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STRESZCZENIE

W ramach programu Kuznia Kadr 7: ABSOLWENT zmienia polskie uczelnie przygotowanych
zostalo kilka raportow, opracowan i ekspertyz, ktore miaty za zadanie przedstawi¢ podstawy
prawne dziatania programow absolwenckich w polskich warunkach, sposoby organizowania
i wspierania programéw absolwenckich w zagranicznych i krajowych uczelniach oraz mozli-
we do zastosowania rozwigzania stosowane w biznesie czy nowoczesnych mediach spotecz-
no$ciowych. Celem przeprowadzonych badan bylo wskazanie takich form programow lojal-
nosciowych skierowanych do absolwentow, ktore mozna wykorzysta¢ w Polsce.

Szczegoblnie istotng role odegrato zbadanie programoéw lojalnosciowych uczelni amerykan-
skich, gdyz to tam dzialaja najstarsze programy i sg one najbardziej aktywne i wszechstronne.
Ze wzgledu na réznice w funkcjonowaniu systemu organizacyjno-prawnego pomie¢dzy Polska
a USA (np. w zakresie ochrony danych osobowych) nie wszystkie rozwigzania sg mozliwe do
zastosowania w naszym kraju. Ale podstawa, ktorg jest przekonanie o koniecznosci wczesne-
go budowania lojalno$ci juz na etapie studiow, powinna by¢ zastosowana w kazdej polskiej
uczelni. Tym bardziej, ze ustawowy wymog monitorowania losow absolwentéw, zapisany w
znowelizowanej ustawie Prawo o szkolnictwie wyzszym, jest praktycznie niemozliwy do wy-
konania bez wspodlpracy z lojalnymi absolwentami, ktorzy udostepnig uczelni dane o swojej
karierze zawodowej.

W cze$ci pierwszej niniejszego raportu zostaty przedstawione do$wiadczenia polskie i zagra-
niczne w tworzeniu uczelnianych programéw lojalnosciowych. Niezaleznie od wielko$ci
uczelni 1 jej prestizu, najlepszym rozwigzaniem jest utworzenie stowarzyszenia absolwentow,
$cisle wspolpracujacego i wspieranego organizacyjnie przez uczelni¢. Rozwigzanie skandy-
nawskie, zaktadajace petne wilaczenie programéw lojalno$ciowych w struktury administracyj-
ne uczelni, naktada na nig wicksze obowiazki i jednoczesnie ogranicza swobode dziatan ab-
solwentow.

Podstawa kazdego programu lojalnosciowego jest tworzenie emocjonalnej wigzi, w tym wy-
padku pomiedzy bylym studentem a macierzystg uczelnig. Niezbedne w tym procesie jest
umiejetne komunikowanie si¢ tak z absolwentami, ktorzy juz opuscili szkote, jak i studenta-
mi, ktérzy sa potencjalnymi absolwentami. Doswiadczenia polskie 1 zagraniczne wyraznie
wskazuje, ze nalezy stosowac jak najszerszy wachlarz kanatow komunikacji z absolwentami:
od tradycyjnych listow i papierowych newsletterow czy magazynow absolwentéw, po media
elektroniczne, w tym portale spoteczno$ciowe. Podstawa skutecznej komunikacji, zachecaja-
cej do podtrzymywania wiezi z uczelnig jest informacji aktualnych (dotyczy to zwlaszcza
stron internetowych, ktore muszg by¢ aktualizowane na biezaco) oraz konkretnych, pokazuja-
cych namacalne osiggnigcia oraz plany uczelni. Wazne jest takze publikowania informacji
bedacych swego rodzaju §wiadectwami sukcesu kolejnych grup absolwentow.

Skutecznos¢ programu lojalnosciowego oparta jest dziataniach promocyjnych, ktére majg
przekonac o tym, ze warto by¢ aktywnym absolwentem. Istniejace za granicg i w Polsce roz-
wigzania przy wykorzystaniu kart rabatowych sg zawsze godne rozwazenia. Ale zdecydowa-
nie wazniejsza jest mozliwos¢ dalszego korzystania z zasobow edukacyjnych uczelni (np.
znizki na studiach podyplomowych czy dalsza mozliwo$¢ korzystania z zasobow bibliotecz-
nych). Doswiadczenia amerykanskie oraz europejskie wyraznie wskazuje na to, ze budowanie
lojalnosci jest procesem, ktdry nie moze rozpoczynac¢ si¢ w momencie konczenia studiow. Juz
w trakcie pierwszego roku nalezy wiaczac¢ studentow w dziatania na rzecz absolwentow, bo to
uczy, jak wazni sg oni dla uczelni, oraz pokazuje, jak wiele moga na jej rzecz zdziatac.
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Cze$¢ druga raportu odnosi si¢ do programoéw lojalno$ciowych stosowanych w biznesie i
mozliwosci zaadaptowania stosowanych tam rozwigzan do dziatan uczelnianych. Przetesto-
wane rozwigzania biznesowe wskazuja na coraz wigksza rolg dtugofalowych programoéw, bez
ktorych niemozliwe jest budowanie marki. Ogromnie waznym wnioskiem ptynacym z analizy
programow lojalnosciowych w biznesie jest przekonanie, Ze jest to inwestycja, ktora nie
przynosi natychmiastowych zyskdéw. Tym niemniej — jest ona niezbedna dla ostatecznego
sukcesu danego produktu czy firmy.

Raport zamyka podsumowanie, oceniajgce mozliwosci zastosowania przeanalizowanych roz-
wigzan w warunkach polskich uczelni. Nie ulega watpliwosci, Ze nalezy wspiera¢ programy
lojalnos$ciowe, co wymaga od wiadz uczelni reorientacji w kierunku myslenia strategicznego,
cechujacego organizacje biznesowe. Nalezy wiec jasno sprecyzowaé do kogo bedzie on skie-
rowany, jakie dziatania ma wspiera¢, jakie cele chce si¢ za jego pomoca osiggna¢ i jakie kosz-
ty mozna bedzie ponie$¢. Programy lojalnosciowe buduje si¢ po to, aby lepiej poznaé oczeki-
wania 1 preferencje klientow. Stad kluczowym elementem takiego programu musi by¢ seg-
mentacja i profilowanie grup lojalnosciowych oraz dywersyfikacja dziatan i strategii wobec
nich.
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Wstep

Raport Ocena mozliwosci adaptacji rozwigzan programow lojalnosciowych w warunkach
polskich uczelni stanowi podsumowanie czgstkowych opracowan przygotowanych w ramach
projektu Kuznia Kadr 7, realizowanego przez Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki. Ze wzgledu na swoj podsumowujacy,
zbiorczy charakter Autorzy niniejszego raportu w swej pracy zasadniczo nie prowadzili juz
nowych badan. Zastosowana zostala metoda krytyczno-empiryczna jako najbardziej wiasci-
wa. Odwotluje si¢ ona do istniejacych opracowan i dokumentdw, a nastepnie sprawdza praw-
dziwos¢ proponowanych konkluzji zestawiajac je z dostepnymi danymi empirycznymi
(w wigkszosci takze zawartymi w dostepnych opracowaniach). Co wigcej — w literaturze
przedmiotu (badania nad szkolnictwem wyzszym) metoda ta jest szczegolnie chetnie wyko-
rzystywana wtedy, kiedy nalezy wskazaé najlepsze rozwiazania na przysztosé™.

Dla przygotowania niniejszego raportu kluczowe znaczenie miaty dwie publikacje zrealizo-
wane w ramach projektu Kuznia Kadr 7: Programy lojalnosciowe kierowane do absolwentow
uczelni — analiza przypadkow (Justyna M. Bugaj, Radostaw Rybkowski, Aleksandra Feda-
czynska, Grzegorz Bryda) oraz Opracowanie nt. funkcjonujgcych programow lojalnoscio-
wych, ich celow, zalozen i zasad dziatania (Anna Janczak, Stawomir Klimecki, Beata Le-
$niewska, Ewa Sienikowska)?. Pierwsza z nich poddaje kompleksowej analizie programy lo-
jalnosciowe funkcjonujgce na amerykanskich 1 europejskich (w tym i polskich) uczelniach.
Poréwnanie sukcesow i probleméw pietnastu roznych uczelni pozwala na krytyczng ocene
rozwigzan mozliwych do wykorzystania w Polsce. Poszerzenie badan o szkoly amerykanskie
umozliwito zaprezentowanie najstarszych i najsprawniej dzialajacych programoéw lojalno-
sciowych. Z tego powodu przyktady z USA wskazujg mozliwosci, ktoére w Polsce 1 Europie
nawet nie sg jeszcze rozwazane. Co wiecej — niemala ilo§¢ prac naukowych i raportéw opu-
blikowanych na ten temat w USA umozliwia wszechstronne przedstawienie mozliwosci roz-
woju polskich programéw lojalnosciowych skierowanych do absolwentéw uczelni®.

Drugi z przywotanych raportow, omawiajgcy programy lojalno$ciowe stosowane w rozwig-
zaniach biznesowych (cho¢ odwotuje si¢ takze do pewnych elementow uczelnianych progra-
mow kierowanych do absolwentow), pozwala na wskazanie, co z programéw komercyjnych

! 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, Radostaw Rybkowski, Aleksandra Fedaczynska, Grzegorz Bryda, Programy lojalnosciowe
kierowane do absolwentéw uczelni — analiza przypadkéw, Wroctaw: Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu,
KuzZnia Kadr 7, 2013; Anna Janczak, Stawomir Klimecki, Beata Le$niewska, Ewa Siefikowska, Opracowanie nt.
Sfunkcjonujqcych programow lojalnosciowych, ich celow, zalozen i zasad dziatania, Wroctaw: Uniwersytet
Ekonomiczny we Wroctawiu, Kuznia Kadr 7, 2013.

® 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
Wielko$¢ uczelni
(w liczbie studentow)

Budzet uczelni (mln. PLN)

rywatna

Typ uczelni P yw

publiczna

uczelniana

F.)OdStaWY prawne - niezalezna
funkcjonowania organizacji

wspotpracujaca

Organizacyjny

Wielkos¢ organizacji

jedna ogdlnouczelniana

jedna ogdlnouczelniana + wydziatowe

Wielkos$¢ zespotu

duze >10

mate <10

Budzet

maty — do 100 tys. Euro

duzy — pow. 100 tys. Euro

Zrbodto finansowania

uczelniane

stowarzyszenie — sktadki

stowarzyszenie — sponsoring

Organizacja w strukturze

biuro karier

biuro promoc;ji

Komunikacyjny

uczelni dziat absolwentow
pozauczelniana
Wptyw na zarzagdzanie rada zarzagdzajaca (tak)
uczelnig nie
registrar

Pozyskiwanie danych o
absolwentach

(od rejestracji na studia, migracja danych)

zbieranie danych w momencie otrzymania
dyplomu

dobrowolna informacja ze strony absolwentéw

Aktualizacja danych
0 absolwentach

telefoniczna

emailowa

samodzielna weryfikacja (przez www)

Kanaty komunikowania si¢
z absolwentami

emailowy

telefoniczny

newsletter

czasopismo absolwentow

spotkania absolwenckie

swieto uczelni

strona internetowa

media spolecznos$ciowe

listowna

Tresci komunikowania si¢

ogdlnouczelniane informacije (news)

szczegotowe osiggnigceia uczelni (cases)

ogolnouczelniane informacje (views)
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wymiar

Kategoria

Typ

Czestotliwosé
komunikowania si¢

cze$ciej niz raz na rok

rzadziej niz raz na rok

Promocyjny

Adresat

absolwenci (bogaci, wplywowi)

absolwenci (zwykli)

studenci

absolwenci (fresh, do roku)

Formy promowania

wolontariat studencki

pakiety startowe absolwenta (na wyjsciu)

norma wzajemnosci
(abs. zadowoleni sktonni do dziatania)

Cc-board (tablica ogloszen klasyczna)

e-board (tablica ogloszen elektroniczna)

pozyskiwanie sponsorow na rzecz uczelni

wsparcie finansowe dziatan uczelni
(targetowanie)

Pozostaty

Aktywnosci

znizKi na oferty edukacyjne uczelni

karty rabatowe

dostep do zbiorow biblioteki uczelni

uczelniane imprezy sportowe

annual drive (coroczna zbiorka pieniedzy na
rzecz uczelni)

promowanie przedsigbiorczosci absolwentow

LLA cohabitation life

sponsorowanie stypendiow dla studentéw

monitorowanie loséw absolwentow

udzial abs. w rekrutacji studentow

utrzymywanie kontaktow wtadz uczelni
z absolwentami

Zrodto: opracowanie wlasne
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BUDOWANIE UCZELNIANEJ LOJALNOSCI — DOSWIADCZENIA

PROGRAMY LOJALNOSCIOWE A TYP UCZELNI (WYMIAR OGOLNY)

Na potrzeby przygotowania niniejszego raportu oraz wczesniejszego raportu czastkowego
szczegotowej analizie poddanych zostato pigtnascie uczelni, wymienionych w Tabeli 2.

Tabela 2.  Znaczenie skrétéw uczelnianych

Skrot 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- Norwegia

Techniczny w Trondheim

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

Zrédto: opracowanie wilasne

Programy lojalnosciowe skierowane do absolwentéw powstajg niezaleznie od typu uczelni
(publiczna/prywatne; uniwersytecka/techniczna). W Stanach Zjednoczonych programy te
maja dtugg tradycje¢, w Europie zaczgly si¢ rozpowszechnia¢ dopiero na przetomie XX 1 XXI
wieku. Stosunkowo wcze$nie powotane do zycia zostato Stowarzyszenie Absolwentow UEK,
bo juz w 1969 roku. Byli studenci Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu swoje stowa-
rzyszenie powotali do zycia w 1995 roku, a Stowarzyszenie Absolwentow Uniwersytetu Ka-
rola w Pradze zostato zatozone rok pozniej’. W Uniwersytecie w Lund pierwsze stowarzysze-
nie absolwentow studiow ekonomicznych powstato w 1990 roku, w 1996 dotgczyto stowarzy-
szenie absolwentow studiéw inzynierskich, a dopiero w 2006 roku powotano stowarzyszenie
ogdInouczelniane®. Na wigkszosci europejskich uczelni stowarzyszenia zostaly zalozone 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 Brnie®. Wrecz zaskakujace jest, ze w najstarszej szwedzkiej uczelni — Uniwersytecie
w U[iopsali stowarzyszenie absolwentow zostato formalnie powotane do zycia dopiero w 2003
roku=".

Przeglad dziatan stowarzyszen absolwentéw wskazuje wyraznie, ze intensywno$¢ ich aktyw-
nosci nie jest zalezna od tego, jak dlugo juz istnieja. Widac to szczegdlnie wyraznie w przy-

7). Bugaj, Programy lojalnosciowe, dz. cyt., s. 17 i 27.

& Karen Paulson, RE: Question about alumni organization, e-mail 8 maja 2013 r.
% ). Bugaj, Programy lojalnosciowe, dz. cyt., s. 17,20 i 24.

19 5arah H. Schiitz, Re: One Question, e-mail 25 kwietnia 2013 r.
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padku uczelni skandynawskich, gdzie stowarzyszenia nie majace nawet dziesigcioletniej hi-
storii mogg pochwali¢ si¢ iloscig cztonkoéw liczong w dziesigtkach tysiecy oraz inicjatywami,
ktore sg realizowane w wielu krajach. Jest to wyrazny dowod na to, ze specyficzny rodzaj
wiezi miedzy absolwentem a uczelnig macierzystg moze przy odpowiednio skonstruowanych
programach lojalno$ciowych doprowadzi¢ do zaskakujaco szybkich efektow, nieczesto spoty-
kanych w przypadku komercyjnych programow lojalno$ciowych.

Nalezy przy tym zauwazy¢ roznice skali naktadow na szkolnictwo wyzsze (lacznie publiczne
1 prywatne) pomiedzy Polskg a zwlaszcza Stanami Zjednoczonymi. Budzet NYU wnosit oko-
to 17 150 milionéw ztotych, UMich 16 201 milionoéw, a Harvardu 12 996 milionow; podczas
gdy taczne wydatki wszystkich polskich uczelni (publicznych i prywatnych) wyniosty w 2011
roku 19 900 714 500 zlotych!** Budzety szkot w Polsce sa zdecydowanie niZsze nawet w po-
rownaniu z uczelniami europejskimi (np. Uniwersytet Karola w Pradze — 1 538 miliondw;
NTNU - 2 851 milionéw czy Uniwersytet Amsterdamski — 2 616 milinéw)*2. Te dyspropor-
cje w wielkosci budzetéw nie mogg sta¢ si¢ argumentem przeciwko inwestowaniu w uczel-
niane programy lojalno$ciowe. Badania amerykanskie wykazuja, ze wigkszos$¢ szkot przezna-
cza na cele z tym zwigzane 1-3 procent swoich budzetéw. Wyraznie tez wida¢ w USA, zZe to
prestizowe, bogate uczelnie sktonne sa do wiekszego wspierania dziatan na rzecz podtrzy-
mywania wi¢zi z absolwentami. A to z kolei wynika z faktu, ze na przyktad w roku 2007
wsparli oni swoje uczelnie suma ponad 8 miliardéw dolaréw™®. W roku akademickim 2007/08
uczelnie wyzsze w USA otrzymaty wsparcie federalne w wysokosci 25 522 miliondéw dola-
16w, a taczne przychody z tytutu czesnego wyniosty 48 070 miliondw. Dlatego chociaz suma
wsparcia udzielonego przez absolwentdéw jest wyraznie nizsza niz te dwie wymienione pozy-
cje, na pewno szkoly nie moga sobie pozwoli¢ na jej zlekcewazenie™.

MIEJSCE STOWARZYSZEN ABSOLWENCKICH | PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH
W STRUKTURZE UCZELNI (ORGANIZACIA)

W dniu 1 pazdziernika 2011 roku weszta w zycie Ustawa z dnia 18 marca 2011 roku o zmia-
nie ustawy — Prawo o szkolnictwie wyzszym, ustawy o stopniach naukowych i tytule nauko-
wym oraz o stopniach i tytule naukowym w zakresie sztuki oraz o zmianie niektérych innych
ustaw™®. Wérod zmian, jakie wprowadzata w systemie polskiego szkolnictwa wyzszego byto
nalozenie obowigzku monitorowania loséw absolwentéw, co w intencji ustawodawcy miato
si¢ przyczyni¢ do Scislejszych zwigzkow uczelni z gospodarkg oraz do dostosowania progra-
mOw nauczania do potrzeb pracodawcdow.

Art. 13a. stanowi: Uczelnia monitoruje kariery zawodowe swoich absolwentow w celu dosto-
sowania kierunkow studiow i programow ksztatcenia do potrzeb rynku pracy, w szczegolnosci
po trzech i pieciu latach od dnia ukonczenia studiéw. Mechanizm monitorowania loséw ab-

1 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; Szkoly wyzsze i ich finanse w 2011 r., Warszawa:
Gloéwny Urzad Statystyczny 2012.

2 Vyrocni zprava o ¢innosti 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.

B 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.

¥ Thomas D. Snyder, Sally A. Dillow, Digest of Education Statistics 2011, Washington: National Center for
Education Statistics 2012, s. 519.

' Dz. U. 2011, nr 84, poz. 455. W dniu 23 maja 2012 roku ogloszono tekst jednolity ustawy Prawo o
szkolnictwie wyzszym (Dz. U. 2012, nr 0, poz. 572), dlatego w dalszej czesci cytowana bedzie wlasnie ta wersja.
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solwentéw pozwalajacy na okreslenie, na ile zdobyte wyksztatcenie przyczynia si¢ do zawo-
dowego awansu, miat sta¢ si¢ jednym z podstawowych kryteriow oceny kierunku przez Pol-
ska Komisje Akredytacyjnag. A w konsekwencji — doprowadzi¢ do wigkszej racjonalizacji
kosztéw w instytucjach szkolnictwa wyzszego™®.

Ustawa Prawo o szkolnictwie wyzszym nie naklada na uczelnie obowiazku tworzenia stowa-
rzyszen absolwenckich ani specjalnych programéw lojalno$ciowych. Jednoczes$nie doswiad-
czenia innych badanych w ramach projektu Kuznia Kadr 7 krajow (przede wszystkim: USA,
Skandynawia i1 Beneluks) wskazuja, ze Sledzenie losow absolwentéw w oderwaniu od zaan-
gazowania bylych studentéow jest praktycznie niewykonalne. Wynika to przede wszystkim
z faktu, ze w zadnym z krajow przekazywanie takich informacji nie jest obowigzkiem absol-
wenta, dlatego nalezy go do tego zacheci¢ 1 przekona¢. Najlepiej tworzac zinstytucjonalizo-
wang forme budowania dtugofalowej relacji absolwent-uczelnia macierzysta™".

Na podstawie przeprowadzonych analiz dzialania stowarzyszen absolwenckich w innych kra-
jach oraz sposobdéw budowania i podtrzymywania przez uczelnie wigzi z bytymi studentami
mozna wyrdzni¢ trzy zasadnicze typy organizacji:

1. catkowicie niezalezne stowarzyszenie (powstale dzigki inicjatywie absolwentow; na-
stawione na podtrzymywanie zwigzkow z uczelnia, ale w swoich dziataniach pozosta-
jace w catkowitej odrebnosci od administracji uczelnianej);

2. organizacja uczelniana (powotana przez sama uczelni¢; organizowana, finansowana i
nadzorowana przez uczelniang administracje);

3. stowarzyszenie wspotpracujace (najczgsciej w historycznym rozwoju powolane przez
absolwentoéw ale otrzymujace organizacyjne, nierzadko i finansowe, wsparcie ze stro-
ny uczelni; takie stowarzyszenie ma swoje biura ulokowane w strukturze uczelnianej).

Stowarzyszenie niezalezne, ktorego przyktadem jest dzialanie Spolek absolventii a pratel Ma-
sarykovy univerzity — czyli Stowarzyszenia absolwentow i przyjacioét Uniwersytetu Masaryka
(w Brnie), utrzymuje si¢ wylgcznie ze skladek cztonkowskich. A organizowane dziatania
prowadzone sg na zasadzie wolontariatu. Jakkolwiek takie stowarzyszenie nie generuje zad-
nych dodatkowych kosztow dla uczelni, to ze wzgledu na swoja niezalezno$¢ trudno jest
sformalizowaé zasady wspotpracy w celu monitorowania loséw absolwentow czy wiaczania
ich w zaplanowane dziatania na rzecz uczelni®®. Z tego wzgledu z punktu widzenia polskich
uczelni — stowarzyszenia niezalezne nie sa pozadana formg organizacji absolwenckich.
Z drugiej strony — ze swej natury ich powotywanie i dziatanie pozostaje poza sferg ingerencji
administracji uczelnianej.

Uczelnie skandynawskie stosuja rozwigzanie oparte na catkowitym wilgczeniu programow
lojalno$ciowych w struktury administracji. Dzigki temu uczestnictwo w programie jest zupet-
nie bezptatne (nie istniejg sktadki cztonkowskie), a przyktad Norweskiego Uniwersytetu Nau-
kowo-Technicznego w Trondheim wyraznie pokazuje, ze przyrost ilo§¢ osob zaangazowa-
nych w programie lojalno$ciowym jest rzeczywiscie imponujqcylg. Poniewaz dziatania sg
inicjowane i nadzorowane przez pracownikow biur do spraw absolwentow, tatwiej jest wyko-
rzysta¢ te platforme¢ komunikacji do pozyskiwania danych potrzebnych uczelniom. A nalezy
pamigtaé, ze w Szwecji rowniez wprowadzono zasade monitorowania losow absolwentow

16 Uzasadnienie do projektu ustawy, druk sejmowy 3391 z dnia 17 wrzeénia 2010 r., s. 12.

7.3, Jezioro, Opracowanie nt. portali spolecznosciowych. dz. cyt., s. 7; J. Bugaj, Programy lojalnosciowe, dz.
cyt., s. 16.

¥ Tamsze, s. 17-19.

1 Tamsze, s. 20.
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w celu dostosowania oferty programu studiow do potrzeb spoleczenstwa i gospodarki®. Jed-
noczes$nie — skandynawskie programy lojalnosciowe w rownej mierze sa nastawione na pod-
trzymywanie wiezi z uczelnig macierzysta, co w gronie samych absolwentéw. Ten drugi ro-
dzaj tacznosci — migdzyabsolwenckiej — jest szczegolnie wazny w promowaniu zatrudnienia
kolejnych rocznikdéw opuszczajacych mury uczelni.

Rozwigzanie skandynawskie bytoby w polskich warunkach o tyle korzystne, ze prowadzone
dziatania podlegaja decyzjom witadz uczelnianych. Dlatego moga by¢ w tatwy sposob skoor-
dynowane z dziataniami innych biur takich, jak na przyktad Biuro Karier. Jednocze$nie nale-
zy podkresli¢, ze tak zorganizowane dziatanie wymaga dlugofalowego planowania ze strony
uczelni, stworzenia odr¢gbnego biura do spraw absolwentow z gronem odpowiednio przygo-
towanych pracownikow (w tym do sprawnego postugiwania si¢ mediami spolecznosciowy-
mi). Na uczelni¢ spadaja wszelkie koszty zwigzane z prowadzeniem dziatan skierowanych do
bytych studentow. A przedstawiciele centralnej administracji uczelni (rektorzy i dziekani)
W czasie wszystkich wizyt zagranicznych muszg by¢ zaangazowani w spotkania z miejsco-
wymi absolwentami®.

Najpowszechniejszym rozwigzaniem jest stowarzyszenie wspdlpracujace, stanowigce swego
rodzaju kompromis pomiedzy dwoma omowionymi powyzej rozwigzaniami. Dzieki posiada-
niu wtasnej osobowosci prawnej — stowarzyszenie takie moze bez problemu pobiera¢ optaty
cztonkowskie, ktore sg nastgpnie wykorzystywane do realizowania zadan zwigzanych z pod-
trzymywaniem wiezi z absolwentami. Szczegdlnie w przypadku Stanéow Zjednoczonych —
stowarzyszenia otrzymuja znaczace wsparcie organizacyjne (biura z licznie zatrudnionymi
pracownikami) oraz finansowe ze strony uczelni. Jak zostato to juz wspomniane: w amery-
kanskich uczelniach okoto 1-3 procent budzetu przeznaczane jest na podtrzymywanie wiezi
z absolwentami i programy lojalnosciowe. Co ciekawe — w najbogatszych uczelniach amery-
kanskich ten udziat jest jeszcze wigkszy®.

Dzialajace na takich zasadach stowarzyszenie ma swoje niezalezne wtadze, powolywane
w drodze wyborow w gronie absolwentéw optacajacych skladki cztonkowskie. W Stanach
Zjednoczonych, ze wzgledu na specyficzng forme¢ organizacyjng tamtejszych uczelni, bardzo
czesto przedstawiciele stowarzyszenia absolwentow z urzedu zasiadajg w radzie zarzadzajacej
(governing board). To rozwigzanie nie jest powtarzane w Europie oraz nie jest spotykane
w Polsce. Jednoczesnie mozna zauwazy¢, ze zgodnie z ustawg Prawo o0 szkolnictwie wyzszym
w panstwowych wyzszych szkotach zawodowych muszg, a w innych uczelniach mogg by¢
powotywane do zycia konwenty, jako ciala wspotdecydujace o dziataniach uczelni. W przy-
padku istnienia konwentu wskazane jest, by statut uczelni przewidywal obecnos¢ repre-
zentantow stowarzyszenia absolwentéw w gronie czlonkéow konwentu. Tego rodzaju
wspoldziatanie ulatwia dostosowywanie oferty dydaktycznej szkoty wyzszej do wymagan
rynku pracy, bardzo czgsto reprezentowanego przez absolwentéw danej uczelni®,

2 Universitet & hogskolor. Hogskoleverkets &rsrapport, Stockholm: Hogskoleverket 2012, s. 56-57.

2l K. Paulson, RE: Question about alumni organization, dz. cyt., S.H. Schiitz, 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 ]. Bugaj, Programy lojalnosciowe, dz. cyt.; J. Ratajczak, Platformy internetowe dla absolwentéw, dz. cyt., s. 4,
24, 60; Alumni Giving in the New Millennium. dz. cyt., s. 1.

% 3.A. Bourgeois, The Relationship Between Alumni Presence on the Governing Board, dz. cyt., s. 242-260;
Radostaw Rybkowski, Upadek stopni/stopnie upadku. Problemy amerykanskiego szkolnictwa wyzszego,
Krakéw: 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 czeS$ciowa niezalezno$¢ stowarzyszenia ulatwia organizowanie dziatan o charak-
terze towarzyskim: corocznych spotkan; klubow w miejscowos$ciach/krajach, gdzie mieszkajg
1 pracujg absolwenci; corocznych bali (bardzo czesto dobroczynnych). W wielu przypadkach
Uczelnia staje si¢ miejscem, gdzie odbywaja si¢ takie spotkania, ale jednocze$nie sama nie
musi byé w szczegdlny sposob zaangazowana w ich przygotowanie i realizacje?*. Zachowany
przez absolwentow wplyw na dzialania stowarzyszenia powoduje rowniez to, ze poCzuwajg
si¢ oni do wigkszej wspotodpowiedzialnosdci 1 angazuja si¢ chetniej niz w przypadku dziatan
w calosci nadzorowanych przez uczelnie.

Zatem najkorzystniejszym rozwigzaniem, z powodzeniem sprawdzonym przez wiele lat funk-
cjonowania w USA, jest przyjecie modelu stowarzyszenia wspdlpracujacego. W polskich
uczelniach nierzadko juz sa powotane do zycia stowarzyszenia absolwentow, wowczas uczel-
nia musi tylko opracowac jasne zasady wspotpracy, w ktorych ustalone zostanie: czego uczel-
nia oczekuje od stowarzyszenia absolwentéw oraz co moze w ramach tej wspolpracy sama
zaoferowac. Amerykanskie dos§wiadczenia wykazuja, ze wszedzie tam, gdzie uczelnie probuja
traktowac absolwentow instrumentalnie, lojalno$¢ absolwentow ulega szybkiemu ostabieniu
i istniejacy potencjat zostaje bezpowrotnie stracony®.

Nalezy takze bezwzglednie pamietaé o tym, ze uczelnia musi wykazaé¢ wlasne zaangazo-
wanie. Samo udostepnienie pomieszczen na potrzeby stowarzyszenia (Uniwersytet Karola
w Pradze) jest najczesciej zbyt maltym wsparciem, nie przekonujagcym o powaznym traktowa-
niu wspdlpracy z absolwentami. Zdecydowanie godnym polecenia jest rozwigzanie amery-
kanskie (czy skandynawskie, cho¢ jest to inny model organizacyjny dziatan absolwentow),
ktore przewiduje utworzenie uczelnianego biura, wspierajacego dziatania stowarzyszenia.
Doswiadczenia USA wyraznie wskazuja, ze koszty zatrudnienia takich osob, szybko moga
okaza¢ si¢ mniejsze niz korzysci wynikajgce z finansowego i niefinansowego (wolontariat)
wsparcia ze strony absolwentow.

Powotanie stowarzyszenia w szkotach, gdzie jeszcze ono nie zostato zatozone, nie powinno
przedstawia¢ wigkszych trudnosci, o ile uczelnia angazowala si¢ we wspotprace ze studenta-
mi w czasie ich nauki (cho¢by za sprawg kot naukowych). Wowczas mozna zidentyfikowac
grupe absolwentow badz studentow konczacych wilasnie edukacje oraz zaproponowac i ewen-
tualnie wesprze¢ zatozenie stowarzyszenia. Przyklad Stanéw Zjednoczonych oraz uczelni
europejskich pokazuje wyraznie, ze dla skuteczno$ci dzialan lojalnoSciowych istotne
znaczenie ma powolywanie obok stowarzyszenia ogélnouczelnianego takze stowarzyszen
absolwentdéw poszczegdlnych Kierunkdéw, czy wydzialow. Bo na tej plaszczyznie latwiej
znalez¢ elementy wspdélne, laczace absolwentéw z roznych lat, posiadajacych podobne
doswiadczenie zawodowe. Nalezy zauwazy¢, ze taka forma organizacyjnej réznorodno-
Sci jest juz przyjmowana takze w Polsce.

KOMUNIKACIJA Z ABSOLWENTAMI

Podstawg tworzenia i podtrzymywania wi¢zi uczelni z absolwentami jest odpowiednio zorga-
nizowana komunikacja. W przypadku powotania do istnienia stowarzyszenia wspotpracujace-
g0, moze ono sta¢ si¢ waznym elementem w prowadzeniu tej komunikacji. Stowarzyszenie
moze odgrywac kluczowg rolg¢ zwlaszcza w dbaniu o to, by komunikacja miata charakter
dwukierunkowy — czyli by glos absolwentoéw, ich oczekiwania i potrzeby, staty si¢ styszalne
dla przedstawicieli uczelni.

). Bugaj, Programy lojalnosciowe, dz. cyt., s. 18; Spolek absolventii a pratel UK, Univerzita Karlova w Praze,
http://www.cuni.cz/UK-4027.html (23.03.2013).

> 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 lojalnosciowe, dz. cyt., s. 14.
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Jednym z podstawowych probleméw funkcjonowania programoéw uczelnianych lojalno$cio-
wych, podtrzymywania wig¢zi z absolwentami oraz realizowania ustawowego obowigzku mo-
nitorowania loso6w absolwentow jest pozyskiwanie danych. W uczelniach amerykanskich nie
ma problemu z uzyskaniem dostepu do danych w pierwszym roku po ukonczeniu studiow:
nastepuje migracja danych dostgpnych registrarowi?®. A poniewaz stowarzyszenia absol-
wenckie sg mocno wiaczone w dziatania uczelni, gdyz to ona sama zapewnia w znacznym
stopniu administracyjng obstuge — nie problemu, by dane osobowe niezbedne do utrzymywa-
nia wiezi z absolwentami (w tym adresy korespondencyjne i mailowe) gromadzone od mo-
mentu rejestracji na studia mogty by¢ wykorzystane w programie lojalnosciowym. Ta tatwos¢
migracji danych jest dodatkowym argumentem za Scistg wspotpracg stowarzyszenia z uczel-
nig. A w warunkach amerykanskich nie mamy do czynienia z naruszeniem ochrony danych
wrazliwych, bo podstawowym zastrzezeniem jest mozliwos¢ wykreslenia danych z bazy na
ewentualne zadanie absolwenta®’.

W mysl polskiego prawa taka prosta migracja danych nie jest mozliwa. Jak podkresla Julian
Jezioro — tworzenie bazy absolwentow oznacza konieczno$¢ gromadzenia danych wrazli-
wych: adresu, adresu mailowego, informacji o miejscu zatrudnienia. I uzyskanie dost¢pu do
takich danych wymaga zgody zainteresowanego. Jak zwraca J. Jezioro uwagg, polskie prawo
nie precyzuje, w jakiej formie musi by¢ taka zgoda wyrazona. Co oznacza, ze dopuszczalng
formg wyrazenia zgody moze by¢ jej przekazanie na przyktad w formie listu elektronicznego
lub pisemnej deklaracji®.

Konieczno§¢ wyrazenia takiej zgody sprawia, ze rozwazane W ramach projektu Kuznia
Kadr 7 metody zbierania danych o absolwentach przy wykorzystaniu mediow spotecznoscio-
wych ogolnodostepnych (np. Facebook czy nk.pl) oraz profesjonalnych (GoldenLine czy Lin-
kedIn) sa w istocie nieoptacalne. Gdyz nawet w takim przypadku konieczne bytoby uzyskanie
zgody absolwenta posiadajacego swoj profil w danym serwisie spoteczno$ciowym, na wyko-
rzystanie zawartych tam danych do aktualizowania bazy absolwentow. Co wigcej — autorzy
raportu dotyczacego wilasnie medidw spolecznosciowych wskazuja na istotne techniczne
trudnosci w ewentualnym zautomatyzowanym ekstrahowaniu istotnych danych. Ich wnioski
sg jednoznaczne:

Brak moZliwosci instytucjonalnego pozyskania danych o absolwentach. Przeanalizowane
przez nas serwisy nie dajg mozliwosci zautomatyzowanego procesu pozyskiwania i przetwa-
rzania informacji na temat losow absolwentow szkot wyzszych na potrzeby instytucji. Pozy-
skanie tego typu danych, kazdorazowo wymaga odwiedzenia profilu wybranego uzytkownika
| ich manualnego pobrania. Nie jest to trudne w przypadku przesledzenia loséw zawodowych
swoich znajomych przez osobe prywatng, ale praktycznie niewykonalne przez szkole.*®

W polskich warunkach najkorzystniejszym sposobem tworzenia baz danych o absolwen-
tach jest pozyskanie niezbednych danych oraz uzyskanie zgody na ich przetwarzanie
w celu dalszego $ledzenia ich losow pod koniec nauki jako element koncowych formalno$ci
przed wydaniem dyplomu. Takie rozwigzanie stosuje si¢ na przyktad w Uniwersytecie Eko-

% Registrar — to stanowisko w administracji amerykanskiej uczelni, ktore nie ma polskiego odpowiednika. Jest
on po czgsci prorektorem do spraw dydaktycznych (bo monitoruje i archiwizuje osiagniecia z czasu studidw),
a po czgsci prorektorem do spraw dydaktycznych czy kwestorem (bo zajmuje si¢ takze kwestiami finansowymi
i aktualizacjg niezbg¢dnych danych osobowych).

2" 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.

8], Jezioro, Opracowanie nt. portali spolecznosciowych. dz. cyt., s. 1.

2 M. Drabek, Serwisy spolecznosciowe, dz. cyt., s. 50.
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nomicznym w Krakowie czy Uniwersytecie Jagiellonskim. Oczywiscie, absolwenci majg
prawo do odmowy umieszczania ich w bazie absolwentow™.

Kolejng oczywistoscig jest konieczno$¢ aktualizowania bazy danych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem informacji o adresie korespondencyjnym (pocztowym i elektronicznym) oraz
przebiegu kariery zawodowej. To ostatnie ma szczegolne znaczenie ze wzgledu na zapis arty-
kutu 13a. ustawy Prawo o szkolnictwie wyzszym. Posiadanie aktualnych danych jest warun-
kiem koniecznym do komunikowania si¢ z absolwentami.

Powszechng praktyka uczelni europejskich i amerykanskich jest korzystanie z drogi elektro-
nicznej: za pomocg formularzy aktualizacyjnych dostepnych na stronach internetowych sto-
warzyszen/biur absolwenckich lub za pomocg korespondencji mailowej. W obydwu wypad-
kach niezbednym warunkiem potwierdzenia tozsamosci absolwenta jest skorzystanie z indy-
widualnego numeru identyfikatora (w Polsce jest to cz¢sto numer albumu/indeksu). Aktywni
absolwenci majg takze nadawane identyfikatory absolwentdéw, wykorzystywane w dalszej
komunikacji, na przyktad przy uiszczaniu sktadki cztonkowskiej (tam, gdzie jest ona stoso-
wana). Taki rodzaj elektronicznej aktualizacji oparty jest na aktywnos$ci bylych studentow —
to oni sami muszg podja¢ wysitek przestania aktualnych danych. Z tego wzgledu warunkiem
koniecznym jest wzajemno$¢ w relacjach: absolwent bedzie wprowadzal aktualne dane, opta-
cat skiagllki, jesli bedzie miat przekonanie, ze ptyng z tego jakie$ korzysci, niekoniecznie ma-
terialne™".

Stosowanie elektronicznego kanatu komunikacji w celu weryfikowania 1 aktualizowania bazy
danych jest korzystne z punktu widzenia ekonomicznego, bo nie generuje wysokich kosztow.
A zapewnienie dozywotniego konta mailowego sprawia, ze (przynajmniej w teorii) z absol-
wentem bedzie mozna si¢ zawsze skontaktowac przy uzyciu statego adresu e-mail. W Stanach
Zjednoczonych podkresla sie, ze oparcie si¢ tylko na aktywno$ci absolwenta przyczynia si¢
do utraty kontaktu z wieloma z nich. Aktywni zawodowo ludzie zapominajg badz niec majg
czasu, by weryfikowa¢ wprowadzone kiedy$ dane. Dlatego w amerykanskich uczelniach
praktyka jest korzystanie z kontaktu telefonicznego, najczgsciej przy corocznej okazji takiej,
jak $wigto uczelni, commencement czy odnawianie cztonkostwa w stowarzyszeniu (optata
sktadki). Pracownicy uczelnianego biura w czasie takiej rozmowy zawsze prosza o zweryfi-
kowanie posiadanych przez szkote danych®.

Ale nawet w przywotanych Stanach Zjednoczonych, a wigc jednym z najbardziej zaawanso-
wanych technologicznie krajow, nie pomija si¢ jak najbardziej tradycyjnej formy podtrzymy-
wania kontaktu z absolwentami i aktualizowania danych o nich — czyli za pomocg listow. Ba-
dania bowiem wykazaty, ze szczeg6lnie starsze pokolenie preferuje te droge wymiany infor-
macji. Dlatego pomimo zdecydowanie wyzszych kosztow nalezy rozwazy¢ skorzystanie
i Z takiej drogi. Zwlaszcza jesli uczelnia planuje dystrybucje papierowego wydania newslette-
ra, to mozna w nim zamieszcza¢ formularz aktualizacyjny do wystania poczta zwrotna*>°.

Sposoby aktualizowania danych absolwentéw wskazujg przy okazji na mozliwe do wykorzy-
stania kanaty komunikowania si¢ z absolwentami. I zgodnie z konkluzjg z poprzedniego aka-
pitu nie nalezy zapominac o tej najbardziej tradycyjnej, cho¢ kosztownej formie — za pomoca
poczty. O skutecznos$ci tego kanatu §wiadczy najlepiej to, ze w Stanach Zjednoczonych nadal
znaczna cze¢$¢ finansowego wsparcia udzielana jest uczelniom przez absolwentéw pod wpty-

¥ J. Bugaj, Programy lojalnosciowe, dz. cyt., S. 27.

1 E. Kowalik, Engaging Alumni and Prospective Students, dz. cyt., s. 239.

% B.S. Schulze, Changing the Odds, dz. cyt., s. 47 i 127; J. Ratajczak, Platformy internetowe, dz. cyt., s. 56.

¥ 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 listow**. Zastosowanie tego kanatu w Polsce moze si¢ okaza¢ o tyle
trudne, ze jest on najskuteczniejszy wobec starszego pokolenia absolwentow. A wobec mio-
dego wieku wigkszosci aktywnych stowarzyszen w Polsce, baza danych o studentach, ktorzy
opuscili mury uczelni dziesie¢ 1 wiecej lat temu, jest zazwyczaj bardzo szczupta. Dlatego
W chwili obecnej kladzenie szczegélnego nacisku na forme¢ komunikacji za pomoca tra-
dycyjnej poczty nie wydaje si¢ uzasadnione.

W s$wiecie nowoczesnych mediow oraz w spoleczenstwie informacyjnym, do ktérego po-
wstania przyczyniajg si¢ w znacznej mierze uczelnie, wykorzystanie elektronicznych kanatow
komunikacji jest czym$ niemal oczywistym. Jak pokazujg doswiadczenia USA i Europy na-
wet newslettery, zawierajace przeglad najwazniejszych informacji z zycia i osiggnie¢ Almae
Matris oraz jej absolwentow, coraz czesciej publikowane sg tylko 1 wylacznie w wersji elek-
tronicznej. Za taka opcjg przemawiajg nizsze koszty przygotowania (nie ma kosztu druku)
oraz dystrybucji (nie istnieje konieczno$¢ ich wysytania tradycyjna droga pocztowa). New-
sletter moze by¢ uzupeliony o czasopismo absolwentow, w ktérym bardziej niz o informacje
0 uczelni macierzystej chodzi o stworzenie ptaszczyzny wymiany doswiadczen i informacji
pomig¢dzy samymi absolwentami. Podobnie jak newsletter w XXI wieku oczywiste wydaje si¢
jego przygotowywanie w wersji elektronicznej jako opcji tafszej i tatwiejszej w dystrybucji®.

Eric Kowalik w swoim artykule Engaging Alumni and Prospective Students through Social
Media podkresla rosngce znaczenie nowego kanatu komunikacji, jakim sg media spoteczno-
Sciowe, oraz zwraca uwage na mozliwos¢ ich wykorzystania dla budowania i podtrzymywa-
nia dtugotrwatego zwigzku absolwentéw z macierzysta uczelnig. Ten sam problem byt takze
analizowany przez autoréw raportu czgstkowego Platformy internetowe dla absolwentow —
dobre przyktady europejskie oraz Serwisy spolecznosciowe i oferowane przez nie mozliwosci
monitorowania loséw zawodowych absolwentow szkot wyzszych. Jak juz wspomniano, bada-
nie wykazato niemozliwo$¢ lub nieoptacalno$¢ wykorzystywania serwisow spolecznoscio-
wych dla §ledzenia losow absolwentow, a w szczegolnosci ich kariery zawodowej. Nie ozna-
cza to, ze uczelnia nie powinna promowaé swej obecnosci w mediach spotecznosciowych czy
tez nie probowac stworzy¢ wiasnej platformy (co sugeruje raport Platformy internetowe dla
absolwentow — dobre przyktady europejskie) w celu usprawnienia komunikacji z i mi¢dzy
absolwentami. Dzieki wykorzystaniu takiego kanalu komunikowania (co wazne — jest to ka-
nal z zatozenia dwukierunkowy) mozna méwi¢ wrecz o nowym modelu relacji uczelnia-
absolwenci®.

We wspomnianej publikacji amerykanskiej Higher Education Administration with Social Me-
dia: Including Applications in Student Affairs, Enrollment Management, Alumni Relations,
and Career Centers autorzy podkreslajg rosngce znaczenie mediow spolecznosciowych
w kreowaniu relacji ze studentami i absolwentami. Zaznaczaja, ze wprawdzie relacja kosztow
do efektow jest zdecydowanie korzystniejsza niz w porownaniu do tradycyjnej, papierowej
formy. Jednocze$nie nie pozostawiaja ztudzen — skuteczne funkcjonowanie uczelnie w me-
diach spolecznosciowych, w tym w ramach wlasnej platformy komunikacji, zawsze wy-
maga nakladow takich, jak czas pracy zaangazowanych w to oséb (ktore musza otrzy-
mywaé¢ wynagrodzenie) oraz koszty zwigzane z utrzymywaniem platformy internetowej
(serwery, lacza, obsluga baz danych). Co wiecej — poczatkowe koszty moga by¢ wieksze

% 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.

% 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.

% |eo I. Higdon Jr., New Models of Alumni Relations, “Providence Journal” 22 maja 2010 r., s. 7.
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niz w przypadku tradycyjnej formy komunikacji. Obecno$¢ uczelni na takiej platformie,
jak Facebook czy Twitter takze wymaga zatrudnienia osob, ktore beda nicustajgco uaktual-
nia¢ wpisy, bo profil niezmieniany przez dtuzszy czas tworzy gorsze wrazenie niz catkowity
jego brak®’. Nawet w przypadku pozornie tak prostej platformy jak Twitter, w ktorej wielko§é
wiadomos$ci nie moze przekracza¢ 140 znakow, niezbedne jest precyzyjne planowanie jej
wykorzystania. Jedna osoba moze, za pomoca odpowiednich narzedzi informatycznych,
Z tatwoscig $ledzi¢ i komentowa¢ wiele watkow. Ale w wigkszosci amerykanskich uczelni,
ktore juz korzystaja z takiej mozliwosci, wpisy planowane sg na wiele dni naprzod. szczegol-
nie ze wzgledu na skromna ob:je;toéc' informacji nalezy ja tym lepiej zaplanowac i sformuto-
waé, by spetnita swoje zadanie™.

W polskich realiach najlepiej si¢ oprze¢ na elektronicznych kanatach komunikacji, ktore
stwarzaja mozliwos$¢ nieustannego modyfikowania i modelowania tresci. Korzystajac z pocz-
ty elektronicznej nalezy zwrdci¢ uwage na to, ze doswiadczenia amerykanskie wskazuja, iz
absolwenci niech¢tnie widzg nadmierng ilo$¢ poczty przychodzacej od dawnej uczelni czy
stowarzyszenia absolwentow. Przy nazbyt duzej ilo$ci maili zaczynaja one by¢ traktowane
niemal jak spam, przy nazbyt rzadkiej — trudno pisa¢ o tych wszystkich waznych wydarze-
niach, dzieki ktorym absolwent moze poczu¢ dume. Dlatego e-maile nalezy wysyla¢ mniej
wiecej raz na kwartal i koniecznie zadbac¢ o to, by ich tres¢ zwierala wazne z punktu wi-
dzenia absolwenta tresci, w tym na przyklad przypomnienia o zjezdzie absolwentow.
Nalezy natomiast bezwzglednie dba¢ o to, by informacge o uczelni i dzialaniach skiero-
wanych do absolwentow byly aktualizowane na biezaco g

Podobnie jak nadmierna czgstotliwo$¢ komunikowania si¢ z bylymi studentami moze przy-
nies¢ skutek odwrotny od zamierzonego, tak przetadowanie newslettera, listobw czy e-maili
moze tatwo doprowadzi¢ do znudzenia odbiorcy. Niezaleznie od tego, jak wieloma osiggnie-
ciami chciataby si¢ pochwali¢ uczelnia i jak wiele odniosta sukcesow, nalezy mie¢ na uwadze
mozliwosci odbiorcy. Amerykanskie do§wiadczenia pokazujg, ze zasadniczo nalezy unikac
podawania ogdlnych informacji o tym, co si¢ dzieje na uczelni (news), bo absolwenci zazwy-
czaj sg dobrze w tym zorientowani. Zdecydowanie skuteczniejsze jest skupienie si¢ na kilku
szczegdtowych 1 wyjatkowych osiggnigciach uczelni badz jej absolwentow (cases). Zwtlasz-
cza w sytuacji, kiedy uczelnia oczekuje finansowego wsparcia ze strony bylych studentow,
wowczas przemawiajace do odbiorcy konkretne sukcesy, ktorych dopeinienie Wyrnagalobgf
ewentualnego dofinansowania okazuje si¢ zdecydowanie rozsadniejszym rozwia}zamiem4 .
W czasopismach/magazynach absolwenckich bardziej istotne jest przedstawianie nie tyle in-
formacji o tym, co si¢ dzieje w uczelni ale raczej przekazywanie osobistych dos§wiadczen
zwigzanych z dawna szkota. Bardziej licza si¢ subiektywne wspomnienia, niz precyzyjne opi-
sy tego, co zostato wybudowane i ile wyroznien otrzymali profesorowie.

DZIAtANIA PROMOCYJNE | NIE TYLKO

Funkcjonowanie programéw lojalno$ciowych i budowanie trwatych zwigzkéw absolwentow
Z macierzystg uczelnig zalezy od krytycznej umiejetnos$ci zwerbowania ludzi, ktorzy cheieli
by dziata¢ w stowarzyszeniu absolwenckim, czy w wspotpracowaé z uczelnianym biurem do

" Heath M. Makrez, Am | Invited? Social Media and Alumni Relations, [w:] Wankel Laura (red.), Cutting-edge
Technologies in Higher Education, dz. cyt., s. 233; .

% 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.

¥ E. Kowalik, Engaging Alumni and Prospective Students, dz. cyt., s. 225; H.M. Makrez, Am | Invited? Social
Media and Alumni Relations, dz. cyt., s. 233-235.

“0D.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 absolwentdéw. W polskich warunkach po nowelizacji ustawy Prawo o szkolnictwie wy:z-
szym jest to o tyle istotne, ze wspolpraca z aktywnymi absolwentami moze zdecydowanie
utatwi¢ monitorowanie losow tych, ktorzy ukonczyli studia.

Podstawowym wyzwaniem stojacym przed uczelnig (badZ stowarzyszeniem absolwen-
tow) jest przekonanie nowych pokolen konczacych studia do podtrzymywania zwiazkow
z macierzystg szkola. Wbrew pozorom sam fakt ukonczenia uczelni nie jest wystarczajaca
podstawa, na ktorej mozna budowac¢ lojalno$¢ absolwentéw. Tak, jak ma to miejsce w dziata-
niach komercyjnych, niezbe¢dna jest odpowiednia promocja, ktéra przekona bytych studentow
(niezaleznie od tego, jak dawno opuscili mury uczelni) do tego, by nadal interesowali si¢ tym,
co si¢ dzieje w Almae Matris. A wszystko po to, by ostatecznie zechcieli w materialny i nie-
materialny sposob ja nadal wspierac.

Do$wiadczenia uczelni amerykanskich (UMich, Harv, NYU, PV A&M) wyraznie wskazuja,
ze szczegodlnie wazng grupg sg ci, ktorzy dopiero co konczg studia (fresh albo new alumni).
Whynika to z popartego doswiadczeniami i badaniami przekonania, ze osoba, ktora raz okaze
si¢ aktywna w swojej lojalnosci, zdecydowanie ch¢tniej podtrzymuje zwigzki z uczelnig. Dla
zachgcenia tej grupy powszechne jest stosowanie zwolnien z optaty cztonkowskiej w pierw-
szym roku po otrzymaniu dyplomu (UMich, NYU, PV A&M), co wigcej — kazda z przebada-
ny%l uczelni intensywniej stara si¢ o podtrzymanie kontaktow z najmtodszymi absolwenta-
mi .

Czas poprzedzajacy uzyskanie dyplomu we wszystkich przebadanych uczelniach jest
szczeg6lnym okresem zintensyfikowanych dzialan promocyjnych. A poniewaz jest to klu-
czowy moment w budowaniu podstaw trwatych relacji uczelnia-absolwent, wykorzystuje si¢
wowczas wszelkie dostepne (czy tez powszechnie w danej uczelni stosowane) kanaty komu-
nikacji: od tradycyjnych tablic ogloszen, poprzez wysytanie wiadomosci drogg mailowa; ak-
cj¢ informacyjng prowadzong na stronach internetowych i profilach uczelni na portalach spo-
tecznosciowych, po ,,pakiety startowe” — komplet dokumentow i informacji przekazywanych
studentom tuz przed wreczaniem dyploméw. W Stanach Zjednoczonych tradycja commence-
ment ulatwia zorganizowanie takiej tradycyjnej kampanii informacyjnej, bo prawie wszyscy
otrzymuja dyplom w tym samy momencie. Ale nawet w Polsce mozna zorganizowac ten pro-
ces w podobny sposob, jako czes¢ wypetniania dokumentow obiegowych (EUK)42.

Zmasowana akcja informacyjna okaze si¢ i tak nieskuteczna, jesli absolwenci nie beda zyski-
wac na pozostawaniu w programie lojalnosciowym. Oczywiscie, podstawowg przyczyng jest
poczucie przynaleznosci i identyfikacja z grupa absolwencka. To poczucie jest wynikiem po-
zytywnych doswiadczen wyniesionych z czaséw studenckich i nastepnie wzmacnianych po-
przez aktywno$¢ stowarzyszenia i macierzystej uczelni. Identyfikacja z organizacja przyczy-
nia si¢ do zwigkszenia integralnosci cztowieka w zyciu spotecznym i stuzy zaspokojeniu po-
trzeb emocjonalnych. (O takim oddziatywaniu moéwia tez autorzy raportu Opracowanie nt.
funkcjonujgcych programéw lojalnosciowych, ich celéw, zalozen i zasad dziatania.)™

Poza zwigzkami o charakterze emocjonalnym — absolwenci muszg mie¢ zagwarantowane inne
korzysci, o bardziej wymiernym charakterze. Ze wzgledu na zakres dziatania uczelni — naj-
powszechniejszym sposobem jest oferowanie specjalnych kursow i szkolen dla absolwentow
albo chociaz znizek na zajgcia ogélnodostgpne. Nawet w USA, gdzie nie jest tak bardzo roz-
powszechniona idea uczenia sie przez cate zZycie (life long learning), uczelnie dbaja o to, by

*1 L.G. Bent, Young Alumni Giving, dz. cyt., s. 37-48.

2 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 lojanosciowe, dz. cyt., S. 21.

** L.G. Bent, Young Alumni Giving, dz. cyt., s. 48-50; A. Janczak, Opracowanie nt. funkcjonujgcych programéw
lojalnosciowych, dz. cyt., s. 11.
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dla tej grupy nie brakowato zaje¢¢. I nie wszystkie musza mie¢ Scisty zwigzek z rozwojem
zawodowym. Cz¢$¢ z nich stuzy poszerzeniu horyzontéw — jak zajecia z historii muzyki czy
sztuki; dodatkowo — sg one czgsto organizowane w weekendy, by ludzie aktywni zawodowo
mogli w nich takze uczestniczy¢ (Harv, UMich, NYU). A dla uczelni amerykanskich oczy-
wiste jest takze dalsze zapewnianie dostepu do zasobéw bibliotecznych, ktory moze by¢
jednak ograniczony w poréwnaniu do uprawnien z czasow studenckich (np. NYU - ograni-
czenie wypozyczenia do dwoch ksiazek)*.

W uczelniach amerykanskich oraz europejskich (w tym i polskich — UMK) praktykowane sg
dodatkowe bonusy za przynalezno$¢ do stowarzyszen absolwentow. Legitymujac si¢ doku-
mentem potwierdzajagcym czlonkostwo mozna otrzymac znizki na réznego rodzaju ushugi: od
medycznych po finansowe; od wydarzen artystycznych (np. NYU, NTNU) po karnety do si-
towni (UMK, UMich, NYU). Amerykanskie badania wskazujg, ze nie jest to gléwny powod
uczestniczenia w programach lojalno$ciowych, ale stanowi istotng zachete i utatwia pozyski-
wanie nowych cztonkow. Co wigcej — uczelnia czy stowarzyszenie nie musi przy tym ponosic¢
dodatkowych kosztéw — to firmy, ktore oferuja ustugi promuja si¢ wiasnie dzieki znizkom
i uczestniczeniu w programach uczelnianych®.

Uczestnictwo w programach lojalno$ciowych stanowi korzys$¢ nie tylko dla bytych studentow,
ktorzy dzieki temu mogg tatwiej uczestniczy¢ w spotkaniach (reunions). W USA istnieje cata
tradycja organizowania homecoming — powrotu do domu, w czasie ktérych uczelnia w szcze-
golny sposob chce uczci¢ tych, ktorzy dawniej pobierali w niej nauke. Jest to rodzaj publicz-
nego hotdu dla zawodowych i1 prywatnych osiggnig¢ tych ludzi. Ale staje si¢ rownie wyrazem
tego, ze dla uczelni absolwenci sg ciaggle bardzo wazng grupa .

Znaczenie absolwentow jest tak duze, gdyz przyczyniaja si¢ oni do finansowej stabilnosci
uczelni oraz do promowania zatrudnienia nowych grup konczacych studia. Amerykanie bar-
dzo mocno podkreslaja, ze w XXI wieku grupa ludzi, ktérzy moga finansowo wesprze¢
uczelni¢ zdecydowanie si¢ poszerzyta. Dzieki wykorzystaniu nowoczesnych form komunika-
cji (sms, Twitter) mozna organizowac zbiorki matych kwot pieniedzy, przekazywanych za
pomoca ptatnych smsow. Poniewaz chodzi tu o naprawde niewielkie kwoty, odzew na takie
akcje jest wyjatkowo duzy i zauwazalny nawet w takich uczelniach, ktére do tej pory raczej
nie stynety z zaangazowanych absolwentow, na przyktad HBCUs (Historically Black Colle-
ges and Universities)*’. Badacze podkreslaja, ze organizowane w ten sposob zbiérki pie-
niedzy powinny mie¢ zawsze jasno zdefiniowany konkretny cel. Nie moze to by¢ po prostu
wsparcie uczelni; chodzi raczej o ufundowanie konkretnego stypendium; wzniesienie czy
rozbudowe budynku albo wyposazenie sali wyktadowej*®. Oprécz zbiérek organizowanych
w ten sposob, amerykanska tradycja jest tak zwany annual drive — czyli zbidrka coroczna.
Przypomina to troche dziatania Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy: odbywa si¢ stale
W tej samej porze roku, towarzyszy jej zakrojona na szerokg skale akcja informacyjno-
promocyjna (takze za pomocg kontaktu telefonicznego, ktory staje si¢ okazjg do weryfikacji
danych absolwentow), co roku wskazywany jest nowy cel zbidrki oraz przekazywane sg jasne
informacje o tym, co udato si¢ osiggna¢ dzigki pracy w poprzednim roku®.

W amerykanskich uczelniach stosowane jest tez rozwigzanie, warte nasladowania w i Polsce
— szczegoblnego traktowania bogatych absolwentéw (UMich, Harv, NYU). Nie jest to po-

* 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.

** D.J. Weerts, Profiles of Supportive Alumni, dz. cyt., s. 24-25.

“® R.T. Cohen, Alumni to the Rescue, dz. cyt., s. 31.

" H.M. Markez, Am | Invited? dz. cyt., s. 235.

8 Alumni Giving in the New Millennium, dz. cyt., s. 12-14.

* B.S. Schulze, Changing the Odds, dz. cyt., s. 57.
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wodowane tylko checig podkreslenia roznic w statusie socjo-ekonomicznym, ale wynika
z kalkulacji uczelni. Bogaci absolwenci, ludzie, ktorzy odniesli sukces i doceniajg znaczenie
uczelni w jego osiagnigciu, moga przekazaé na rzecz uczelni wigksze darowizny. Ale podob-
nie jak pozostali, chcg wiedzie¢, na co ich pienigdze moga by¢ przekazane oraz, poniewaz
znaja warto$¢ swoich darow — zadaja profesjonalnej obstugi ze strony uczelni: szybkiego
I spersonalizowanego odpowiadania na listy czy telefony; spotkan z wladzami, by od razu
otrzymywac¢ odpowiedzi na swoje pytania. Oddelegowanie kilku 0sob do ,,opieki” nad takimi
absolwentami jest stuszne, bo zawsze owocuje wigkszym zaangazowaniem ze strony tej gru-

oy
Absolwenci odgrywajg istotng rolg w pozyskiwaniu nowych sponsoréw dla uczelni. Zwyczaj
ten zapoczatkowany w USA dotart i do Europy. Mozna go tatwo zauwazy¢ w Republice Cze-
skiej (UKar 1 UMas). Jest to z pewnoscig element dziatania stowarzyszen absolwentow, ktory
polskie uczelnie musza potraktowac bardzo powaznie: dzieki wspotpracy z najbardziej ak-
tywnymi, najbardziej lojalnymi, mozna sprawi¢ (choéby za sprawa tego, ze absolwenci
sq zatrudniani na Kierowniczych stanowiskach), by uczelnia zyskala powaznych sponso-
réw instytucjonalnych®.

Dos$wiadczenia amerykanskie wskazuja takze na jeszcze jedna niezwykle istotng kwestig:
budowanie lojalnosci absolwentdéw to nie jest proces, ktory rozpoczyna si¢ pod koniec stu-
diow. Kazdego nowo przyjetego studenta nalezy traktowa¢ jako potencjalnego absolwenta,
ktory swoja pozniejsza aktywnos$cig moze si¢ przyczynia¢ do sukceséw uczelni 1 wzrostu jej
prestizu. Z tego powodu Amerykanie (i wyraznie nasladuja to uczelnie skandynawskie) od
pierwszego roku wigczajg studentdéw jako wolontariuszy w prace na rzecz stowarzyszen ab-
solwenckich. To oni wykonuja telefony, zajmuja si¢ absolwentami w czasie homecoming,
$wieta uczelni czy commencement. To oni uczestniczg w wysylce materialow. Taka praca
W czasie studiow daje nowym pokoleniom $wiadomo$¢, jak wazna jest pdzniejsza pomoc ze
strony absolwentow. Sami jednocze$nie do$wiadczajg tego szacunku, ktory okazuje Alma
Mater tym, ktérzy opuscili jej progi. Takie wspotuczestniczenie w czasie nauki speknia tez
niezwykle wazng role w ksztalceniu spotecznych postaw mtodych ludzi, jest przygotowaniem
nie tylko wyksztatconych pracownikow, ale wrazliwych obywateli*?,

Pozyskiwanie lojalnych absolwentdw jest dla uczelni procesem, ktoéry powinien by¢ zaplano-
wany i1 konsekwentnie realizowany przez wszystkie lata studiow. Nalezy przy tym pamietaé,
ze jak kazdy program lojalno$ciowy, nie przynosi on natychmiastowych korzysci. Jest to in-
westycja obliczona na lata. Uczelnia nie moze oszcz¢dzac na studentach ani na absolwentach,
inaczej nie da si¢ ich przekona¢, by w jaki$ sposob okazali wdzigcznos¢ swej bylej szkole.
A ostateczny wniosek mozna zawrze¢ w stwierdzeniu: jesli student niczego nie dostal, to
absolwent niczego nie da™.

% 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.

%3 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 LOJALNOSCIOWE A PRAKTYKA BIZNESOWA

PROGRAMY LOJALNOSCIOWE A AKCJE PROMOCYJNE (WYMIAR
OGOLNY)

W organizacjach dziatajacych dla zysku (biznesowych) programy lojalno$ciowe zyskujg co-
raz wigksza popularno$¢. Zostato to potwierdzone w opracowaniu przygotowanym przez An-
ne Janczak, Stawomira Klimeckiego, Beate Le$niewska, Ewe Sienkowska pt. Opracowanie
nt. funkcjonujgcych programow lojalnosciowych, ich celow, zatozen i zasad dziatania®*. Pod-
kreslaja oni, ze nastgpuje obserwowalna zmiana jakosciowa W tych dziataniach, przejawiajaca
si¢ w postaci nie jak dotychczas sporadycznie prowadzonych akcji promocyjnych, lecz profe-
sjonalnie konstruowanych programow lojalnosciowych nastawionych na dtugotrwate budo-
wanie relacji z otoczeniem.

Akcje promocyjne to wszelkie jednostkowe dziatania, powigzane z najczesciej racjonalnym
oraz jasno okreslonym celem. Sg one niekoniecznie ze sobg powigzane i nie zbudujg wiezi
z uczelnia. Ich nadrzednym celem jest naklonienie klientow do okre$lonego (w akcji) zacho-
wania®. Uczestnik reaguje tylko ze wzgledu na wlasne korzysci, stad skutki akcji promocyj-
nych sa krotkotrwate i w zasadzie od razu ,,widoczne”. Roznig si¢ od programéw lojalno-
sciowych szczegdlnie swojg sporadycznoscig. Nie sg procesem, lecz dziataniem powodowa-
nym okreslong potrzeba organizacji/ pracodawcy.

Z kolei programy lojalno$ciowe powinny by¢ przemyslanym, zaplanowanym w czasie proce-
sem. Powinny pomaga¢ w podejmowaniu decyzji niezdecydowanym (dawac silne argumenty
za korzystaniem z tych a nie innych ustug) lub nowym, potencjalnym odbiorcom®. W zalez-
nosci od celu, ich efekty mogg by¢ osiagnicte dopiero po kilku latach. Podstawa dzialan ta-
kiego programu powinna by¢ obustronna komunikacja przynoszaca wzajemne korzysci
oparte na pozytywnych odczuciach, pozwalajaca wzmacnia¢ i rozwijaé¢ podstawowa re-
lacje oraz umozliwia¢ interakcje.

W zaleznosci od sposobu organizacji i prowadzenia programu lojalno$ciowego korzysci dla
uczestnikOw mogg si¢ pojawi¢ od razu po przystgpieniu do niego, po okreslonym czasie lub
po spetnieniu konkretnych warunkoéw. Krotkoterminowe korzysci z tytulu przystapienia
do programu sa najczesSciej najbardziej ,,kuszace” i to one decyduja o przystapieniu lub
nie (np. natychmiastowy rabat przy zapisach na studia). W przypadku dtugoterminowych ko-
rzysci wazniejsze sg dodatkowe benefity, z ktorych student moze korzysta¢ w trakcie studiow
1 po ich zakonczeniu (np. specjalne warunki korzystania z biblioteki uczelniane;j).

Korzysci racjonalne, bo 0 nich mowa, przy pierwszym kontakcie sa bardzo istotne, majg wy-
miar materialny lub forme¢ dodatkowych przywilejow. Obejmuja rabaty, promocje cenowe,

* Anna Janczak, Stawomir Klimecki, Beata Lesniewska, Ewa Sienkowska, Opracowanie nt. funkcjonujgcych
programow lojalnosciowych, ich celow, zalozen i zasad dzialania, Wroctaw 2013

W zaleznosci od grupy do ktorej sa skierowane, mogg dotyczyé np. zwickszenia sprzedazy (pozyskanie
studentow na pierwszy rok studiow). Jednak ten efekt tatwiej jest to osiagnaé poprzez bardziej trwalg relacje,
powigzang z przywiazaniem do marki, jej efektem z kolei moze by¢ zwigkszona sprzedaz.

*® Wiecej na temat budowania relacji z klientem w oparciu o tworzenie wspdlnych wartoéci miedzy innymi w:
Ken Burnett, Relacje z kluczowymi klientami. Analiza i Zarzqdzanie. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002; Peter
Cheverton, Zarzgdzanie kluczowymi klientami. Jak uzyskaé status giéwnego sprzedawcy, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2001
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bony, prezenty i nagrody. Wystepuja w réznych postaciach, np. limitowanej wersji ustugi
skierowanej do szczegodlnie okreslonej grupy klientow. W tej kategorii mozna tez wyrdznié
r6znego rodzaju spotkania, niedostepne dla szerokiego grona uczestnikow programu. Korzy-
$ci emocjonalne majg na celu zbudowanie pozytywnej relacji z beneficjentami programu. Sa
najczesciej odsunigte w czasie i trudne do sprecyzowania. Budujg powoli i stopniowo wi¢z z
klientem zmieniajagc go w ambasadora marki. Sg oparte na idei wigkszej niz sam produkt/
ustuga (klienci podzielaja wartosci, jakie niesie marka np. naturalnos¢, estetyka). W przypad-
ku studentéw mozna budowac relacje¢ w oparciu o ich opini¢ na temat np. obstugi w dzieka-
nacie, czy zadowolenia z oferty edukacyjnej. Uzyskujac ich opini¢ na ten temat mozna wpro-
wadzi¢ oczekiwane przez nich zmiany, ktore sprawia, ze bgda bardziej zadowoleni oraz po-
czuja, ze ich zdanie liczy si¢ w uczelni. To z kolei znaczaco wptynie na ich wigz emocjonalna
z uczelnia.

Cele akcji promocyjnych moga by¢ bardzo rdézne. Do najpopularniejszych zalicza si¢ cele
sprzedazowe, wizerunkowe, emocjonalne, lojalnosciowe, motywacyjne i biznesowe’. Jednak
celem dzialania programu lojalno$ciowego jest wzrost wartosci klientow w dtugim okresie
czasu. Mozna ustali¢ dodatkowe cele, takie jak:

— budowanie wizerunku uczelni (program skierowany do przysztych i obecnych studen-
tow, absolwentow oraz pracodawcow),

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

— zmiang postawy 0sob korzystajacych (program skierowany do obecnych studentow i
pracownikow).

Relacja w programie lojalnosciowym powinna przynosi¢ obu stronom korzysci. Powinna by¢

oparta na spersonalizowanej komunikacji, pozwalajacej na zwigkszanie wartosci dotychcza-

sowych zwigzkéw oraz generowanie nowych zwigzkoéw, rownych lub bardziej wartoscio-
58

wych.

Programy lojalno$ciowe powinny by¢ skierowane do wszystkich 0s6b obecnie korzystajacych
z produktow lub ustug uczelni, powinny by¢ rowniez zréznicowane W stosunku do tej grupy,
ktora generuje najwickszg wartos¢ (zgodnie z zasadg Pareto 20/80).

PODZIAt NA GRUPY/ INTERESARIUSZE PROGRAMU

Uczestnikow programu lojalnosciowego mozna podzieli¢ ze wzgledu na kryteria geograficz-
ne, demograficzne, psychograficzne i behawioralne. Podzial powinien by¢ przeprowadzony
na podstawie rzetelnych badan. Grupy powinny zdecydowanie rozni¢ si¢ od siebie na podsta-
wie stabilnych cech. W przypadku programéw lojalnosciowych najczesciej spotykanych w
biznesie mozna wyr6zni¢ te skierowane do ostatecznego klienta, czesto stabo zidentyfikowa-
nego i przypadkowego oraz do wasko wyodrgbnionych grup na podstawie ich preferencji
i charakterystyk socjodemograficznych. Grupy powinny by¢ odpowiednio duze by formuto-
wanie odrgbnej polityki komunikacyjnej byto optacalne dla organizacji. Dobra segmentacja
jest procesem kosztownym, wymagajacym pozyskania i analizy duzej ilosci danych, gdyz jest

S Szerzej opisane w raporcie w Anna Janczak, Stawomir Klimecki, Beata Le$niewska, Ewa Sienkowska,
Opracowanie nt. funkcjonujgcych programéw lojalnosciowych, op.cit. s.52-56

%% 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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zwigzana ze zmiennymi preferencjami uczestnikow programu, ich dynamiczng sytuacja mate-
rialna i spoteczna, moda oraz nowymi oczekiwaniami®®.

Klientow mozna wyodrebni¢ na podstawie ich aktywnos$ci 1 wartosci dokonywanych zaku-
pow, w tym $redniego generowanego zysku. Klienci rokujgcy w tym przypadku majg poten-
cjal nabywczy i moga w przysztosci stac si¢ najcenniejszymi. W tej grupie sg tez klienci nowi.
Klienci niespetniajgcy oczekiwan sporadycznie dokonujg zakupow, nie generujg istotnych
przychoddw, czesto powoduja straty.

W zalezno$ci od grupy powinno si¢ wykorzystywac rozne narzedzia oraz przekazy komuni-
kacyjne. Nalezy rowniez pamigtaé, ze do aktywowania biernych klientow najefektywniej-
sze sg techniki promocyjne, nie lojalnosciowe.

W przypadku grupowania w ktorym wystepuje dwustopniowy poziom uczestnictwa, organi-
zacje analizujg profile klientéw, okreslaja warto$¢ danej grupy klientow, zaspokaja potrzebe
wyjatkowosci, dziataja motywujaco i pobudzajg aspiracje tych, ktorzy nie sa na najwazniej-
szym poziomie, a chcieliby sie cieszy¢ najwigkszymi przywilejami. Stopniowanie przywile-
jow pozwala wykorzysta¢ mechanizm aspiracyjny oraz oceniajacy- podkreslajacy wyjatko-
wos¢. Warunki poszczegdlnych przej$s¢ miedzy poziomem mogag by¢ rdznie ustawione, np.:
nalezy uaktualnia¢ systematycznie swoje dane kontaktowe, zaangazowac si¢ w zycie uczelni
(np. zosta¢ wolontariuszem), co roku przekaza¢ prezent uczelni (nie tylko finansowy, dziataé
na rzecz uczelni i spotecznosci), oraz okazywaé¢ dume z bycia studentem/ absolwentem uczel-
ni, korzystajac np. z tapety z logiem na komputer. Dokladne okreslenie grup docelowych
programu lojalnosciowego pozwala dobrze dopasowaé¢ wykorzystywane w nim narze-
dzia i dzialania, ktore pomoga osiagnaé¢ wytyczone przed nim cele.

W przypadku organizacji biznesowych czesto spotyka si¢ programy skierowane do pracowni-
kow. Swiadomi wartosci marki, przeszkoleni ,handlowcy” sa skutecznie zmotywowani do
sprzedawania produktow z pasja i prawdziwym przekonaniem. Efektywny i dobrze zarzadza-
ny program moze sta¢ si¢ wizytowka i przyktadem dobrych praktyk. To z kolei moze si¢
przyczyni¢ do wigkszego zaangazowania we wspolpracg innych podmiotéw i organizacji.

Do okre$lenia przyszitych potrzeb uczestnikOw programu niezbedne jest gromadzenie jak
najwigkszej ilosci informacji na temat ich $ciezki kariery, zainteresowan, preferencji, sposo-
bow spedzania wolnego czasu, nawykow, itd. Pytania powinny by¢ zadawane w sposob jaw-
ny, za pomoca wywiadow bezposrednich lub ankiet internetowych. Dlatego tez wskazane jest
zapytanie obecnych studentéw: o ich ewentualne przyszite oczekiwania. Wowczas program
bedzie mogl by¢ bardziej atrakcyjny dla nich w przysztosci. Dodatkowo nalezy stale moni-
torowa¢é program, pytajac absolwentow o opini¢ na jego temat®®. Takie dziatanie pomaga
zweryfikowaé stosowane metody i uzyskaé¢ poziom, kiedy program bedzie oceniany jako
atrakcyjny. Takie dziatania rowniez podtrzymuja relacje i budujg wiez miedzy absolwentem
a uczelnig. Dodatkowo nobilituja, dajac przywilej i mozliwo$¢ realnego wplywania na ksztatt
programul.

% Proponuje si¢ podziat na cztery grupy: nowi, regularnie aktywni, sporadyczne aktywni oraz ci, ktorzy przestali
w nim uczestniczy¢, ale nie wycofali si¢ z niego. Zatem celem programu moze by¢: zdobycie informacji
o nowych uczestnikach, wzmocnienie relacji ze sporadycznymi, docenienie najbardziej aktywnych i podjecie
walki, o tych, ktorzy przestali reagowaé na propozycje. Inne przyktady grupowania klientéw w: McDonald
Malcolm, Dunbar lan, Segmentacja rynku. Przebieg procesu i wykorzystanie wynikéw. Oficyna Ekonomiczna
Grupa Wolters Kluwer, Krakow 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 nalezy dobrze zdefiniowac, kierujac si¢ np. potrzebami (czy w obregbie grupy Wszyscy
beda mieli zaspokojone te same/ zblizone potrzeby?) lub korzy$ciami (czy cztonkom grupy
beda odpowiadaty takie same dziatania i korzysci?)®. Typowy klient nie istnieje, a efek-
tywna komunikacja wymaga spersonalizowanych dzialan.

Identyfikacja grup docelowych jest kluczowym procesem programu lojalnosciowego, tym
bardziej, ze upodobania tych grup w czasie si¢ zmieniaj3. Do najczesciej] wymienianych grup

mozna zaliczy¢®:

— Kandydatéw na studia;

— Studentow;

— Absolwentow;

— Pracownikoéw (w tym kadre naukow3);

— Pozostatych interesariuszy (w tym otoczenie biznesowe, jednostki samorzadowe
I organizacje pozarzadowe).

Wszystkie te grupy odczuwajg dwie grupy korzysci z kontaktéw z uczelnig: korzysci racjo-
nalne i emocjonalne. Pierwsze sg bardziej krotkotrwate, ale moga zainicjowaé budowanie
trwalszej wigzi opartej na okreslonych odczuciach. Zindywidualizowane podejs$cie zapewni
wigksza rentowno$¢ prowadzonych dziatan.

Dobre okreslenie charakteru grupy stanowi klucz do sukcesu. Przyktadowo sama grupa ab-
solwentéw moze by¢ wewnetrznie mocno zrdznicowana, warto j3 podzieli¢ przynajmniej na
trzy pod grupy np. w kategorii czasu ukonczenia studiow®. Osoby, ktore ukonczyly studia
W ciggu ostatnich kilku lat sg nastawione na korzystanie z portali spotecznosciowych, tworze-
nie zdalnych znajomosci, wirtualnych ,,przyjaciot”, itd. Osoby starsze (powyzej 5 lat po stu-
diach) osiaggnetly juz okre$lony status zawodowy, wymagajg wykorzystania bardziej tradycyj-
nych narzg¢dzi i innych tresci komunikacyjnych.

Wazne jest zatem, aby w miar¢ mozliwosci jak najwczesniej scharakteryzowa¢ grupy doce-
lowe, ich ilo$¢ i1 jakos¢. Pozwoli to odpowiednio dostosowaé program lojalnosciowy, a tym
samym zwigkszy¢ jego efektywnos¢. Lojalnos¢ jest celem odsunigtym w czasie, a wiernych
klientow nie zdobedzie si¢ w jednym dniu. Nalezy ich ksztattowaé przez caly okres trwania
programul.

WYMIAR ORGANIZACYINY

Podobnie jak w organizacjach biznesowych, tak w uczelniach funkcjonalnos$¢ systemu zapro-
jektowana w ramach okreslonej struktury uczelni skutkuje konkretnymi dziataniami. Reko-
menduje si¢ powotanie osobnej jednostki, ktora przejmie cze$¢ funkcjonalnosci od biura ka-
rier (np. badanie losow absolwentdéw) oraz biura promocji uczelni (promowanie wspolnych
inicjatyw). Taka jednostka bedzie mogta budowaé partnerskie relacje, wykorzystujac wspot-
prace z r6znymi komodrkami organizacyjnymi uczelni, pozostajagc niezalezng i pracujac na
swoj rachunek (tatwiej ustali¢ mierniki dziatania i wtedy rozlicza¢ jej funkcjonowanie).

88 W przypadku uczelni grupy mozna podzieli¢ na absolwentow pierwszego roku i nastgpnych, studentéw
ostatniego roku, ze wzgledu na zainteresowania (np. sportem lub turystyka), itd. Mozna wprowadzié
rozréznienie w grupach ze wzgledu na intensywno$¢ kontaktu/ wartos¢ zakupow

%2 Anna Janczak, Stawomir Klimecki, Beata Lesniewska, Ewa Sienkowska, Opracowanie nt. funkcjonujgcych
programow lojalnosciowych, ich celow, zalozen i zasad dziatania, Wroctaw 2013, s. 52-54

% osoby do roku po studiach, do 5 lat po studiach i osoby starsze
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W organizacjach biznesowych rozréznia si¢ dziatania monopartnerskie (organizacja samo-
dzielnie zajmuje si¢ promocja wtasnych produktow/ ustug, fatwo mozna oceni¢ wyniki 1 skut-
ki podejmowanych dziatan) oraz multipartnerskie (w przypadku kiedy do programu zaprasza
inne organizacje). Korzysci w drugim przypadku sg wielostronne: partnerzy zwigkszajg roz-
poznawalno$¢ swoich marek, a tym samym wielkos¢ sprzedazy. Korzystajac z tej praktyki
uczelnia moze budowac trwalg relacje oparta na pozytywnych emocjach przy wspoétu-
dziale partnerdw, na ktorych jej szczeg6lnie zalezy (np. pracodawcdéw), a absolwenci/ stu-
denci bedg si¢ cieszy¢ z posiadanych przywilejow i nagréd.

Program lojalno$ciowy powinien mie¢ jasno okre§lony regulamin, w ktérym m.in. beda wyja-
$nione warunki przystgpienia oraz korzystania z niego. Szczegdlnie istotne sg zasady przysta-
pienia do programu (po zgloszeniu, automatycznie, czy z polecenia). Regulamin powinien
precyzyjnie okresla¢ zasady funkcjonowania programu i rozstrzyga¢ wszelkie sporne kwestie,
ktore si¢ moga pojawic. Jesli oferta uczelni bedzie si¢ cieszy¢ duzym zainteresowaniem, to
program powinien przewidzie¢ np. czestos¢ korzystania z okre§lonych wydarzen (np. raz na 5
lat znizka na studia podyplomowe — realna — 20-40% w przypadku ciekawych wykladow
prowadzonych przez wybitne osobistosci powinna by¢ brana pod uwage kolejnos¢ zgtoszen
lub np. powinna by¢ zarezerwowana pula miejsc dla zainteresowanych absolwentow. Jesli
chodzi o wyjazdy organizowane przez uczelnie — szczegolnie w przypadku bytych lub emery-
towanych pracownikéw bedzie to dodatkowo umacnia¢ wigz (oni beda czuli si¢ potrzebni,
a dla pracujacych nadal bedzie to mozliwo$¢ wymiany doswiadczen i cze¢sto wiedzy z danego
tematu).

Organizacja programu lojalnosciowego wymaga zastanowienia si¢, z ktorych narzedzi bedzie
mozna skorzysta¢ (i ktore w tym przypadku beda najbardziej efektywne). Stad nalezy odpo-
wiedzie¢ na pytanie: czy beda oferowane karty rabatowe, magnetyczne? Czy jest przewidzia-
na wspotpraca z innymi podmiotami? Czy bedzie mozna wykorzysta¢ kilka narzedzi? Jaki
bedzie budzet jednostki i kto bedzie prowadzil oraz monitorowal zaplanowane dziatania.
Kazdy program niesie za sobg koszty, uzaleznione od celu, wykorzystywanych narzedzi
i stosowanych metod.

Jesli program lojalnosciowy ma by¢ skuteczny, to jego dzialanie nalezy planowa¢ w perspek-
tywie dlugookresowej, przynajmniej od kilku do kilkunastu lat. Z. zalozenia program lojal-
nosciowy jest bezterminowy. Stad wskazane jest zdefiniowanie czynnikéw sukcesow, kto-
re beda brane pod uwage przy okresleniu jego efektywnosci. Dlatego tez wazne sg kompe-
tencje zespotu opiekujacego si¢ programem (nie zawsze moga to by¢ dotychczasowi pracow-
nicy). W zaleznosci od wykorzystanych narz¢dzi powinny to by¢ osoby znajace si¢ na ich
wykorzystaniu.

Dobrze prowadzony program zwigze uczestnikow z marka, spowoduje zwigkszenie sprzeda-
zy, obnizy koszty reklamy 1 promocji (poprzez zaangazowanie ambasadorow marki i marke-
tingowi szeptanemu). Efektem tych dziatan bedzie rowniez zwigkszenie rozpoznawalno$ci
marki, czyli powigkszenie grona osob korzystajacych z produktow/ ustug oraz polecajacych je
innym.

Nalezy podkresli¢, ze najlepsze programy majg nieograniczony czas dzialania: buduja
lojalno$¢ od pierwszego kontaktu i tworza z klientdw ambasadoréw marki.

DZIAtANIA PROMOCYIJNE

Programy lojalno$ciowe moga by¢ prowadzone przez /dla organizatora (uczelni) dla jego
klientow lub partneréw biznesowych (maja budowac wiezi z markg organizatora oraz moty-
wowa¢ nie tylko w formie finansowej, do zakupéw produktow marki). Moga by¢ réwniez
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prowadzone przez wielu partnerow, zarzadzane przez firm¢ zewngtrzng na rzecz wielu spon-
sorow. Moga prowadzi¢ kluby otwarte, gdzie cztonkostwo jest przyznane automatycznie (np.
po wyrazeniu che¢ci przystapienia do danej spotecznosci (czasem jest to powigzane z uiszcza-
niem sktadek cztonkowskich). Moga posiada¢ rowniez kluby elitarne — w ktérych uzyskanie
statusu cztonka obwarowane jest spetnieniem szczegdlnych warunkéow (tzw. VIP lub PRE-
MIUM), zazwyczaj jest to okreslona kwota wydana na zakupy/ ustugi. Dzigki uczestniczeniu
mozna uzyskaé okreslone korzysci niedostgpne dla pozostatych klientéw (np. indywidualna
opieka konsultanta, spersonalizowany serwis, dedykowane znizki / oferty specjalne w postaci
zaproszen na imprezy kulturalne, seminaria, wyjazdy.

Karty uczestnictwa® moga by¢ instrumentem stluzacym do gromadzenia danych na temat
klientow. Wykorzystanie przez uzytkownika takiej karty jest stalym Zrddlem informacji o
jego zachowaniach zakupowych. W zalezno$ci od funkcjonalnosci karty mozna nie tylko
identyfikowac klientow, ale rowniez zaptaci¢ w sklepie lub uzyskac dostep do dedykowanych
aplikacji online (wicksze koszty finansowe). Karty mozna podzieli¢ na®:

— informacyjne — stanowig wizytowke o programie, najbardziej proste, nie zapewniaja
mozliwo$ci zbierania jakichkolwiek informacji na temat zakupdw i profilu klienta.

— inteligentne — z paskiem magnetycznym lub mikroprocesorem, pozwalaja na identyfi-
kacj¢ klienta, gromadzenie o nim informacji, ktore nastgpnie sg przechowywane
w systemach informatycznych. Mogg stuzy¢ jako konto do zbierania punktéw lojalno-
sciowych. Ich atutem jest wyzsze bezpieczenstwo gromadzonych danych i1 wigksze
mozliwo$ci zastosowania. Taka karta moze by¢ wyposazona w dodatkowe aplikacje
umozliwiajace gromadzenie punktow, identyfikacje ubezpieczenia, realizacj¢ ptatno-
sci.

— wirtualne istniejg jako programy informatyczne lub aplikacje na smartfony, sprzyjaja
budowaniu relacji opartych na pozytywnych emocjach m.in. dzigki wykorzystaniu
elementéw rywalizacji, multimedialnym funkcjonalnosciom, komfortowi obstugi, per-
sonalizacji ofert oraz dzigki geolokalizacji. Atutem tych kart jest, mimo wysokich
kosztow na poczatku (zwigzanych z utworzeniem oprogramowania), niedroga obstuga
wdrozenia 1 maksymalizacja korzysci (pelne wykorzystanie mozliwo$ci komunikacyj-
nych i bazodanowych programu.

— rabatowe — gwarantujg znizke, rabat lub premie, mozna je otrzymac podczas kolejnych
zakupow 1 sg zacheta do ponownego korzystania z oferty, moga by¢ imienne, na oka-
ziciela, sygnowane przez jedng marke lub wielu partnerow. W najbardziej podstawo-
wej formie nie wymagaja zadnego oprogramowania, mogg jednak stuzy¢ zbieraniu in-
formacji o zachowaniach klientow.

— punktowe — s3 wyposazone w oprogramowanie umozliwiajace zbieranie na indywidu-
alnym koncie punktow (jest to najpopularniejsza waluta w programach lojalnoscio-
wych). Atrakcyjna prezentacja nagrod oraz same nagrody sa najlepsza zacheta do
szybszego gromadzenia punktéw i ponownego korzystania. Punkty zebrane w pro-
gramie mozna przepisaé na korzy$¢ organizacji pozytku publicznego (np. pajacyk)®.

& 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

® Anna Janczak, Stawomir Klimecki, Beata Lesniewska, Ewa Sienkowska, Opracowanie nt. funkcjonujgcych
programow lojalnosciowych, ich celéw, op. Cit.

% 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 —sa narzgdziem pozwalajacym na zwracanie uczestnikowi programu
pieniedzy (1-2%) wydanych u autoryzowanych partneréw, moga mie¢ funkcj¢ srodka
ptatniczego lub karty podarunkowej;

— przedptacowe — forma kart platniczych, w ktérych transakcja jest realizowana do okre-
$lonej kwoty na specjalnym rachunku operacyjnym, ktory nalezy przed uzyciem karty
zasili¢, mozna rowniez okresli¢ przeznaczenie srodkow. Karty takie mogg by¢ na oka-
ziciela lub imienne, sprawdzajg si¢ jako prezenty (karty podarunkowe). Sag wygodnym
narz¢dziem do motywowania pracownikow, wspotpracownikéw, partneréw bizneso-
wych.

Karty uczestnictwa stuza identyfikacji i zbierania informacji na temat os6b zaangazowanych
w program lojalnosciowy. Sa tacznikiem miedzy organizatorem programu a jego uczestni-
kiem, przypominajg o marce oraz korzysciach ptynacych z realizacji transakcji z nig. Im bar-
dziej zaawansowany program, tym wigksza funkcjonalno$¢ kart. Lokalne karty lojalnos$cio-
we przygotowywane wspolnie przez partnerow komercyjnych, samorzady i organizacje
non profit moga by¢ odpowiedzia dla uczelni dzialajacych regionalnie. Mozna je polaczy¢
z dziataniami taczacymi mechanizmy zwickszajace zaangazowanie emocjonalne uczestnikow,
taczac idee lojalnos$ci z dziataniami charytatywnymi.

Atrakcyjny i nowatorski program lojalnosciowy powinien oferowaé uczestnikom unikalng
przewage konkurencyjna, szczego6lnie w przypadku konfrontacji z podobnymi ustugami/ pro-
duktami oferowanymi przez konkurencje. Takg przewage konkurencyjng moze oferowac
przynaleznos$¢ do elitarnego klubu, zrzeszajacego osoby o podobnych zainteresowaniach, pa-
sjach lub zawodach. W przypadku organizacji biznesowych najbardziej znane sg kluby zrze-
szajace klientow marek luksusowych. W przypadku uczelni moga to by¢ specjalisci o okre-
Slonych waskich kompetencjach (np. chirurdzy, menedzerowie projektow wielonarodowych).
Dla cztonkoéw klubu przynalezno$¢ do niego jest potaczona z poczuciem wyjatkowosci i czg-
sto wigkszej idei, ktora z kolei jest powigzana z dang marka. Zbudowanie takiej wiezi jest
niezwykle trudne i dlugotrwate, stad najbardziej znane kluby sg powigzane z markami o dtu-
giej i bogatej historii.

WYMIAR KOMUNIKACYINY | POZOSTALY

W zaleznosci od grupy docelowej w programach lojalnoSciowych mozna wykorzystywaé
rozne strategie® i sposoby komunikowania sig. Jesli chodzi o klientow indywidualnych cze-
$ciej przechodzi si¢ na kontakt elektroniczny (e-mail, strona internetowa, fora spotecznoscio-
we). Klienci instytucjonalni moga preferowaé korespondencje drukowang: drukowane katalo-
gi, ulotki i foldery. Warto jest ustali¢ z Klientami np. jak czesto powinno si¢ z nim kontakto-
wac.

Warto promowa¢ w uczelniach konta spoteczno$ciowe w newsletterach, udostgpnia¢ go na
popularnych serwisach spoteczno$ciowych oraz umieszczac¢ na nich linki do formularzy zapi-
su. Sktonnos$¢ do udzielania feedbacku jest zdecydowanie wyzsza wsrod odbiorcow new-
sletteréw. E-mailing umozliwia targetowanie, personalizacj¢, silne dzialania angazujace, w
tym mozliwo$¢ feedbacku.

Social media staty si¢ wirtualnymi miejscami spotkan, gdzie szuka si¢ informacji, wymienia
si¢ doswiadczeniem, opiniami, dzieli si¢ sukcesami i porazkami. Umozliwiajg one emocjo-
nalne interakcje i pozwalajg na indywidualny kontakt z uczestnikiem programu, przeprowa-

87 Storbacka K., Lehtinen J., Sztuka budowania trwatych zwigzkéw z klientami, Dom Wydawniczy ABC,
Warszawa 2001
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dzanie mini ankiet, geolokalizacje, grywalizacje, przeprowadzanie konkursow, zastosowanie
marketingu wirusowego. Profile spotecznosciowe jednak muszg nie$¢ interesujace tresci, rze-
telng informacj¢ i rozrywke i1 koniecznie by¢ systematycznie aktualizowane. Podstawa ich
rolg jest wymiana informacji, dzielenie si¢ opiniami, inspirowanie i zabawa. Gry stawiajg
uczestnikow przed abstrakcyjnymi celami, wzbudzaja pragnienia, rywalizacj¢ oraz ambicje.
Moga uzaleznié¢. Dzigki nim mozna zbudowaé gleboka, emocjonalng wiez z uczestnikami,
oraz kreowaé wizerunek marki odwaznej, nowoczesnej, pozytywnej, dajacej nie tylko racjo-
nalne korzysci, ale rowniez przyjemnosc i rozrywke.

Telefonia komorkowa wspiera dziatania lojalno$ciowe poprzez telemarketing, centrum obstu-
gi oraz wysytanie wiadomosci tekstowych. Personalizowane informacje cieszg si¢ popularno-
$cig np. o zblizajacym si¢ terminie, promocji czy ofercie indywidualnej. Jednak mobilny
klient jest bardzo wymagajacy 1 tatwo si¢ irytuje, gdy proponowane rozwigzanie nie sg kom-
patybilne z jego telefonem (powinny by¢ jak najbardziej uniwersalne). Dlatego tez potrzeba
jest utworzenia mobilnej wersji serwisu internetowego, by obstuga i interfejs byly wygodne
dla uzytkownikow telefonéw. Nie moze to jednak by¢ miniaturka strony WWW. Wykorzystu-
jac telefoni¢ komérkowa mozna mie¢ tatwy dostep do klienta, poprzez czesty 1 angazujacy
kontakt, bez uzywania materialnych form identyfikacji (np. karty). Takie dziatanie daje moz-
liwo$¢ personalizacji tresci komunikatow —wi¢z oparta na zrozumieniu potrzeb indywidual-
nych oraz mozliwo$¢ gromadzenia danych na temat zachowan uczestnikow programu. Ofe-
rowanie uzytkownikom wyjatkowych narzedzi traktowane jest jako modny gadzet, laczy
emocjonalnie z markg poprzez rywalizacj¢ (oferowanie gier/ aplikacji bezptatnych dla uczest-
nikdw programu).

Aplikacje mobilne warto wykorzystywac jako warto$¢ dodang. Ich atutem jest bliskos¢ i bez-
posredni dostgp do uczestnikoéw programu (bez wzgledu na czas 1 miejsce) oraz personaliza-
cja komunikatoéw, interaktywno$¢ rozwigzan, gadzetowosc.

Korespondencja pocztowa moze by¢ wykorzystana do osdob wymagajacych szczegolnego
traktowania: klientow starszych lub ekskluzywnych. Jest ona nadal wyrazem zaangazowania
I powazania. Jest kosztowng formg komunikacji, jej efektywno$¢ przy duzej skali spada.
Drobny podarunek powoduje, Ze klienci si¢ chcg odwdzigezy¢ — dziata mocno aktywizujaco.

Zdobywanie informacji od klienta to wyraz szacunku i zaufania oraz sposob na zaangazowa-
nie odbiorcOw programu w jego wspottworzenie. Kwestionariusze i ankiety moga przybieraé¢
rozne formy (papierowe, elektroniczne, zamknigte, otwarte) i by¢ realizowane za pomoca
r6znych kanatéw komunikacyjnych (online, e-mail, wywiad indywidualny, w miejscu kontak-
tu) cigglte monitorowanie satysfakcji oraz wszystkich czynnikow wptywajacych na nig umoz-
liwia wczesne wykrycie klientéw zagrozonych odejsciem.

Informacja o programie powinna by¢ jak najszerzej dostepna. Efektywno$¢ komunikowania
online w duzym stopniu zalezy od funkcjonalnosci serwisu WWW. Strona WWW moze by¢
elektroniczng ulotkg o programie lub tez rozbudowanym, interaktywnym portalem stuzagcym
do komunikacji i zarzadzania profilami uzytkownikow. Uzytkownicy maja wglad w persona-
lizowane informacje, mogg sprawdzi¢ stan konta punktowego, histori¢ zdobywania punktow,
korzystania z rabatéw, otrzymywanych nagréd, moga zamowié¢ nagrody, uzyskaé porade.
Operator moze wyswietla¢ na profilach poszczegolnych uczestnikow dedykowane im oferty
promocyjne, personalizowane komunikaty, prowadzi¢ badania opinii, budowa¢ spotecznos¢
zaangazowanych w marke konsumentow.

Wykorzystywane do programow lojalnosciowych aplikacje informatyczne pozwalaja na do-
konanie podziatu grup klientoéw ze wzgledu na ich preferencje, upodobania i charakterystyki,
co istotnie wptywa na skuteczno$¢ przekazu.
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Do analizy danych na temat klientéw mozna wykorzysta¢ systemy informatyczne typu CRM
(Customer Relationship Management). Umozliwiajg one gromadzenie danych na temat
uczestnikOw programu oraz analizujg je pod kontem najlepszej realizacji celow programu.
Wspierajg organizatorow na kazdym etapie realizacji programu (od konstruowania programu
po jego monitoring). Pozwalajg na wyrdznienie okreslonych grup uczestnikOw i kierowanie
do nich dedykowanych ofert. Programy CRM pozwalajg rowniez na zautomatyzowane nali-
czanie 1 udostgpnianie korzysci naleznych kazdemu uczestnikowi programu lojalnosciowego.

Utworzenie takiego programu taczy si¢ ze stosunkowo wysokimi kosztami, ktorych zwrot
moze nastapi¢ dopiero w dhugi czasie. Dlatego w celu zapewnienia sukcesu programu nalezy
systematycznie przeprowadzaé jego monitoring i raportowanie, czyli obserwacje 1 ciagla
analize efektow uruchomionego programu. Wskazoéwki umozliwiajagce modyfikacje programu
zwiekszaja poziom zadowolenia wsrod jego uczestnikow, zapewnig efektywniejsza realizacje
celow lojalnosciowych®®,

Dobre okreslenie miernikdw programu na samym poczatku, moze przyczyni¢ si¢ do jego lep-
szego rozumienia przez zarzadzajacych uczelniami. Mierniki te powinny by¢ zaréwno jako-
sciowe 1 ilosciowe (przynajmniej kilka z nich powinno mie¢ wymiar finansowy). Program
lojalnosciowy powinien by¢ traktowany jako proces, ktory zmienia si¢ i ewoluuje w czasie,
dlatego tez wymaga cigglej obserwacji i dostosowywania go do potrzeb otoczenia, w Ktorym
funkcjonuje.

Skutki finansowe programu (np. w postaci sponsoringu dziatan uczelni przez absolwentow)
moga by¢ mozliwe tylko wtedy, kiedy absolwenci beda czuli prawdziwg wi¢z z uczelnig
i bedg odczuwali zarowno realne, jak i (szczegdlnie) emocjonalne korzysci. Sposdb osiggnie-
cia takiego rezultatu moze by¢ bardzo rézny, wazne jest jednak aby program byt ogdlnou-
czelniany — bez wewng¢trznej konkurencji. Korzysci rowniez powinny by¢ uczelniane. Absol-
went powinien moc wybraé¢ tematyke zdarzen w ktorych chee uczestniczy¢ (i moze ona lecz
nie musi by¢ powigzana z kierunkiem ukonczonych studiow). W przypadku duzych uczelni
moze to powodowac problemy z rozliczaniem si¢ wewnetrznym. W przypadku matych uczel-
ni problemem moze by¢ oferta, ktérg w ogole w przypadku programu nalezy dla absolwentow
zorganizowac¢ na nowo.

Ze wzgledu na zwi¢kszone wymagania dotyczace rentownosci dzialan lojalnosciowych
(budzety kryzysowe) oraz coraz wieksza swiadomos¢ organizatorow dotyczaca korzysci,
jakie powinny przynie$¢ programy, nie jest mozliwe dalsze ich prowadzenie polegajace
wylacznie na zbieraniu punktow, a nast¢pnie zamienianie ich na nagrody lub gratisy.

Profesjonalne prowadzenie programow lojalnosciowych wymaga zatrudnienia specjalistow o
okreslonych kompetencjach. Czasem jest to powigzane ze stanowiskami, ktore potencjalnie
mozna dla nich utworzy¢, czasem z umiejetnosciami. Dlatego tez, interdyscyplinarny zespol
jest podstawa sukcesu®®,

Jednak wszelkie praktyki tak na prawde muszg by¢ tworzone w zaleznosci od mozliwosci
samej uczelni. Dotychczas w polskich uczelniach spotyka si¢ najczesciej sporadyczne dziata-
nia, ktére bardziej mozna nazwa¢ akcjami promocyjnymi niz programem lojalnosciowym.

% Wiccej w: Hill N., Alexander J., Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna,Warszawa
2004

% prawnik, informatyk, socjolog, marketingowiec (lub pr-owiec) specjalista informatyk, administrator systemu,
kto§ od aktualizacji danych i kontaktow z absolwentami, réwniez potrafigcy porozumiewaé si¢ w innych
jezykach, pisa¢ urzedowe pisania (oficjalne zaproszenia, szczegdlnie w przypadku absolwentéw wymagajacych
unikatowego traktowania, ktorzy osiggneli wysokie pozycje w karierze — szefowie firm, ambasadorzy itd. )
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OCENA MOZLIWOSCI ADAPTACJI PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH

Ostatnie lata sg okresem przemian w systemach szkolnictwa wyzszego w Europie i w Polsce,
do ktorych zalicza si¢ m.in. wzrost liczby studentow, spadek naktadow publicznych na eduka-
cj¢ potaczony ze niewielkim poziomem finansowania uczelni ze §rodkéw prywatnych, rosna-
ce znaczenie badan naukowych i innowacji w gospodarce opartej na wiedzy oraz wzrost kon-
kurencyjnos$ci uczelni w polu ustug edukacyjnych. Silg napedowa tych zmian jest Proces Bo-
lonski, ktory wplywa na reformy programdéw nauczania, zapewnianie jakosci ksztatcenia oraz
mobilno$¢ studentéw. Procesom tym towarzyszy budowanie pozycji i tozsamosci uczelni po-
przez rozwijanie i korzystanie z istniejacych zasobow ludzkich czy instytucjonalnych. Uczel-
nie konstruujg swoja tozsamos¢ i marke¢ (pozycje rynkowa) nie tylko przez odwotanie do tra-
dycji instytucjonalnej, ale i przez inwestycje w nowoczesne laboratoria badawcze. Budujac
marke, tworza obietnic¢ uzyskiwania korzys$ci w przysztosci. Mozna wrecz stwierdzi¢, ze to
marka uczelni stanowi o jej sile i pozycji na rynku naukowo-badawczym czy edukacyjnym.
Nalezy jednak pamigtaé, ze uczelnia to specyficzna instytucja, kierujaca si¢ zasadami wolno-
$ci nauczania, badan naukowych i tworczos$ci artystycznej, oferujgca wyjatkowa ustuge. Stad
marka uczelni musi by¢ wyjatkowa, przycigga¢ nie tylko studentow, ale réwniez pracowni-
kéw 1 sponsorow. Nie dziwi wiec, ze coraz wigcej uczelni w ksztattowaniu marki zaczyna
sigga¢ po rozwigzania z obszaru marketingu i public relations. Do takich rozwigzan naleza
programy lojalnosciowe adresowane do absolwentow szkot wyzszych analizowane w tym
opracowaniu. Programy lojalno$ciowe majg na celu przywigzanie potencjalnego klienta (ab-
solwenta) do firmy lub instytucji (uczelni). Praktyka biznesowa w tym zakresie pokazuje, ze
wiele uwagi nalezy po$wiegci¢ budowaniu trwatych relacji partnerskich migdzy dawcg i biorca
ushug. Taka relacja nie od razu przektada si¢ planowany efekt, ale im trwalsze 1 gltebsze po-
wigzania migdzy nimi tym wigksza lojalno$¢ i identyfikacja z firmga, instytucja. Rodzi si¢
wiec pytanie w jakim zakresie programy lojalno$ciowe mozna zastosowac, czy wdrozy¢ na
polskich uczelniach?

W podsumowaniu przegladu programow lojalnosciowych funkcjonujacych na uczelniach
amerykanskich i1 europejskich chcieliby§my wskaza¢ kilka kwestii dotyczacych mozliwos$ci
adaptacji tych praktyk warunkach polskich. Najwazniejszg jest z pewnoscig usytuowanie jed-
nostki zajmujacej si¢ absolwentami (stowarzyszenia badz biura) w strukturze relacji z uczel-
nig lub w samej uczelni oraz sposéb jej finansowania. Kryterium to decyduje o mozliwo-
$ciach dziatania i kreowania strategii komunikacyjnych, ktore stanowia o sile programu lojal-
no$ciowego kierowanego do $rodowiska absolwentow. O usytuowaniu stowarzyszenia absol-
wentéw decyduje w duzym stopniu tradycja uczelni i wzorce kulturowe, cho¢ widoczne jest
kopiowanie dobrych praktyk w tym zakresie (najczesciej z kultury anglosaskiej). Najpow-
szechniejszym rozwigzaniem jest stowarzyszenie wspotpracujace, stanowigce swego rodzaju
kompromis pomigdzy dwoma omdwionymi powyzej rozwigzaniami. Dzieki posiadaniu wia-
snej osobowosci prawnej — stowarzyszenie takie moze bez problemu pobiera¢ optaty czton-
kowskie, ktore sg nastepnie wykorzystywane do realizowania zadan zwigzanych z podtrzy-
mywaniem wigzi z absolwentami. Na gruncie polskim dominuje model, w ktorym to najczg-
$ciej stowarzyszenie absolwentoOw jest powotane z inicjatywy uczelni, funkcjonuje w jej
strukturze lub jest jednostka $cisle wspotpracujaca z uczelnia (zachowujac pewna niezalez-
nos$¢ 1 autonomi¢ dziatania). Takie rozwigzanie prowadzi czg¢sto do zaleznos$ci finansowe;
stowarzyszenia absolwentow od zasobow ekonomicznych uczelni, co moze utrudni¢ wdraza-
nie programu lojalno$ciowego wsrdd absolwentéw. Stowarzyszenie absolwentow by dziataé
efektywnie musi dysponowac niezalezno$cia decyzyjna, co w przypadku $cislejszego zwiazku
z uczelnig jest raczej utrudnione.
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Niezwykle waznym aspektem wdrazania programu jest myslenie o absolwentach, co jak po-
kazujg doswiadczenia anglosaskie 1 skandynawskie zaczyna si¢ juz w momencie rekrutacji na
studia lub na pierwszych latach. Oznacza to, ze uczelnia stara si¢ stworzy¢ odpowiednie $ro-
dowisko spoteczne dla studenta (absolwenta) angazujac go w rozne dzialania ksztattujace
postawy lojalnosciowe przez caty okres studiow. Na uczelniach amerykanskich absolwentem
staje si¢ student w momencie, gdy podejmie studia. Uczelnie polskie w wigkszosci przypad-
kéw zaczynaja mysle¢ o studentach jako o absolwentach dopiero pod koniec studiow, co nie
daje mozliwosci rozwijania postawy lojalnosciowej (chyba, ze ta pojawia si¢ juz wczesniej
samoistnie). Oznacza to, ze na gruncie polskim potrzebna jest zmiana nie tylko w sposobie
percepcji absolwentéw w strukturze uczelni, ale 1 samej strategii dzialania wobec nich.
Ksztattowanie postaw lojalnosciowych wobec uczelni powinno si¢ opiera¢ na specyficznym
rodzaju wigzi miedzy absolwentem a uczelnig macierzystg. Taka wiez przy odpowiednio
skonstruowanych strategiach komunikacyjnych w programach lojalno$ciowych moze prowa-
dzi¢ do sprzezenia zwrotnego ze strony absolwentéw, nieczesto spotykanego w przypadku
komercyjnych programéw lojalnosciowych. Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna
stwierdzi¢, ze rozwijanie wiezi spotecznej miedzy sygnatariuszami (uczelnig) i beneficjentami
(absolwentami) jest fundamentem kazdego programu lojalnosciowego, a w szczegdlnosci
akademickiego.

Uczelnia stanowi specyficzng zbiorowos¢, w ktorej zachodza réznorodne stosunki spoteczne.
Dopiero jednak potwierdzenie wigzi spotecznej pozwala orzec, ze dana zbiorowos$¢ jest
czym$ wigcej anizeli tak czy inaczej wydzielong wieloscig ludzi: jest grupa spoteczng lub
spotecznos$cig (akademicka). Zgodnie z ujeciem socjologicznym wiez spoteczna objawia si¢
na dwu wymiarach:

— rzeczowym dotyczacym okreslenia tego, co wspolne 1 zwigzkow miedzy ludzmi
(przynalezno$¢ do okreslonej spotecznosci akademickiej, terytorium, jezyka, a takze
swoistej kultury akademickiej danej uczelni)

— idealnym odnoszacym si¢ do swoistych standéw i aktow swiadomosci tj. odczuwania
szczegOlnej tacznoscei z innymi absolwentami, wzajemnej z nimi zaleznoS$ci, a przede
wszystkim przejawow tego poczucia w postawach, zachowaniach, dziataniach indy-
widualnych lub zbiorowych studentow, czy absolwentow.

Uczelnia stanowi tu tto, kontekst dla pojawienia si¢ wiezi migdzy absolwentami. Trudno jed-
noznacznie stwierdzi¢, czy tego typu wiez wystepuje w polskich szkotach wyzszych. Wydaje
si¢ raczej, iz poziom identyfikacji absolwentow z macierzysta uczelnig nie jest duzy. Potwier-
dzenie tej hipotezy mozna znalez¢ w braku strategii dziatan wielu polskich uczelni wobec
swoich absolwentow (rzadko, ktora szkota wyzsza w Polsce moze pochwali¢ si¢ tego typu
strategia). Swiadczy to o niskim poczuciu §wiadomosci w zakresie polityki wobec absolwen-
tow. Warto tu zwroci¢ uwage rowniez na to, ze kiedy moéwimy o wiezi spotecznej musimy si¢
zastanowi¢, czy w naszym programie lojalno$ciowym interesuje nas generowanie wigzi ab-
solwenta z macierzysta uczelnia, czy tez wigzi migdzy samymi absolwentami. Przyktadowo
skandynawskie programy lojalno$ciowe (podobnie jak amerykanskie) w rownej mierze sg
nastawione na podtrzymywanie wi¢zi z uczelnig macierzysta, co w gronie samych absolwen-
tow. Ten drugi rodzaj tacznosci — migdzy absolwentami — jest szczegdlnie wazny w promo-
waniu zatrudnienia kolejnych rocznikow opuszczajacych mury uczelni. W Polsce wydaje si¢
przewaza¢ mys$lenie o wiezi mi¢dzy absolwentami, a uczelnig. A tego rodzaju podejscie nie
jest w stanie wytworzy¢ takich zwiazkoéw z uczelnig jakie znajdujemy na uczelniach amery-
kanskich czy skandynawskich. Brakuje bowiem budowania srodowiska spotecznego typu
community, w ktorym licza si¢ przede wszystkim wigzi migdzy samymi absolwentami. Bu-
dowanie spotecznosci absolwentéw skupionej marki / instytucji (academic alumni communi-
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ty) przynosi korzysci dopiero w dtuzszej perspektywie czasowej, stajac si¢ waznym atutem
zycia uczelni i rdzeniem programéw lojalnosciowych.

Najwigkszym problemem jest przekonanie oséb konczacych studia do podtrzymywania
zwigzkow z macierzysta szkotg, a to wymaga badania juz studentow w trakcie nauki na stu-
diach, poznania ich postaw wobec kierunku studiow, wydzialu czy uczelni. W tym zakresie
polskie uczelnie — poza nielicznymi wyjatkami — nie prowadzg analiz i badan socjologicznych
nad studentami, skupiajac si¢ raczej na tym, co wymagane ustawowo przez organy rzadowe
(monitorowaniu losow absolwentow). Doswiadczenia anglosaskie pokazuja, ze fakt ukoncze-
nia uczelni nie jest wystarczajaca podstawa, na ktorej mozna budowac lojalnos¢ absolwentow.
Dlatego tez tak, jak ma to miejsce w dziataniach biznesowych, niezbedna jest odpowiednia
promocja, a w przypadku uczelni takze ksztattowanie postaw spolecznych, zwigzanych z mi-
sja danej uczelni. Czas poprzedzajacy uzyskanie dyplomu przez studenta musi by¢ okresem
zintensyfikowanych dziatan promocyjnych, poniewaz jest to kluczowy moment w budowaniu
podstaw trwatych relacji uczelnia - absolwent, jak i identyfikacji z uczelnig w pozniejszym
zyciu spoteczno-zawodowym. Mozna wrecz stwierdzi¢ — na co wskazuja przyktady uczelni
amerykanskich 1 skandynawskich, ze absolwenta trzeba sobie wychowac. Amerykanskie do-
$wiadczenia wykazuja, ze wszedzie tam, gdzie uczelnie probuja traktowaé absolwentow in-
strumentalnie, lojalno$¢ absolwentow ulega szybkiemu ostabieniu i istniejacy potencjal zosta-
je bezpowrotnie stracony. Najlepszym rozwigzaniem jest tworzenie zinstytucjonalizowanej,
dlugofalowej relacji absolwent - uczelnia macierzysta, co dla wielu uczelni polskich wydaje
si¢ by¢ poza zakresem ich obecnej dziatalno$ci. Na takie dziatania mogg sobie pozwolié¢ tylko
uczelnie o sprawnie dziatajgcej strukturze instytucjonalnej i administracyjnej. Dlatego tez
sensownym rozwigzaniem w tym zakresie jest budowanie programéw lojalno$ciowych
w mniejszej skali np. Wydzialu, a moze nawet dziedziny wiedzy czy kierunku studidw.
Z drugiej strony wymaga to wigkszego zaangazowania i dywersyfikacji stowarzyszen absol-
wentow, co moze utrudni¢ koordynacje ich dziatan w kontekscie strategii dziatania uczelni.
Oznacza to przyjecie przez uczelni¢ okreslonej polityki wobec stowarzyszen absolwentow, co
znajduje odbicie we wspomnianych w tym opracowaniu trzech formach strukturalno-
organizacyjnych ich form dziatalnosci.

Budowanie skutecznego programu lojalnosciowego wymaga okreslenia grup/y docelo-
wych/ej, do ktorych/ej adresowane sa akcje prolojalnosciowe i strategie komunikacyjne.
W tym przypadku z powodzeniem mozna zastosowaé sprawdzone rozwigzania biznesowe z
zakresu grupowania (segmentacji) klienta i marketingu. W przypadku segmentacji organiza-
cje biznesowe analizujac profile klientow, okreslaja warto$¢ danej grupy klientéw, zaspokaja-
jac ich potrzeby, motywujac i pobudzajac aspiracje tych, ktorzy nie sa na najwazniejszym
poziomie, a chcieliby si¢ cieszy¢ najwigkszymi przywilejami. Stopniowanie przywilejow po-
zwala wykorzysta¢ potrzebe afiliacji grupowej — podkreslajacg rowniez wyjatkowos¢ danej
grupy. Mechanizm ten wykorzystuja uczelnie amerykanskie poprzez organizacje studenckie,
czy segmentacje absolwentow wedlug wartosci rynkowej. Grupy segmentacyjne powinny by¢
odpowiednio duze tak, aby formutowanie odrebnej polityki komunikacyjnej bylo optacalne
dla organizacji. Dobra segmentacja jest procesem kosztownym, wymagajacym pozyskania
i analizy duzej ilo$ci danych. Dlatego niewiele uczelni polskich z niej korzysta.

Na podstawie studiow przypadkoéw uczelni amerykanskich i europejskich mozna wskazaé
kilka istotnych cech funkcjonowania programéw lojalnosciowych:
— Wyrazne okres$lenie celu strategicznego programu i jego $ciste powigzanie z polityka
uczelni;

— Zwiazanie beneficjentdw uczelni jeszcze przed wstapieniem w jej progi np. za pomoca
specjalnego programu skierowanego do przysztych studentow co moze poprawié¢ wi-
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zerunek uczelni, ale tez wesprze¢ proces rekrutacji (absolwentem kandydat staje sig¢
W momencie rejestracji na studia);

— Bezterminowos$¢ (nie ma jasnej cezury czasowej trwania programu, z definicji powi-
nien by¢ dtugookresowy i nosi¢ znamiona wyjatkowosci; jesli program jest beztermi-
nowy, to nalezy zastanowi¢ si¢ nad jego finansowaniem, budzetem, kompetencjami
0s0b odpowiedzialnych za jego realizacjg itp.);

— Inkluzywnos$¢ czy ekskluzywno$¢ programu (okreslenie, czy program bedzie otwarty
czy elitarny, czy zachowany bedzie ,,element kolekcjonerski”, karty punktowe, raba-
towe, aplikacje na smart fony; jaki bgdzie sposob zarzadzania profilami uzytkowni-
koéw, jakie bedg narzgdzia monitorowania programu);

— Dobrowolnos¢ udzialu w programie (przypisanie nie buduje zwiagzku emocjonalnego);

— Podzial programéw na aktywne 1 pasywne (zréznicowane zaangazowanie zasobow
ludzkich, administracyjnych, organizacyjnych, czy finansowych po stronie uczelni);

— Przygotowywanie programu zawierajgcego korzysci: krotko i dlugoterminowe, by
wspiera¢ jednocze$nie pierwszy kontakt z uczelnia oraz budowac trwate relacje;

— Unikatowos¢ czyli specyfika programu na tle innych uczelni (program winien wyroz-
niac si¢ czyms szczegdlnym, np. ofertg specjalnie dla swoich beneficjentow, na tle in-
nych podobnych oferowanych);

— Uzaleznienie programu/ow od grup docelowych, obszaru dziatania 1 wielkosci uczelni,

— Robznicowanie programéw w zalezno$ci od typu studiow/toku/rocznikéw/Kierunkow
itp.;

— Skupienie si¢ na dziataniach skierowanych przynajmniej do trzech grup: potencjal-
nych i przysztych studentéw, obecnych studentéw oraz absolwentéw (jesli celem dzia-
tan programu jest aspekt wizerunkowy warto do programu wiaczy¢ pracownikow oraz
innych interesariuszy uczelni);

— Segmentacja i zarazem indywidualizacja (podziat na rézne grupy docelowe, ale za-
chowanie podmiotowosci absolwentow - indywidualne traktowanie przy jednocze-
snym ich grupowaniu);

— Stosowanie zasady member gets members (konkretne korzysci dla uczestnika progra-
mu za sprowadzenie nowego uczestnika; zasada ta odnosi si¢ do najwierniejszych am-
basadoréw marki uczelni; w przypadku studentéw przyznawanie punktow np. za zre-
krutowanie na studia innej osoby lub zwielokrotnienie punktéw za wigcej niz jedna,
czy obnizenie miesi¢cznej oplaty za studia);

— Nastawienie interaktywne, a nie proceduralne (budowanie wi¢zi z absolwentami, zau-
fania, zwigzku opartego na emocjach, potem ekonomiczne korzysci z funkcjonowania
programu);

— Laczenie w programach mechanizméw motywacyjnych i prosprzedazowych z warto-
$ciami niematerialnymi, wspierajacymi osobistg relacj¢ z uczelnig;

— Wspieranie absolwentéw podczas pierwszych prob zawodowego usamodzielnienia
si¢;

— Wspolpraca uczelni z partnerami biznesowymi w celu zapewnienia absolwentom,
szczegoOlnie tym rozpoczynajacym karier¢ zawodowa system znizek lub bonusow;
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— Zapraszanie do programu renomowanych organizacji (z innych branz) celem poprawy
skutecznos$ci dziatania programu;

— Dywersyfikacja form i tresci komunikowania si¢ ze studentami/absolwentami i absol-
wentami;

— Przygotowany program wymaga systematycznego monitorowania dziatan, przygoto-
wania miernikéw tych dziatan oraz wskaznikéw ich efektywnos$ci np. badania opinii
beneficjentow, czy badania preferencji studentow / absolwentow odno$nie korzysci z
uczestnictwa w programie.

Reasumujac, chcemy raz jeszcze podkresli¢, ze myslenie o programach lojalno$ciowych
uczelni wymaga od wladz uczelni reorientacji w kierunku myslenia strategicznego, ce-
chujacego organizacje biznesowe. Nalezy wiec jasno sprecyzowa¢ do kogo bedzie on skie-
rowany, jakie dzialania ma wspierad, jakie cele chce si¢ za jego pomocg osiagnaé i jakie
koszty mozna bedzie ponies¢. Programy lojalno$ciowe buduje si¢ po to, aby lepiej poznaé
oczekiwania 1 preferencje klientow. Stad kluczowym elementem takiego programu musi by¢
segmentacja i profilowanie grup lojalno$ciowych oraz dywersyfikacja dziatan i strategii wo-
bec nich. Podziat na grupy prowadzi raczej do rozwigzan typu wydziatlowe stowarzyszenia
absolwentow, co dla wielu uczelni moze by¢ trudne ze wzglgdu na koszty organizacyjne
i finansowe.

Uczelnia powinna ufatwi¢ absolwentom “wejscie do programu”, aby byto dla nich bezpro-
blemowe, proste i1 zawieralo jak najmniej formalnosci. W tym kontek$cie oznacza to, ze
w polskich realiach najlepiej si¢ oprze¢ na elektronicznych kanatach komunikacji, ktore stwa-
rzaja mozliwos¢ nieustannego modyfikowania i modelowania tre$ci. Nalezy przy tym mie¢ na
uwadze doswiadczenia amerykanskie, ktore wskazuja, iz absolwenci niechetnie widza nad-
mierng ilo$¢ poczty przychodzacej od dawnej uczelni, czy stowarzyszenia absolwentow.

Rozwijanie programu lojalnosciowego wymaga nie tylko wiedzy o absolwentach (w czym
Z pewnoscig pomocne moze by¢ monitorowanie ich loséw), ale i1 precyzyjnego okreslenia celu
programu i sposobu pomiaru efektywnosci. Musimy wiedzie¢ co chcemy dzigki niemu osig-
gnac¢ 1 jak wnioskujemy o efektywnosci programu. Szczegdlnie ten drugi aspekt jest kluczowy
— na co wskazujg do§wiadczenia analizowanych uczelni — w doskonaleniu programu lojalno-
Sciowego, poniewaz dla wielu kandydatow na studia warto$¢ absolwenta na rynku pracy sta-
nowi wskaznik warto$ci rynkowej szkoly wyzszej. Warto$¢ rynkowa uczelni moze by¢ przy-
ktadowo opisana na skali akademickos¢ - prorynkowos$¢ uczelni. Konstruowanie programu
lojalno$ciowego wymaga okreslenia od wladz uczelni stosunku do studenta/absolwenta. Wy-
maga odpowiedzi na pytanie jaki model dziatania stosuje w praktyce? Czy jest to model rela-
cji przedmiotowy (student w uczelni) czy podmiotowy (uczelnia dla studenta)? Nastawienie
podmiotowe / przedmiotowe wobec studenta ma bowiem swoje bezposrednie przetozenie na
efektywnos$¢ programu lojalnosciowego. Wydaje sig, ze polskie uczelnie stosuja raczej podej-
Scie przedmiotowe, na co wskazuje skala dziatan promocyjnych, jak i sposob traktowania
studentow. Orientacja prostudencka / absolwencka jest niezwykle waznym elementem rozwo-
ju programu lojalno$ciowego, poniewaz zwigksza zaufanie i zakres identyfikacji absolwentow
z uczelnia.

Pozostawanie w kontakcie z absolwentami uczelni i pomaganie im w rozwoju zawodowym
umacnia wie¢z, jaka budowano podczas studiow. Konstruujgce programy lojalno$ciowe mu-
simy pamietaé, ze powinny one zacheca¢ absolwentdw do ponownego skorzystania
z oferty dydaktycznej uczelni m.in. takiej, jak ksztalcenie ustawiczne, czy studia pody-
plomowe, ale rowniez zacheci¢ nastepne pokolenia do jej wyboru jako miejsca ksztalce-
nia. Lojalno§¢ wymaga dziatan wieloptaszczyznowych, dlatego powinna by¢ ksztattowana
przy uzyciu réznych narzedzi dopasowanych do grup docelowych. Zanim jednak uczelnia
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przystapi do konstruowania programu lojalno$ciowego powinna zadba¢ o wykwalifikowa-
nych pracownikdw, wysoki poziom nauki, odpowiednie warunki socjalne, czy utworzenie

miejsca, z ktérego studenci rzeczywiscie bedg dumni. Potem nalezy ich tylko przekonaé, ze
powinni o tym mowi¢ gtosno.
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