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Dzialania marketingowe ukierunkowane na absolwentow
uczelni wyzszych w Polsce — diagnoza gtownych problemow

Streszczenie

Celem rozwazan jest wskazanie glownych obszaréw, w ktorych strategie mar-
ketingowe organizacji zrzeszajacych absolwentow publicznych uczelni w Polsce
okazujg si¢ nieefektywne — nie wykorzystuja w petni potencjatu tej grupy. Rozwa-
Zania oparto glownie na opracowaniach anglojezycznych dotyczacych zarzadza-
nia relacjami z absolwentami uczelni oraz na wynikach badan wiasnych. Gtéwne
wnioski z badania: (1) komunikacja z absolwentami uczelni wyzszych nie jest do-
stosowana do ich oczekiwan; (2) nie podejmuje si¢ trudu segmentacji odbiorcow-
-absolwentow; (3) oferty dla absolwentow nie s dostosowane do ich oczekiwan.

Artykut o charakterze koncepcyjnym stuzy¢ ma wskazaniu kierunkéw zmian,
w jakich podaza¢ powinny organizacje zrzeszajace absolwentow w celu zwigksza-
nia efektywnosci podejmowanych przez nie dziatan.

Stowa kluczowe: relacje z absolwentami, marketing, komunikacja.

Kody JEL: M31

Wstep

W ostatnich latach uczelnie polskie zaczynajg coraz baczniej przygladac si¢ relacjom ze
swoimi absolwentami. Przyczyna takiego stanu rzeczy sa uwarunkowania legislacyjne zwia-
zane z podnoszeniem jakosci ksztatcenia, ale takze potencjat marketingowy tej grupy, kto-
ry jest niezwykle wazny w zmieniajacej si¢ na niekorzy$¢ uczelni sytuacji demograficzne;
w Polsce. Absolwenci to nie tylko bowiem potencjalni odbiorcy ustug oferowanych przez
uczelnie — konsultingowych, edukacyjnych czy innych, ale takze zrodto informacji o uczel-
ni dla potencjalnych studentow i ewentualnych wspotpracownikow, jak okazuje si¢ prawie
zupehie niewykorzystywane.

Obecne problemy zarzadzania relacjami z absolwentami, nie tylko w Polsce, ale i wska-
zywane w literaturze Swiatowej, dotycza glownie: matej liczby kanatow interakcji migdzy
uczelniami a absolwentami, braku dziatan podejmowanych w uczelniach ukierunkowanych
na rozpoznawanie rzeczywistych oczekiwan absolwentéw wobec uczelni, przygotowywanie
ofert dla absolwentow nie uwzgledniajacych zadnych kryteriow ich segmentacji oraz nie-
odpowiednie sposoby docierania do absolwentow. W efekcie absolwenci nie sg sktonni do
angazowania si¢ w relacje z uczelniami (Rattanamethawong i in. 2015, s. 652).

W przypadku wigkszosci polskich uczelni publicznych nie mozna zreszta w zaden spo-
s6b mowi¢ o kreowaniu relacji z absolwentami. Dominuje zazwyczaj podejscie okreslane
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w marketingu jako transakcyjne — absolwenci informowani sg o inicjatywach i zapraszani
do udziatu. Wtasciwie nie stosuje si¢ podejscia partnerskiego, a relacje, na ktorych bazuja
organizacje zrzeszajace absolwentow, majg charakter kolezenski i nie stanowiag w zaden spo-
sob efektu przemyslanych i realizowanych zgodnie z zatozonym planem strategii tworzenia
relacji. Takie podejscie z kolei sprawia, ze z czasem relacje zaczynaja stabnac i zanikaja,
a mlodych cztonkow organizacji nie przybywa.

Rozwazania w artykule oparte zostaty gtownie na literaturze anglojezycznej — w Polsce
nie ma prawie zupehie opracowan dotyczacych relacji z absolwentami. Analiza zostata
wzbogacona takze wynikami badan wlasnych oraz opisami dobrych praktyk, ktore realizo-
wane sg przez niektore polskie uczelnie w dyskutowanych aspektach zarzadzania relacjami
z absolwentami.

Absolwenci jako interesariusze dzialalno$ci uczelni

Uczelnie coraz czgsciej zdaja sobie sprawe, ze budowanie relacji z ich otoczeniem i od-
powiednia komunikacja z interesariuszami wymagaja obecnie kreatywnosci i konieczne sg
do realizacji ich misji (Hasheem i in. 2014, s. 380). Do kluczowych obszarow dziatan uczel-
ni powinny naleze¢ relacje z absolwentami — jeden z najwickszych atutow kazdej uczelni.
To grupa o0sob reprezentujaca uczelni¢ na zewnatrz, a systemy zarzadzania relacjami z nimi
powinny shuzy¢ tworzeniu zywych i dtugotrwatych powiazan migdzy uczelnig a osobami,
ktore ja ukonczyly (Chiiin. 2012, s. 1390).

Wg T. Kaminskiego (2014), uczelnie powinny wspotpracowac z absolwentami ze wzgle-
du na ich wiedze¢ dotyczaca réznych aspektow funkcjonowania rynku, kontakty, ktorymi
dysponuja oraz mozliwe z ich strony wsparcie promocji uczelni. Wiedza absolwentow i ich
doswiadczenie moga by¢ cenne dla studentdéw, a wiaczanie specjalistow w proces dydak-
tyczny pozwala na wytworzenie wartosci dodanej takiego procesu — studenci zdobywaja
wiedze, a absolwenci majg mozliwos¢ pozyskania informacji od innej grupy odbiorcow
swojej dziatalnosci, samo za$ zaproszenie od uczelni do roli mentora jest dla wielu z nich
pewnego rodzaju wyrdznieniem. Politechnika Czestochowska angazuje dos¢ mocno swo-
ich absolwentow starajac si¢ wykorzysta¢ ich wiedze i do$wiadczenie. Absolwenci uczelni
uczestniczag w radach programowych przy wydziatach, a takze zapraszani sg przez dzie-
kanoéw na specjalne wyklady dla studentow. Ich do$wiadczenie stanowi doskonate zrodto
wiedzy dla studentow. Zaobserwowa¢ jednak mozna mechanizm, o ktérym wspomniano
w badaniach Stewarda i Guevary (2011) — na etapie studiow taka wiedza nie wydaje si¢ by¢
przydatna. Ogromna role w tym wypadku majg do spetnienia pracownicy uczelni, ktorzy
takie spotkania ze specjalistami powinni odpowiednio omawia¢ ze studentami i przygoto-
wywac elementy swoich zaje¢ wykorzystujac informacje pozyskane w trakcie prelekcji ab-
solwentow.

Chi, Jones i Granhim (2012) zwracaja uwagg, ze efektywne relacje zachgcajace do
wspOlpracy miedzy absolwentami a obecnymi studentami i innymi grupami interesariuszy
realizowane powinny by¢ przez odpowiednio przygotowane systemy informatyczne. Alumni

handel_wew_2-2016.indd 281 @ 2016-06-01 12:36:23



282 DZIALANIA MARKETINGOWE UKIERUNKOWANE NA ABSOLWENTOW UCZELNL...

systems powinny sprzyjac¢ interakcjom miedzy studentami a absolwentami, absolwentami
i wydziatami, ktore ukonczyli, miedzy studentami i kandydatami na studia i ich rodzica-
mi. Takie interaktywne systemy umozliwiaja kontaktowanie si¢ studentow z absolwentami,
kiedy poszukiwaliby pomocy w rozwigzywaniu problemow, na ktoére napotykaja w trakcie
studiéw czy na poczatku swojej kariery zawodowej. Odpowiednio zaprojektowane alumni
systems mogg by¢ wykorzystywane do mentoringu bazujac na wiedzy i umiejetnosciach ab-
solwentow. Daja takze studentom poczucie relacji z absolwentami tej samej uczelni, umoz-
liwiaja tworzenie interakcji z innymi studentami, z ktorymi wkrotce opuszczac¢ beda mury
uczelni oraz wsparcie w problemach, na ktore napotykaja w trakcie studiow i w pierwszych
latach pracy zawodowej. W przypadku absolwentow — mentorow, ich potencjat marketin-
gowy w polskich uczelniach publicznych jest zagospodarowany w bardzo ograniczonym
zakresie.

Jak zauwaza Kaminski (2014), absolwenci uczelni dzialaja w otoczeniu biznesowym
1 kontakty, ktére wypracowali moga pomoc uczelni w nawigzywaniu relacji z grupami inte-
resariuszy, a takze szukaniu rozwiazan biezacych problemow, z ktérymi boryka si¢ uczelnia
(np. finansowanie badan, organizowanie roznych eventow itp.). Warto wykorzystaé takze
fakt, ze w ostatnich latach zmieniajg si¢ zachowania konsumentow czyli takze absolwentow.
Wida¢ wyrazng tendencje, wynikajaca m.in. ze zmian technologicznych, do wspottworzenia
1 dzielenia si¢. Konsumenci zwigzani z oferentami oczekuja angazowania ich we wspot-
tworzenie produktow (Lazorko 2015). Podobnie wyglada sytuacja z zaangazowanymi ab-
solwentami — beda grupy absolwentow, ktorzy chetnie uczelni pomoga, jesli w odpowiedni
sposob zostang do tego zacheceni i za taka dziatalno$¢ docenieni.

Absolwenci to takze zaséb marketingowy i jako przekazujacy informacje nieformal-
ne mogg by¢ doskonalym zrédlem informacji dla potencjalnych studentow. Jednak opinia
o uczelni gloszona przez jej absolwentow jest nie tylko wazna dla postrzegania uczelni przez
kandydatow na studia, ale takze przez potencjalnych wspotpracownikow, np. zlecajacych
badania (Kaminski 2014). Absolwent opuszczajac uczelni¢, powinien by¢ poinformowany,
gdzie moze szuka¢ informacji o ewentualnych pracownikach, z ktorymi mogtby w przyszto-
$ci wspotpracowac 1 o mozliwym zakresie takiej wspotpracy. Nie mozna bowiem prowadzi¢
sprawnej polityki komunikacyjnej na zewnatrz bez efektywnej komunikacji wewngtrzne;
czyli, w przypadku uczelni, prowadzonej m.in. ze studentami. Na bardzo interesujacy aspekt
wspoltpracy migdzy uczelniami a absolwentami we wspomnianym konteks$cie zwrocit uwa-
ge Flegg. Wskazuje on, ze absolwenci sa konsumentami informacji, ktére uczelnia moze im
dostarczy¢. Na pewnym etapie rozwoju swojej kariery zawodowej poszukuja oni bowiem
informacji nie ogolnodostepnej, ale takiej, ktora rzeczywiscie moze przyczyni¢ si¢ do ich
sukcesu. Oczekuja, ze takie informacje zostang dla nich specjalnie wybrane i wyselekcjono-
wane, a ich warto$¢ oceniona np. przez pracownikow uczelni. Moga zaptaci¢ za dostep do
wiedzy, ktorej sami nie zdobeda ze wzgledu na jej interdyscyplinarnos$¢ czy wieloptaszczy-
znowos¢. Profesjonalne biblioteki uczelniane mogtyby w tym wypadku dostarcza¢ odpo-
wiedniego wsparcia (Flegg 2011). Wspomniany obszar budowania relacji absolwent-uczel-
nia nie jest wykorzystywany w Polsce, a ma ogromny potencjat, szczegdlnie w kontekscie
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zmian technologicznych, ktore z jednej strony sprawiaja, ze informacja jest szeroko dostep-
na, ale z drugiej strony determinujg problemy z oceng jej rzetelnosci.

Uczelnie ciagle inwestuja srodki w pozyskiwanie nowych studentéw, a wypuszczajac ich
na rynek, zupehie tracg z nimi kontakt. Warto jednak pamigtac, ze efektywna komunikacja
po zakonczeniu studiow wynika z efektywnych dziatan w trakcie studiow — budowania po-
czucia zaangazowania w zycie uczelni i wigzi z innymi studentami.

Badania absolwentow na Swiecie i w Polsce

W literaturze anglojezycznej, gtownie autoréw brytyjskich i amerykanskich, relacje z ab-
solwentami rozstrzygane sg na roznych poziomach, ale zdecydowanie dominuja watki absol-
wenta jako potencjalnego darczyncy (Baade, Sundberg 1996; Meer, Rosen 2012), uspraw-
niania komunikacji z absolwentami (Chi i in. 2012) oraz oczekiwan absolwentow wobec
uczelni (Hamilton, Christopherson 2007), w tym przydatnosci wiedzy zdobytej w trakcie
studiow (Steward, Guevara 2011).

Badania, w ktorych absolwenci oceniajg zawartos¢ prowadzonych w uczelni zaj¢¢ (re-
alizowane takze w Polsce) pozwalaja na ewaluacje procesow dydaktycznych. Ocenia si¢
w nich to, na ile wiedza zdobyta w trakcie studiow odpowiada potrzebom rynku pracy z per-
spektywy absolwentow, wykorzystujac ich brak osobistego zaangazowania w dydaktyke czy
zycie uczelni. Ciekawostka jest, iz badania prowadzone w Stanach Zjednoczonych wskazu-
ja, ze aby zajecia byly oceniane dobrze przez absolwentoéw, z perspektywy czasu, powinny
zawiera¢ duzo praktycznych aspektow, ktore z kolei zupetnie sg niedoceniane w czasie, gdy
sa oni studentami (Steward, Guevara 2011). Wg Hamiltona i Christophersona (2007, s. 3),
poziom satysfakcji ze studiow, w trakcie ich trwania, jest silnie skorelowany z ,,poczuciem
przynaleznosci” oraz ,,poziomem rozwoju osobistego”. Aspekty spoteczne, takie jak ,,umie-
jetnos¢ budowania relacji” i zycie spoleczne w kampusie wskazywane sg jako czynniki ktore
dla absolwentow maja najwigksze znaczenie w przypadku tzw. college experience. Badania
amerykanskie wskazuja takze, ze reputacja uczelni i postrzeganie jakosci otrzymywanych
dyploméw bezposrednio przektadaja si¢ na che¢ absolwentow do podtrzymywania relacji
z Alma Mater (Valentino 2011).

W Polsce badania absolwentow dotycza gtownie poziomu ich zatrudniania po studiach
i przydatnos$ci zdobytej w trakcie studidow wiedzy. Brakuje jednak sprawdzonej, efektywne;j
metodologii tego typu badan, gldwnie w zakresie zapewnienia reprezentatywnosci —absol-
wentow trudno naktoni¢ do brania udziatu w tego typu przedsigwzieciach. Wydaje sig, ze
aby skuteczno$¢ takich dziatan byta wicksza, konieczne jest budowanie odpowiedniego po-
ziomu zaangazowania absolwentow w relacje z uczelniami czy organizacjami zrzeszajacy-
mi absolwentéw. W przeciwnym razie absolwenci nie beda angazowac si¢ w jakiekolwiek
dzialania w uczelniach. Aby podtrzymywac odpowiedni poziom zaangazowania w relacje
z uczelniami wazne jest ciggte zachgcanie do wspotpracy, a u podstaw relacji leze¢ powinny,
wg Lee 1 Glad, takie wartosci, jak zaufanie, dzielenie si¢, poczucie przynaleznosci i szacu-
nek (Rattanamethawong i in. 2015, s. 648).
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Na podstawie wynikow badan prowadzonych w ramach projektu ideAGORA (jednego
z niewielu studiow poswieconych absolwentom uczelni wyzszych w Polsce) mozna wnio-
skowac, iz uczelnie nie dbaja o relacje z absolwentami w sposob dla nich satysfakcjonuja-
cy. Nawet jesli przesytane sg im informacje o ofercie studiow podyplomowych, nie sa one
personalizowane. Opinia absolwentow nie jest takze w zaden sposob brana pod uwage przy
ewaluacji procesow dydaktycznych. Analiza danych pozyskanych w ramach projektu po-
zwolila na sformutowanie wniosku, Ze uczelnie nie dbaja o kontakty z absolwentami. ,,Nie
doceniajg wagi i rangi znaczenia budowania takich relacji ze swymi bylymi studentami. Co
najwyzej ograniczajg si¢ do wysytania im niespersonalizowanych ofert studiéw podyplomo-
wych —a i to jest rzadko$cig” (Diagnoza... 2013, s. 21).

Powyzej przedstawione zostaty niektore wyniki badan absolwentow, wybrane ze wzgle-
du na ich dopasowanie do tresci artykutu i przydatno$¢ przy opracowywaniu rekomendacji.
Analizujac literature $wiatowa i polskojezyczng widac, ze relacje z absolwentami uczelni
wyzszych dostarczaja naukowcom bardzo wielu obszaréw do mozliwych badan. Samo mo-
nitorowanie loséw absolwentow nie pozwala przygotowaé odpowiedniego zestawu narzedzi
marketingowych do realizacji zatozen strategii tworzenia relacji. Na potrzeby kazdego z ob-
szaréw dziatalnos$ci marketingowej adresowanej do absolwentow powinno si¢ wypracowac
odpowiedniag metodologi¢ odzwierciedlajaca specyfike uczelni (np. kierunki ksztatcenia)
1 grup docelowych.

Strategie produktu i komunikacji organizacji skupiajacych
absolwentow publicznych uczelni w Polsce

Celem badan przeprowadzonych na potrzeby artykulu byla ocena dziatan marketin-
gowych realizowanych przez organizacje skupiajace absolwentéw publicznych uczelni
w Polsce.

Badania ilosciowe przeprowadzono na podstawie analizy tresci zawartych na stronach
internetowych uczelni publicznych, a wnioski zostaty pogiebione na podstawie obserwacji
autorki — sekretarza Stowarzyszenia Wychowankow Politechniki Czgstochowskiej.

Badania ilosciowe przeprowadzone zostaty w formie obserwacji — ocenie poddanych
zostato 59 stron uczelni publicznych w Polsce, podlegajacych MNiSW i strony organizacji
zrzeszajacych ich absolwentow. Badanie na podstawie scenariusza obserwacji przeprowa-
dzono migdzy 18 a 22 stycznia 2016 roku (narzgdzie testowane bylo w listopadzie 2015
roku).

Analizie poddano uczelnie publiczne ze wzglgdu na: znajomo$¢ przez autorke realiow
dzialalno$ci organizacji skupiajacych absolwentow na uczelniach publicznych oraz fakt, ze
to wlasnie uczelnie publiczne maja w Polsce najwicksza liczbe studentow, wigc i absolwen-
tow w pordwnaniu z uczelniami niepublicznymi (Szkolnictwo wyzsze ... 2013).
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W badaniu ilosciowym analizowane byly nastepujace aspekty dzialalnosci marketin-
gowej, gtéwnie komunikacyjnej, organizacji skupiajacych absolwentow badanych uczelni
wyzszych w Polsce:

1. odnosniki ze strony uczelni do stron pos§wigconych absolwentom;

2. forma prawna organizacji skupiajgcych absolwentow; inne organizacje zrzeszajace ab-
solwentow uczelni — czy jest o nich wzmianka? Czy podmiot zajmujacy si¢ relacjami
z absolwentami jest w strukturze uczelni czy funkcjonuje niezaleznie organizacyjnie;

3. aktualno$¢ informacji na stronie organizacji (za strony na biezaco aktualizowane uznane
zostaly te, w ktorych pojawily si¢ informacje w przeciggu miesigca od daty przeprowa-
dzenia badania);

4. obecno$¢ w mediach spotecznosciowych: prowadzenie oficjalnego profilu na FB i jego
aktualno$¢ (informacje na profilu nie poézniejsze niz sprzed 3 tygodni, tzn. zyczenia
$wiateczne), prowadzenie profili na innych portalach spotecznosciowych (wtyczki spo-
fecznosciowe na stronie organizacji);

5. prowadzone dziatania na rzecz absolwentow, o ktorych wspomina si¢ na stronie organizacji.

Jak wynika z danych pozyskanych w trakcie badania, szkoty publiczne nie s3 w wigkszo-
$ci zaangazowane w relacje z absolwentami. Warto na tym etapie podkresli¢, ze ponizej sfor-
mutowane wnioski sg oparte jedynie na informacjach, ktore absolwent pozyska¢ moze ze
stron internetowych uczelni 1 organizacji skupiajacych absolwentow. Student, ktory konczy
studia obecnie lub skonczyt kilka lat temu, poszukiwa¢ bedzie kontaktu z innymi absolwen-
tami i uczelnig przez strony internetowe i profile spotecznosciowe. Stuszno$¢ tych zatozen
potwierdzaja dane prezentowane przez CBOS — w grupie 0sob dorostych z wyksztalceniem
wyzszym odsetek korzystajacych z Internetu jest najwyzszy (94%), a portale spoteczno-
$ciowe stuzg uzytkownikom glownie do podtrzymywania kontaktow ze znajomymi (55%)
i odnawianiu dawnych znajomosci (41%)— zdecydowanie rzadziej nawigzywaniu nowych
relacji (CBOS 2015).

Sposrod 59 badanych uczelni, 36 posiada na swoich stronach internetowych informacje
o organizacjach, ktore zajmuja sie relacjami z absolwentami i bezposrednie przekserowania
na ich strony. Organizacje skupiajace absolwentow dziataja e rozny sposob, sa to najczesciej
stowarzyszenia (26), zdecydowanie rzadziej towarzystwa i inne (np. jednostki w strukturach
uczelni). Pozostate uczelnie miewaja odnosniki ,,absolwenci” na swoich stronach gtownych,
ale sg to zazwyczaj informacje o kwalifikacjach zdobywanych w trakcie studiow lub odno-
$niki do badan loséw absolwentow.

Wszystkie organizacje (36) skupiajace absolwentow majg swoje strony internetowe, na kto-
rych zamieszczaja informacje dotyczace dziatalnosci. Jednak sposrod nich tylko 16 prowadzito
dziatalno$¢ informacyjng na biezaco. Zdecydowana wigkszo$¢ nie aktualizowata swojej strony
W przeciagu ostatniego miesigca — ciagle sa tam jeszcze zyczenia Swigteczne i noworoczne.

14 organizacji ma swoj oficjalny profil na Facebooku, z tym, ze jego aktualno$¢ pozosta-
wia zazwyczaj wiele do zyczenia. Jedynie w 7 przypadkach dba si¢ o aktualno$¢ informacji
na profilu. W pozostatych, informacje s3 mocno nieaktualne Iub od momentu utworzenia
profili w zaden sposob nie byty aktualizowane. Istnieja takze nieoficjalne profile absolwen-
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tow niektorych uczelni, ale one nie byly analizowane w ramach tego badania. Organizacje
zrzeszajace absolwentow czterech uczelni, m.in. UW, UMCS zatozyly swoje oficjalne pro-
file takze na innych portalach spotecznosciowych, m.in. Tweeter, Goldenline, nk.

Glowne obszary dzialalno$ci organizacji skupiajacych absolwentow to: wydawanie cza-
sopism dla absolwentow (np. UW), organizacja spotkan, w tym bali absolwentow (np. PCz),
znizki na zakupy produktow, kota zainteresowan (np. UMCS), organizacja wspolnych wy-
jazdow (np. UAM), organizacja kot terenowych.

Ciekawg inicjatywa jest Loza ekspertow UMK. Stanowi dobry przyktad wyjscia do spo-
fecznosci z oferta dostosowang do codziennego zycia absolwentow (tematyka wypowiedzi
0sob zwigzanych z UMK to: OFF czy FUS, Masto czy margaryna, Jak rozpoznac¢ mucho-
mora). Niestety, inicjatywa zostata zakonczona w 2013 roku. Inng inicjatywa, wpisujaca si¢
w obecne trendy i oczekiwania takze mtodszych absolwentow, jest Stowarzyszenie Korporacja
Absolwentow Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie ,,Razem-mozemy wigcej”. Organizacja
skupia specjalistow z roznych branz, a jej zadaniem jest inspirowanie kontaktow migdzy ab-
solwentami. Cztonkowie stowarzyszenia spotykaja si¢ regularnie w Krakowie i Warszawie.
,,Codzienne kontakty wspierane sg przez internetowy system do zarzadzania kontaktami, gdzie
kazdy z cztonkdéw posiada whasny profil CV oraz mozliwos¢ wyszukiwania ludzi o zadanych
kompetencjach czy specjalistycznych umiejetnosciach” (KUEK).

Oceniajac strony internetowe poszczegolnych organizacji zrzeszajacych absolwentow
zauwazy¢ mozna, iz s3 one w zdecydowanej wiekszosci prowadzone amatorsko, na standar-
dowych formatkach. Ich zawartos¢ w zaden sposob nie jest dostosowywana do oczekiwan
mlodszych absolwentow, sa to w wiekszosci materiaty przygotowywane dla absolwentow
starszych. Jedynie strona UMK — Program absolwent UMK — stanowi przyktad bardzo cie-
kawej, przemyslanej i dobrze przygotowanej witryny na potrzeby takze mlodszych uzyt-
kownikow. Nie tylko ze wzgledu na layout, w tym kolorystke, ale przede wszystkim zawarte
tresci 1 projekty przygotowane specjalnie dla mtodszych odbiorcow — e-absolwent, w tym
forum.

Na Zadnej ze stron nie znalazta si¢ informacja zachecajgca mtodych absolwentéw do
integracji z pozostatymi absolwentami, dostosowana do oczekiwan mtodszych grup docelo-
wych. W czasie spotkan absolwentéw Politechniki Czgstochowskiej wida¢ takze zdecydo-
wang przewage absolwentow starszych rocznikow nad mtodszymi. Z obserwacji wlasnych
1 rozmow ze studentami przyczyn takiego stanu dopatrywa¢ mozna si¢ przede wszystkim
w braku efektywnego docierania juz do studentéw z informacja o dziatalnosci stowarzysze-
nia oraz braku wskazywania korzysci, ktore moga uzyska¢ absolwenci z relacji z SWPCz
1 innymi absolwentami po zakonczeniu studiow.

Rekomendacje
Na podstawie zaprezentowanych wynikow badan oraz krytycznego przegladu literatury

stwierdzi¢ nalezy, ze najwigksze niedociagnigcia w zakresie tworzenia relacji migdzy absol-
wentami a uczelniami (przez organizacje ich zrzeszajace) wynikaja z:
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- braku pomyshu na budowanie dtugoterminowych relacji i podtrzymywanie zaangazowa-
nia,

- braku segmentacji adresatow dzialan marketingowych,

- braku pomystu na korzysci, ktore takie relacje moglyby przynies¢ absolwentom, co wi-
da¢ w doborze proponowanych ofert,

- nieefektywnych form komunikowania z odbiorcami.

Podstawa jakichkolwiek dziatan adresowanych do absolwentow powinna by¢ jednak
$wiadomos¢, iz ich oczekiwania zmieniaja si¢ z czasem, ktory mija od opuszczenia muréw
uczelni. Mozna zatozy¢, ze mtodsi absolwenci, ktorzy rozpoczynaja swoja karierg raczej nie
oczekujg kontaktow o charakterze towarzyskim, ale maja konkretne oczekiwania w stosun-
ku do uczelni w zakresie wsparcia merytorycznego. Z kolei absolwenci, ktdrzy sg na emery-
turze lub osiagneli juz satysfakcjonujacy poziom wiedzy w branzy, ktorg si¢ zajmuja, ocze-
kuja raczej wsparcia w zakresie organizacji spotkan o charakterze kolezenskim, ewentualnie
wykorzystania ich wiedzy np. w opisanych powyzej systemach mentoringu. Przyjmujac jed-
nak podstawowe zatozenia dziatalno$ci marketingowej, konieczne jest blizsze przyjrzenie
si¢ grupom swoich absolwentow i identyfikacja ich oczekiwan.

W formie, ktora zaobserwowaé¢ mozna wsrod zdecydowanej wigkszosci polskich organi-
zacji skupiajacych absolwentow, dziatania komunikacyjne i realizowane eventy nie pozwa-
laja na docieranie do mtodszych absolwentow — sa dla niech nieatrakcyjne.

Dziatania marketingowe organizacji absolwentéw powinny takze obejmowaé studen-
tow. Oni bardzo czesto nie sg §wiadomi zakresow dziatalno$ci organizacji zrzeszajacych
absolwentow, a juz na etapie studidow powinni by¢ informowani i angazowani w dziatalno$¢
takich organizacji.

Zatem organizacje zrzeszajace absolwentéw powinny by¢ zdecydowanie bardziej wi-
doczne i dziala¢ bardziej intensywnie w uczelniach i wsrod absolwentow. Powinny ofero-
waé swoim odbiorcom warto$¢ i wokot niej budowac relacje z absolwentami. Generalnie
powinny przyjaé orientacj¢ rynkowa, ze wszystkimi jej zatozeniami — planowaniem strate-
gicznym, segmentacjg, relacjami skupionymi na warto$ciach. Koniecznym jest, by zbieraty
informacje o absolwentach w celu przeprowadzania efektywnej segmentacji. Bardzo waz-
ne jest takze zapoznane studentow z ideg uczenia si¢ przez cale zycie (life long learning)
oraz zachecenie do lepszego postrzegania jakosci dyplomow uczelni przez nich samych
(Valentino 2011).

Tylko w taki sposob realizowane dzialania marketingowe moga przynosi¢ efekty.
Podejmowane ad hoc, ukierunkowane jedynie na starszych odbiorcow lub przygotowywane
bez przemyslenia kategorii odbiorcow, nie przyniosa oczekiwanych rezultatow.

Podsumowanie

Na efektywno$¢ dziatan marketingowych realizowanych migdzy organizacjami zrzesza-
jacymi absolwentow a absolwentami wptyw maja przede wszystkim: odpowiednia identyfi-
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kacja oczekiwan w zakresie korzysci i obszaréw wspotpracy, dwukierunkowa komunikacja,
odpowiednie przygotowanie przekazow komunikacyjnych oraz kreowanie relacji na bazie
odpowiednio zidentyfikowanej wartosci. Elementy te sprawiaja, ze absolwenci sg bardziej
zadowoleni z relacji, a to, w $wietle badan, przektada si¢ na poziom ich zaangazowania
(Rattanamethawong i in. 2015).

Polskie uczelnie wydaja si¢ nie dostrzega¢ w pelni potencjatu, jakim sg absolwenci. Caty
czas dominuje koncentracja na pozyskiwaniu nowych studentow, ktéra mozna bytoby od-
nies¢ do transakcyjnego wzorca realizacji zatozen marketingowych. Na rynku komercyjnym
jednak w coraz wiekszym stopniu wida¢ zwracanie si¢ w kierunku orientacji relacyjnych
i podobna perspektywe beda musiaty przyjac¢ uczelnie, m.in. ze wzglgdu na zmiany demo-
graficzne zachodzace w Polsce.

Co wiecej, obecnie stosowane systemy komunikowania organizacji zrzeszajacych absol-
wentow z cztonkami opierajg si¢ zazwyczaj na przekazywaniu jednokierunkowej informacji
o planowanej inicjatywie wraz z zachgta do zaangazowania si¢ w nig. Jednak ze wzgledu na
zmieniajace si¢ oczekiwania (np. sieciowanie), mozliwosci technologiczne, takie tradycyj-
ne rozwigzania sg niewystarczajace. Nowoczesne systemy powinny komunikowaé ze sobg
1 umozliwia¢ interakcje migdzy réznymi grupami interesariuszy — obecnymi studentami
i absolwentami, obecnymi studentami i przysztymi studentami itp.

Oczywiscie proste przenoszenie wzorcow np. z rynku amerykanskiego czy brytyjskiego
nie sprawdzi si¢ w Polsce, ale zmiana podstawowej kwestii, tzn. postrzegania absolwentow
jako jednej z najwazniejszych grup interesariuszy publicznych uczelni jest konieczna. Zadne
tradycyjnie realizowane formy poznawania ich opinii o uczelni nie przyniosg oczekiwanych
rezultatow i nie beda shuzy¢ efektywnemu budowaniu relacji. Jedynie odpowiednio dobrana
oferta, przygotowana dla wybranych segmentéw i komunikacja umozliwiajgca interaktyw-
nos¢ moga zwigkszy¢ efektywnos¢ dziatan marketingowych zorientowanych na absolwen-
tOW.
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Marketing Activities Aimed at Alumni of High Education Institutions
in Poland - the Diagnosis of Main Problems

Summary

The paper is aimed at indication of main areas that are inefficient when man-
agement of relations with alumni within Polish HEI is discussed. It may be ob-
served that potential of the group is not used effectively in Poland. Organisations
that gather alumni cannot create communications and offers that are adequate to
expectations of their different target groups. They also rarely reach students who
are extremely important as future graduates.

The paper indicates different ways that the problem may be solved and includes
some recommendations basing on the literature review and research conducted.

Key words: relations with alumni, marketing, communication.
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MapkeTHHIOBBIE 1efiCTBU, HAIIPABJIECHHbIC HA BBIIIYCKHHKOB BY30B
B [losb1Ie — IMArHO3 OCHOBHBIX NPO0JIEM

Pe3rome

Llens paccyxaeHuil — ykazaTb OCHOBHBIE C()epbl, B KOTOPBIX MapKETHHIOBBIE
CTpaTeruy OpraHu3alyii, 00bEMHAIOMIX BBIITYCKHIKOB ITyOMMYHBIX By30B B [Tomb-
I1Ie, OKa3bIBAOTCS HEA(D(PEKTUBHBIME — OHHM HE MOJHOCTHIO HCIOJB3YIOT TTOTEHINAN
3TOM rpymmbl. PaccyxieHnsI OCHOBaHBI MPEX/IE BCETO HA AHIIOS3BIYHBIX PaboTax,
KaCaroIIMXCsl YIPABICHUS OTHOIICHUAMHU C BBITYCKHUKaMH By30B, a TakKe Ha pe-
3yJbTaraXx COOCTBEHHBIX HccieoBaHWi. OCHOBHBIE BBIBOJBI M3 HCCIICIOBAHUS:
1) obmienye ¢ BBITYCKHUKAMHU By30B HEIIPHCIIOCOOIEHO K MX OXKHIAHMSM; 2) HE IIPO-
BEJICHA CETMEHTAINS apecaToB-BhITyCKHUKOB; 3) TPEIOKCHNUS IS BBITyCKHUKOB
HENPHUCTIOCOONEHBI K NX OKHAAHHSM.

Cratbs KOHICTITYaJIbHOI'O XapaKTepa JOJKHA MOCIYKUTh YKa3aHWUIO HallpaBJic-
HUHN H3M6H6HHﬁ, B KaKuX JOJDKHBI UATHU OpraHr3alunu, 06Le)II/IH${}0HII/Ie BBIITYCKHU-
KOB, IJIA IIOBBIIICHUA 3(1)(1)6KTI/IBHOCTI/I NpeANpUHUMACMBbIX UMU HCfICTBHfI.

KimoueBble c10Ba: OTHOIICHUS C BBIITYCKHUKaMU, MapKETUHT, KOMMYHUKAIUS.

Kon JEL: M31
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