi społecznej między sygnatariuszami (uczelnią) i beneficjentami 
(absolwentami) jest fundamentem każdego programu lojalnościowego, a w szczególności 
akademickiego.  

Uczelnia stanowi specyficzną zbiorowość, w której zachodzą różnorodne stosunki społeczne. 
Dopiero jednak potwierdzenie więzi społecznej pozwala orzec, że dana zbiorowość jest 
czymś więcej aniżeli tak czy inaczej wydzieloną wielością ludzi: jest grupą społeczną lub 
społecznością (akademicką). Zgodnie z ujęciem socjologicznym więź społeczna objawia się 
na dwu wymiarach: 

— rzeczowym dotyczącym określenia tego, co wspólne i związków między ludźmi 
(przynależność do określonej społeczności akademickiej, terytorium, języka, a także 
swoistej kultury akademickiej danej uczelni)  

— idealnym odnoszącym się do swoistych stanów i aktów świadomości tj. odczuwania 
szczególnej łączności z innymi absolwentami, wzajemnej z nimi zależności, a przede 
wszystkim przejawów tego poczucia w postawach, zachowaniach, działaniach indy-
widualnych lub zbiorowych studentów, czy absolwentów.  

Uczelnia stanowi tu tło, kontekst dla pojawienia się więzi między absolwentami. Trudno jed-
noznacznie stwierdzić, czy tego typu więź występuje w polskich szkołach wyższych. Wydaje 
się raczej, iż poziom identyfikacji absolwentów z macierzystą uczelnią nie jest duży. Potwier-
dzenie tej hipotezy można znaleźć w braku strategii działań wielu polskich uczelni wobec 
swoich absolwentów (rzadko, która szkoła wyższa w Polsce może pochwalić się tego typu 
strategią). Świadczy to o niskim poczuciu świadomości w zakresie polityki wobec absolwen-
tów. Warto tu zwrócić uwagę również na to, że kiedy mówimy o więzi społecznej musimy się 
zastanowić, czy w naszym programie lojalnościowym interesuje nas generowanie więzi ab-
solwenta z macierzystą uczelnią, czy też więzi między samymi absolwentami. Przykładowo 
skandynawskie programy lojalnościowe (podobnie jak amerykańskie) w równej mierze są 
nastawione na podtrzymywanie więzi z uczelnią macierzystą, co w gronie samych absolwen-
tów. Ten drugi rodzaj łączności – między absolwentami – jest szczególnie ważny w promo-
waniu zatrudnienia kolejnych roczników opuszczających mury uczelni. W Polsce wydaje się 
przeważać myślenie o więzi między absolwentami, a uczelnią. A tego rodzaju podejście nie 
jest w stanie wytworzyć takich związków z uczelnią jakie znajdujemy na uczelniach amery-
kańskich czy skandynawskich. Brakuje bowiem budowania środowiska społecznego typu 
community, w którym liczą się przede wszystkim więzi między samymi absolwentami. Bu-
dowanie społeczności absolwentów skupionej marki / instytucji (academic alumni communi-
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ty) przynosi korzyści dopiero w dłuższej perspektywie czasowej, stając się ważnym atutem 
życia uczelni i rdzeniem programów lojalnościowych.  

Największym problemem jest przekonanie osób kończących studia do podtrzymywania 
związków z macierzystą szkołą, a to wymaga badania już studentów w trakcie nauki na stu-
diach, poznania ich postaw wobec kierunku studiów, wydziału czy uczelni. W tym zakresie 
polskie uczelnie – poza nielicznymi wyjątkami – nie prowadzą analiz i badań socjologicznych 
nad studentami, skupiając się raczej na tym, co wymagane ustawowo przez organy rządowe 
(monitorowaniu losów absolwentów). Doświadczenia anglosaskie pokazują, że fakt ukończe-
nia uczelni nie jest wystarczającą podstawą, na której można budować lojalność absolwentów. 
Dlatego też tak, jak ma to miejsce w działaniach biznesowych, niezbędna jest odpowiednia 
promocja, a w przypadku uczelni także kształtowanie postaw społecznych, związanych z mi-
sją danej uczelni. Czas poprzedzający uzyskanie dyplomu przez studenta musi być okresem 
zintensyfikowanych działań promocyjnych, ponieważ jest to kluczowy moment w budowaniu 
podstaw trwałych relacji uczelnia - absolwent, jak i identyfikacji z uczelnią w późniejszym 
życiu społeczno-zawodowym. Można wręcz stwierdzić – na co wskazują przykłady uczelni 
amerykańskich i skandynawskich, że absolwenta trzeba sobie wychować. Amerykańskie do-
świadczenia wykazują, że wszędzie tam, gdzie uczelnie próbują traktować absolwentów in-
strumentalnie, lojalność absolwentów ulega szybkiemu osłabieniu i istniejący potencjał zosta-
je bezpowrotnie stracony. Najlepszym rozwiązaniem jest tworzenie zinstytucjonalizowanej, 
długofalowej relacji absolwent - uczelnia macierzysta, co dla wielu uczelni polskich wydaje 
się być poza zakresem ich obecnej działalności. Na takie działania mogą sobie pozwolić tylko 
uczelnie o sprawnie działającej strukturze instytucjonalnej i administracyjnej. Dlatego też 
sensownym rozwiązaniem w tym zakresie jest budowanie programów lojalnościowych 
w mniejszej skali np. Wydziału, a może nawet dziedziny wiedzy czy kierunku studiów. 
Z drugiej strony wymaga to większego zaangażowania i dywersyfikacji stowarzyszeń absol-
wentów, co może utrudnić koordynację ich działań w kontekście strategii działania uczelni. 
Oznacza to przyjęcie przez uczelnię określonej polityki wobec stowarzyszeń absolwentów, co 
znajduje odbicie we wspomnianych w tym opracowaniu trzech formach strukturalno-
organizacyjnych ich form działalności.  

Budowanie skutecznego programu lojalnościowego wymaga określenia grup/y docelo-
wych/ej, do których/ej adresowane są akcje prolojalnościowe i strategie komunikacyjne. 
W tym przypadku z powodzeniem można zastosować sprawdzone rozwiązania biznesowe z 
zakresu grupowania (segmentacji) klienta i marketingu. W przypadku segmentacji organiza-
cje biznesowe analizując profile klientów, określają wartość danej grupy klientów, zaspokaja-
jąc ich potrzeby, motywując i pobudzając aspiracje tych, którzy nie są na najważniejszym 
poziomie, a chcieliby się cieszyć największymi przywilejami. Stopniowanie przywilejów po-
zwala wykorzystać potrzebę afiliacji grupowej – podkreślającą również wyjątkowość danej 
grupy. Mechanizm ten wykorzystują uczelnie amerykańskie poprzez organizacje studenckie, 
czy segmentację absolwentów według wartości rynkowej. Grupy segmentacyjne powinny być 
odpowiednio duże tak, aby formułowanie odrębnej polityki komunikacyjnej było opłacalne 
dla organizacji. Dobra segmentacja jest procesem kosztownym, wymagającym pozyskania 
i analizy dużej ilości danych. Dlatego niewiele uczelni polskich z niej korzysta.  

Na podstawie studiów przypadków uczelni amerykańskich i europejskich można wskazać 
kilka istotnych cech funkcjonowania programów lojalnościowych: 

—  Wyraźne określenie celu strategicznego programu i jego ścisłe powiązanie z polityką 
uczelni; 

—  Związanie beneficjentów uczelni jeszcze przed wstąpieniem w jej progi np. za pomocą 
specjalnego programu skierowanego do przyszłych studentów co może poprawić wi-
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zerunek uczelni, ale też wesprzeć proces rekrutacji (absolwentem kandydat staje się 
w momencie rejestracji na studia); 

—  Bezterminowość (nie ma jasnej cezury czasowej trwania programu, z definicji powi-
nien być długookresowy i nosić znamiona wyjątkowości; jeśli program jest beztermi-
nowy, to należy zastanowić się nad jego finansowaniem, budżetem, kompetencjami 
osób odpowiedzialnych za jego realizację itp.); 

—  Inkluzywność czy ekskluzywność programu (określenie, czy program będzie otwarty 
czy elitarny, czy zachowany będzie „element kolekcjonerski”, karty punktowe, raba-
towe, aplikacje na smart fony; jaki będzie sposób zarządzania profilami użytkowni-
ków, jakie będą narzędzia monitorowania programu); 

—  Dobrowolność udziału w programie (przypisanie nie buduje związku emocjonalnego); 

—  Podział programów na aktywne i pasywne (zróżnicowane zaangażowanie zasobów 
ludzkich, administracyjnych, organizacyjnych, czy finansowych po stronie uczelni); 

—  Przygotowywanie programu zawierającego korzyści: krótko i długoterminowe, by 
wspierać jednocześnie pierwszy kontakt z uczelnią oraz budować trwałe relacje; 

— Unikatowość czyli specyfika programu na tle innych uczelni (program winien wyróż-
niać się czymś szczególnym, np. ofertą specjalnie dla swoich beneficjentów, na tle in-
nych podobnych oferowanych); 

—  Uzależnienie programu/ów od grup docelowych, obszaru działania i wielkości uczelni; 

—  Różnicowanie programów w zależności od typu studiów/toku/roczników/kierunków 
itp.; 

—  Skupienie się na działaniach skierowanych przynajmniej do trzech grup: potencjal-
nych i przyszłych studentów, obecnych studentów oraz absolwentów (jeśli celem dzia-
łań programu jest aspekt wizerunkowy warto do programu włączyć pracowników oraz 
innych interesariuszy uczelni); 

—  Segmentacja i zarazem indywidualizacja (podział na różne grupy docelowe, ale za-
chowanie podmiotowości absolwentów - indywidualne traktowanie przy jednocze-
snym ich grupowaniu); 

—  Stosowanie zasady member gets members (konkretne korzyści dla uczestnika progra-
mu za sprowadzenie nowego uczestnika; zasada ta odnosi się do najwierniejszych am-
basadorów marki uczelni; w przypadku studentów przyznawanie punktów np. za zre-
krutowanie na studia innej osoby lub zwielokrotnienie punktów za więcej niż jedną, 
czy obniżenie miesięcznej opłaty za studia); 

—  Nastawienie interaktywne, a nie proceduralne (budowanie więzi z absolwentami, zau-
fania, związku opartego na emocjach, potem ekonomiczne korzyści z funkcjonowania 
programu); 

—  Łączenie w programach mechanizmów motywacyjnych i prosprzedażowych z warto-
ściami niematerialnymi, wspierającymi osobistą relację z uczelnią; 

—  Wspieranie absolwentów podczas pierwszych prób zawodowego usamodzielnienia 
się; 

—  Współpraca uczelni z partnerami biznesowymi w celu zapewnienia absolwentom, 
szczególnie tym rozpoczynającym karierę zawodową system zniżek lub bonusów; 
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—  Zapraszanie do programu renomowanych organizacji (z innych branż) celem poprawy 
skuteczności działania programu; 

—  Dywersyfikacja form i treści komunikowania się ze studentami/absolwentami i absol-
wentami; 

—  Przygotowany program wymaga systematycznego monitorowania działań, przygoto-
wania mierników tych działań oraz wskaźników ich efektywności np. badania opinii 
beneficjentów, czy badania preferencji studentów / absolwentów odnośnie korzyści z 
uczestnictwa w programie. 

Reasumując, chcemy raz jeszcze podkreślić, że myślenie o programach lojalnościowych 
uczelni wymaga od władz uczelni reorientacji w kierunku myślenia strategicznego, ce-
chującego organizacje biznesowe. Należy więc jasno sprecyzować do kogo będzie on skie-
rowany, jakie działania ma wspierać, jakie cele chce się za jego pomocą osiągnąć i jakie 
koszty można będzie ponieść. Programy lojalnościowe buduje się po to, aby lepiej poznać 
oczekiwania i preferencje klientów. Stąd kluczowym elementem takiego programu musi być 
segmentacja i profilowanie grup lojalnościowych oraz dywersyfikacja działań i strategii wo-
bec nich. Podział na grupy prowadzi raczej do rozwiązań typu wydziałowe stowarzyszenia 
absolwentów, co dla wielu uczelni może być trudne ze względu na koszty organizacyjne 
i finansowe.  

Uczelnia powinna ułatwić absolwentom “wejście do programu”, aby było dla nich bezpro-
blemowe, proste i zawierało jak najmniej formalności. W tym kontekście oznacza to, że 
w polskich realiach najlepiej się oprzeć na elektronicznych kanałach komunikacji, które stwa-
rzają możliwość nieustannego modyfikowania i modelowania treści. Należy przy tym mieć na 
uwadze doświadczenia amerykańskie, które wskazują, iż absolwenci niechętnie widzą nad-
mierną ilość poczty przychodzącej od dawnej uczelni, czy stowarzyszenia absolwentów.  

Rozwijanie programu lojalnościowego wymaga nie tylko wiedzy o absolwentach (w czym 
z pewnością pomocne może być monitorowanie ich losów), ale i precyzyjnego określenia celu 
programu i sposobu pomiaru efektywności. Musimy wiedzieć co chcemy dzięki niemu osią-
gnąć i jak wnioskujemy o efektywności programu. Szczególnie ten drugi aspekt jest kluczowy 
– na co wskazują doświadczenia analizowanych uczelni – w doskonaleniu programu lojalno-
ściowego, ponieważ dla wielu kandydatów na studia wartość absolwenta na rynku pracy sta-
nowi wskaźnik wartości rynkowej szkoły wyższej. Wartość rynkowa uczelni może być przy-
kładowo opisana na skali akademickość - prorynkowość uczelni. Konstruowanie programu 
lojalnościowego wymaga określenia od władz uczelni stosunku do studenta/absolwenta. Wy-
maga odpowiedzi na pytanie jaki model działania stosuje w praktyce? Czy jest to model rela-
cji przedmiotowy (student w uczelni) czy podmiotowy (uczelnia dla studenta)? Nastawienie 
podmiotowe / przedmiotowe wobec studenta ma bowiem swoje bezpośrednie przełożenie na 
efektywność programu lojalnościowego. Wydaje się, że polskie uczelnie stosują raczej podej-
ście przedmiotowe, na co wskazuje skala działań promocyjnych, jak i sposób traktowania 
studentów. Orientacja prostudencka / absolwencka jest niezwykle ważnym elementem rozwo-
ju programu lojalnościowego, ponieważ zwiększa zaufanie i zakres identyfikacji absolwentów 
z uczelnią.  

Pozostawanie w kontakcie z absolwentami uczelni i pomaganie im w rozwoju zawodowym 
umacnia więź, jaką budowano podczas studiów. Konstruując programy lojalnościowe mu-
simy pamiętać, że powinny one zachęcać absolwentów do ponownego skorzystania 
z oferty dydaktycznej uczelni m.in. takiej, jak kształcenie ustawiczne, czy studia pody-
plomowe, ale również zachęcić następne pokolenia do jej wyboru jako miejsca kształce-
nia. Lojalność wymaga działań wielopłaszczyznowych, dlatego powinna być kształtowana 
przy użyciu różnych narzędzi dopasowanych do grup docelowych. Zanim jednak uczelnia 
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przystąpi do konstruowania programu lojalnościowego powinna zadbać o wykwalifikowa-
nych pracowników, wysoki poziom nauki, odpowiednie warunki socjalne, czy utworzenie 
miejsca, z którego studenci rzeczywiście będą dumni. Potem należy ich tylko przekonać, że 
powinni o tym mówić głośno. 
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