Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu
Nr 44/2012

Tomasz Domanski
Marta Herezniak

Uniwersytet £.odzki

Budowanie marki szkoly wyzszej
w oparciu o relacje z absolwentami

Streszczenie. Artykul prezentuje istote marki w szkolach wyzszych oraz znaczenie absolwen-
tow w procesie kreowania marki szkoly wyzszej. Autorzy uwazajq, ze budowanie silnej marki
szkoly wyzszej musi opiera¢ si¢ na wiarygodnych wartosciach i obietnicach, ktore deklaruje
uczelnia i ktore majg wplyw na satysfakcje studenta, a potem i absolwenta. Absolwenci mogq,
zdaniem autorow, petnié wiele funkcji w procesie budowania marki, wymaga to jednak stworze-
nia mechanizmow wzajemnego zaufania oraz wspolnoty interesow, prowadzqcej do obopdlnych
korzysci.
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1. Wprowadzenie

Problematyka budowania marki uczelni staje si¢ coraz silniej obecna zaréwno
w literaturze naukowej, jak i w opracowaniach praktycznych, redagowanych na
przyktad przez firmy doradcze dzialajgce na rynku organizacji non profit. Wzrost
zainteresowania tg tematyka powodowany jest coraz czestszym przenikaniem si¢
sfery publicznej (organizacji nienastawionych na zysk, takich jak administracja
centralna i lokalna, instytucje kultury) i prywatnej (przedsigbiorstw o réznym
profilu) w zakresie celow, metod i form dziatania w szeroko rozumianym otocze-
niu. Uczelnie, podobnie jak inne organizacje nienastawione na zysk, podejmuja
proby przeszczepiania dobrych wzorcow w zakresie zarzadzania zaczerpnietych
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od firm, takze w sferze komunikacji i budowania relacji z innymi uczestnikami
rynku, a co za tym idzie: budowania marki.

Z uwagi na stale poszerzajaca si¢ oferte edukacyjng oraz sytuacj¢ demogra-
ficzng ostatnich lat, szkoty wyzsze, takze w Polsce, znajduja si¢ pod coraz wick-
sza presja funkcjonowania na zasadach wolnorynkowych, a do oceny ich dziatan
stosuje si¢ coraz czesciej kryteria efektywnoSciowe (cost-benefit). Ten sposob
rozumienia zasad funkcjonowania szkét wyzszych jest wyrazem rozprzestrze-
niania si¢ doktryny neoliberalnej, w mysl ktorej wolny rynek stuzy jako mode-
lowa struktura, zasada organizujaca panstwo i spoleczenstwo, w ramach ktorej
sfera spoteczna jest postrzegana przez pryzmat ekonomiczny'. Reguta ta dotyczy
zresztg nie tylko sektora edukacyjnego, lecz takze innych rodzajow instytucji
i form aktywnosci spoteczne;j.

Celem niniejszego artykutu jest przyjrzenie si¢ jednemu z aspektow uryn-
kowienia szkét wyzszych, czyli probom budowania silnej, wyrozniajacej sie
i atrakcyjnej dla grup docelowych marki uczelni. Poniewaz budowanie marki
1 zarzadzanie nig generuje rozliczne wyzwania, niemozliwe do zaadresowania
w tego typu opracowaniu, Autorzy koncentrujg si¢ na roli, jakg w tworzeniu
pozytywnego wizerunku i reputacji uczelni odgrywaja partnerskie relacji z ab-
solwentami.

Literatura po§wigcona temu tematowi jest stosunkowo ograniczona, czesciej
w opracowaniach naukowych poruszane sg takie zagadnienia, jak: specyfika ma-
rek w sektorze szkolnictwa wyzszego, znaczenie brandingu wewngtrznego, rola
Internetu w budowaniu marki uczelni, architektura marek szkét wyzszych czy
wreszcie problem miernikow skutecznosci brandingu akademickiego?.

W artykule odwotano si¢ do samego pojecia marki i jego uzytecznosci pod
katem zarzadzania w szkolnictwie wyzszym. Wyszczeg6lniono rowniez podsta-
wowe obszary wzajemnego wsparcia, narzgdzia stymulujace budowanie silnej
marki uczelni w oparciu o relacje z absolwentami oraz zdefiniowano funkcje,
jakie mogg oni petni¢ w budowaniu marki szkoty wyzsze;j.

! Por. W. Brown, Neoliberalism and the end of liberal democracy, ,,Theory and Event”, Vol. 7,
No. 1, http://muse.jhu.edu/journals/theory and_event/v007/7.1brown.html [30.01.2011].

2 Por. K.M. Judson, TW. Aurand, L. Gorchels, G.L. Gordon, Building a University Brand
from Within: University Administrators’ Perspectives of Internal Branding, ,,Services Marketing
Quarterly” 2009, Vol. 30, s. 54—68; Ch. Chapleo, Exploring rationales for branding a university:
Should we be seeking to measure branding in UK universities?, ,,Journal of Brand Management”
Vol. 18, 6, s. 411-422; J . Hemsley-Brown , S. Goonawardana, Brand harmonization in the in-
ternational higher education market, ,,Journal of Business Research” 2007, Vol. 60, s. 942-948;
Ch. Chapleo, Interpretation and implementation of reputation/brand management by UK univer-
sity leaders, ,,International Journal of Educational Advancement” 2004, Vol. 5 (1), s. 7-23.
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2. Marka w aspekcie sektora szkolnictwa wyzszego

Stosowanie terminu marka czy tez branding w odniesieniu do podmiotéw
innych niz firmy budzi czesto kontrowersje zarowno w Polsce, jak i na $wiecie.
Dzieje si¢ tak, gdy uzywa si¢ pojecia marki w w odniesieniu do jednostek te-
rytorialnych, instytucji rzadowych, druzyn pitkarskich, znanych artystow czy
tez organizacji dobroczynnych. Wynika to, jak si¢ wydaje, z niezwykle zawegzo-
nego rozumienia istoty marki i procesu jej budowania. Z badan prowadzonych
na uniwersytetach brytyjskich® wynika, ze pomimo znaczacej popularnosci
i niemal powszechnego stosowania na nich praktyk marketingowych w zakresie
zarzadzania marka, branding jest nadal rozumiany przez czg¢$¢ respondentow
jako proces sztuczny i powierzchowny, a marka — jako element, ktéry nalezy
wykreowacé czy wrecz wyprodukowad i ktory w pewnym sensie nie przystaje
do rzeczywistosci akademickiej. Interpretacje takie zawezaja istote budowania
marki do tworzenia systemu identyfikacji wizualnej czy tez produkcji materia-
16w promocyjnych o uczelni.

Tymczasem, jak pisze Wally Olins w swojej najnowszej ksiazce Wally Olins:
podrecznik brandingu®: ,Zyjemy w $wiecie, w ktorym prawdziwymi markami
sg opery, orkiestry, organizacje charytatywne, uniwersytety, wytwornie filmowe
czy kluby sportowe”. Analizujac bowiem zagadnienie brandingu w oderwaniu
od aspektu komercyjnego, nie sposob nie zauwazy¢, ze jego istota jest budowa-
nie reputacji, tworzenie wartos$ci oraz generowanie poczucia przynaleznosci przy
jednoczesnym odréznianiu si¢ od innych podmiotéw czy organizacji.

Uczelnie (i inne organizacje non profit), ktérych ostatecznym celem jest two-
rzenie wartos$ci dla interesariuszy w daleko bardziej gtebokim znaczeniu niz ma
to miejsce w organizacjach nastawionych na zysk®, powinny zatem w sposob
szczegodlny zinternalizowac ide¢ marki i orientacji na klienta.

Zrozumienie, ze idea budowania marki nie stoi w sprzecznosci z tradycyj-
nymi wartosciami akademickimi, wymaga poglebionego spojrzenia na marke
i oderwanie jej od sprzedazy, reklamy czy manipulacji — skojarzen bardzo czesto
eksploatowanych w dyskursie publicznym. Warto wigc w tym miejscu odwotaé

3 Ch. Chapleo, Barriers to brand building in UK universities?, ,,International Journal of Non-
profit and Voluntary Sector Marketing” 2007, No. 12, s. 27.

4 W. Olins, Podrecznik brandingu, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2009, s. 18.

5 A. Toker, E.I. Kantokan, Member Relationship Management in Nonprofit Organizations:
The Case of an Alumni Organization, 2008, www.escp-eap.net/conferences/marketing/2008 cp/
Materiali/Paper/Fr/Toker Kankotan.pdf [30.01.2011].
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Tabela 1. Pojecie marki w kontekscie szkot wyzszych

Ujecie marki

Charakterystyka

Marka jako
ekspresja

tozsamosci
organizacji

Koncepcja marki jest w tym przypadku oparta na unikatowych atrybutach or-
ganizacji (uczelni), jej kulturze wewnetrznej tworzonej w toku interakcji mie-
dzy pracownikami, studentami i otoczeniem. Takie rozumienie marki czyni
z niej autentyczng warto$é, z ktéorg moga utozsamic si¢ rozni interesariusze
oraz, co istotne, pomaga w zapewnieniu spdjnosci mi¢dzy wizja organizacji,
jej kultura wewnetrzng i1 postrzeganiem przez otoczenie, co jest warunkiem
skutecznego brandingu kazdego typu podmiotu.

Marka jako
reputacja

Koncepcja reputacji organizacji zaklada, ze jest ona w stanie dostarczy¢ oto-
czeniu okreslonych wartos$ci/kompetencji w sposob, ktory interesariusze uzna-
ja za najbardziej pozadany i najlepiej spetniajacy ich oczekiwania. Innymi sto-
wy, reputacja to bycie postrzeganym jako punkt odniesienia w ramach swojego
zbioru konkurencyjnego. W przypadku uczelni ,,motorem” reputacji moga by¢
na przyktad: kadra akademicka, wyjatkowe relacje szkoty z przysztymi pra-
codawcami, historia/dziedzictwo uczelni, specyfika procesu dydaktycznego
i wiele innych.

Marka jako
wiazka war-
tosci

Sukces wielu marek polega na tym, ze ich odbiorcy utozsamiaja je ze zbiorem
okreslonych wartos$ci/atrybutow, ktore organizacja starala si¢ komunikowac
otoczeniu za posrednictwem swoich produktéw, ludzi, zachowan rynkowych itp.
Sedno zarzadzania marka w podtrzymywaniu tych skojarzen poprzez prowa-
dzenie realnych dziatan manifestujacych warto$ci marki. W przypadku uczelni
zadanie to jest niezwykle trudne ze wzgledu na heterogenicznos¢ samej orga-
nizacji, ograniczenia w odgérnym narzucaniu pewnych standardow zachowan,
a takze ci¢zar gatunkowy wartosci (prawda, wolno$¢ mysli itp.)

Marka jako
system relacji

W odréznieniu od produktu, silne marki maja zdolnos¢ generowania relacji
emocjonalnych z odbiorcami. Istnienie tych zwigzkéw czyni marke odporng na
dziatania konkurentow i zawirowania rynkowe. W przypadku uczelni relacje
sg kluczem do tworzenia wartos$ci

Marka jako Marka jest skumulowanym do$wiadczeniem jej interesariuszy. Budujac mar-

doswiadcze- | ke, budujemy pewien okreslony standard doswiadczenia z produktem, ludzmi,

nie procesami, czynigc to w taki sposob, aby doswiadczenie to nie byto sprzeczne
z ideg marki, jaka staramy si¢ przekazaé otoczeniu. Na do§wiadczenie studio-
wania sktada si¢ wiele elementow, poczawszy od jakosSci procesu ksztalcenia,
przez sprawno$¢ administracyjng uczelni, a skonczywszy na atmosferze panu-
jacej migdzy studentami a pracownikami.

Marka jako W opracowaniach praktykéw brandingu spotyka si¢ rowniez interpretacje,

symbol szla- | zgodnie z ktorg marki sg wspotczesnie tym, czym herby i godta w ubiegtych

chectwa epokach — symbolami rodowodu, szlachectwa, przynaleznosci do elit. Taka

interpretacja nabiera szczego6lnego znaczenia w przypadku uczelni o dtugiej
historii i bogatym dziedzictwie.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: M.J. Hatch, M. Schultz, Scaling the Tower of Babel: Rela-
tional Differences between Identity, Image and Culture in Organizations, w: The Expressive Organization.
Linking Identity, Reputation and the Corporate Brand, red. M. Schultz, M.J. Hatch, M.H. Larsen, Oxford
University Press, Oxford 2000; D.A. Aaker, E. Joahimstaller, Brand Leadership, Simon&Schuster UK Ltd.,
London 2002; M.J. Hatch, M. Schultz, Taking Brand Initiative, Josey-Bass, 2008; W. Olins, O marce, Instytut
Marki Polskiej, Warszawa 2004; Kellog on branding, red. A.M. Tybout, T. Calkins, John Wiley&Sons, New

Jersey 2005.
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si¢ do kilku wybranych uje¢ terminu marki i wskazaé na jego uzyteczno$¢ dla
$wiata akademickiego.

Na uzytek niniejszego opracowania przyjeto, ze marka jest kompozycja ma-
terialnych i niematerialnych atrybutéw, ktore — wlasciwie zarzgdzane — tworza
wartos¢ i pozwalaja wptywac na otoczenie. Z perspektywy klienta wartos¢ to
obietnica zapewnienia okreslonego do§wiadczenia i realizacja tej obietnicy. Mar-
ka oferuje klientom narzedzia utatwiajace dokonywanie wyborow, firmom zas$
zapewnia uznanie i rozpoznawalno$¢ na konkurencyjnym rynku®.

Wszystkie cechy dystynktywne marki przytoczone w tej definicji wywo-
tujg istotne implikacje dla zrozumienia znaczenia marki dla szkét wyzszych.
Tworzenie warto$ci, za pomocg ktorej ksztattujemy otoczenie i relacje z innymi
uczestnikami otoczenia, jest przeciez istota dziatalnosci szkot wyzszych. Na-
tomiast z perspektywy klienta szkoly najistotniejsza jest jakos¢ doswiadczenia
(studiowania, uczestniczenia w zyciu spotecznosci studenckiej/akademickiej)
i jego zgodnos¢ z obietnica, jaka uczelnia poczynila wobec niego na poczatku
relacji.

Sposrod wielu uje¢ terminu marki, warto odwotac si¢ do tych, ktore w naj-
wigkszym stopniu ttumacza sens i cel budowania marki w sektorze szkolnictwa
wyzszego oraz pomagaja zredukowaé dyskomfort intelektualny tych przedstawi-
cieli srodowiska akademickiego, ktorzy uwazaja, ze jest to koncepcja sprzeczna
z istotg pracy w organizacji nienastawionej na zysk (zob. tab. 1.).

3. Znaczenie relacji z absolwentami
dla budowania marki uczelni

W zwigzku z coraz wigkszym urynkowieniem procesu dydaktycznego i spe-
cyficznymi warunkami, w ktorych funkcjonujg obecnie szkoty wyzsze, istnie-
je potrzeba przedefiniowania relacji z otoczeniem w kierunku stosowania przez
uczelnie podejscia relacyjnego, polegajacego na budowaniu i podtrzymywaniu
dtugookresowych zwigzkow z odbiorcami (studentami i innymi uczestnikami
otoczenia). Taka filozofia powinna zastapi¢ dominujace, jak dotad, podejscie
transakcyjne, w mysl ktorego zadaniem uczelni byto zrekrutowanie nowego stu-
denta, przeprowadzenie go przez proces edukacyjny i zakonczenie relacji w mo-
mencie uzyskania dyplomu.

Opisana reorientacja ma szczeg6lne znaczenie w przypadku grupy interesa-
riuszy, jaka sa absolwenci. Relacja z ta grupa zaczyna si¢ bowiem jeszcze przed

¢ www.interbrand.com [30.01.2011].
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podjeciem decyzji o wyborze wyzszej uczelni, jest rozwijana w trakcie studiow,
a nastgpnie powinna by¢ kontynuowana po ich zakonczeniu.

Uwarunkowania wyboru uczelni przez studenta majg wiec istotny wpltyw
na przebieg tego procesu, a jednoczesnie na pdzniejszy stopien zadowolenia
absolwenta. Zadowolenie z procesu studiowania jest bowiem punktem wyj-
$cia dla dalszych decyzji absolwenta dotyczacych wyboru swojej drogi zawo-
dowe;j.

Brak dysonansu poznawczego w procesie doswiadczania marki szkoty wyz-
szej bedzie wiec decydowaé zaréwno o biezacych, jak i o przysztych relacjach
absolwenta ze szkota wyzsza. Wystgpienie dysonansu poznawczego lub jego brak
bedg tym samym decydowaty zaréwno o postrzeganiu marki, jak i o kreowaniu
jej wizerunku w blizszym i dalszym otoczeniu.

Budowanie silnej marki szkoty wyzszej musi wigc opierac si¢ na wiarygod-
nych warto$ciach i obietnicach, ktére sg nastgpnie pozytywnie weryfikowane
przez studentéw zaréwno w procesie doswiadczania marki, jak i przez absolwen-
tow — w momencie wejscia na rynek pracy. Mowa tutaj o procesie oceny marki,
roztozonym w czasie i bardzo mocno zaleznym od zmian otoczenia (niepewnos¢
towarzyszaca zmianom na rynku pracy).

Proporcje pomigdzy grupa zadowolonych i niezadowolonych absolwentow
bedg miaty kluczowe znaczenie dla przebiegu catego procesu budowania marki
szkoty wyzszej oraz jej relacji z otoczeniem. Stopien zadowolenia z tego wyboru
bedzie rzutowaé bardzo mocno na che¢¢ utrzymywania dalszych relacji ze szkolg
wyzszg oraz na stopien identyfikacji absolwenta z markg szkoty i jego sktonno$¢
do rekomendowania szkoly w ramach blizszego i dalszego otoczenia.

Problem ten jest szczegdlnie istotny w warunkach polskich, gdzie w okresie
ostatnich dwudziestu lat powstato wiele niepublicznych uczelni, a jednoczes$nie
wiele uczelni publicznych zmienito radykalnie swdj profil (strategie dywersyfi-
kacji oferty edukacyjnej).

Wszystkie te dziatania spowodowaty ogromne zaktdcenia w procesie budowa-
nia oraz utrwalania pozycji markowych uczelni wyzszych oraz duzg dezorientacje
w procesie podejmowania decyzji przez konsumentow oferty edukacyjne;.

4. Rola absolwentow
w procesie kreowania marki szkoly wyzszej

W zaleznosci od stopnia zadowolenia absolwenta z faktu ukonczenia danej
szkoty wyzszej, a takze jego profilu zawodowego, mozna wyobrazi¢ sobie lub
wrecz zaplanowac wiaczenie go w pelnienie roznych funkcji w procesie kreowa-
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nia marki. Tego typu zaangazowanie okresla si¢ w literaturze przedmiotu jako
discretionary collaborative behaviour — DCB (uznaniowe/dowolne zachowanie
wspierajace). Jest to zachowanie klienta (studenta/absolwenta) w stosunku do or-
ganizacji (uczelni), ktére przyczynia si¢ do efektywnego funkcjonowania relacji,
ktora nie jest sformalizowana i w ramach ktorej nie wystgpuje oczekiwanie bez-
posredniej gratyfikacji’.

4.1. Absolwent jako ambasador marki

Kategoria ambasadoréw marki zaktada, ze wybrani absolwenci — ze wzgledu
na swa pozycje zawodowa lub spoteczng — sg gotowi petni¢ funkcje wizerun-
kowa w procesie kreowania marki. Wybor odpowiednich absolwentéw ma tutaj
kluczowe znaczenie dla powodzenia tej strategii. ROwnoczesnie osoby te musza
wyrazi¢ zgod¢ na udzielnie swego wizerunku macierzystej uczelni. W warun-
kach polskich problem ten dotyczy zwtaszcza uczelni z krotszym stazem, ktorej
absolwenci nie zdazyli jeszcze wypracowac sobie prestizowych pozycji zawodo-
wych i spotecznych. Idealng sytuacja jest dopasowanie tozsamosci marki oraz
profilu jej potencjalnych ambasadorow.

4.2. Absolwent jako promotor marki

Rola promotora marki zaktada upowszechnianie pozytywnych informacji
o szkole wyzszej w roznych srodowiskach zawodowych, spotecznych oraz w me-
diach, w ktorych na co dzien funkcjonuje dany absolwent. Role te mozna rowniez
bardzo dobrze odgrywac za posrednictwem medidow spotecznosciowych, propa-
gujac wizerunek zgodny z zatozeniami marki. W warunkach polskich, zwtasz-
cza jesli chodzi o mtodych absolwentow, promowanie marki za posrednictwem
mediéw spolecznos$ciowych nie jest jeszcze wystarczajaco szeroko wykorzy-
stywane. Wynika to takze z innej misji tego typu mediow. Dla potrzeb kreowa-
nia marki szkoty wyzszej nalezy wigc tworzy¢ serwisy spotecznosciowe o bar-
dziej otwartej formule, a jednocze$nie nawigzujacej do otoczenia marki szkoty
WYyzZszej .

" Por. L. Kristoffersen, S. Singh, Successful application of a customer relationship manage-
ment program in a non-profit organization, ,,Journal of Marketing Theory and Practice” 2004,
Vol. 12(2), s. 28-42.
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4.3. Absolwent jako ekspert

Wraz zrozwojem nowych, bardziej otwartych form ksztatcenia, coraz czgstsze
staje si¢ wlaczanie wyrdzniajacych si¢ absolwentow w proces ksztalcenia w ob-
szarze jego kompetencji zawodowych. Nastepuje wowczas sprzezenie zwrotne,
w ramach ktorego absolwent wspottworzy wartos¢ ,,oddajac” zdobyta w rozwoju
zawodowym wiedz¢ uczelni, ktora w pewnym sensie wprowadzita go na $ciezke
kariery. Ekspercka rola absolwentow moze polega¢ rowniez na generowaniu z ich
udzialem informacji zwrotnej na temat jako$ci do$wiadczenia akademickiego,
ktore zdobyli na uczelni, i odwotywaniu si¢ do niego w procesie przeprowadzania
istotnych z punktu widzenia studenta zmian.

4.4. Absolwent jako reprezentant wielu marek

Zjawisko, ktore obserwujemy dzisiaj polega na tym, ze studenci dazac do
zapewnienia sobie dobrych warunkéw na rynku pracy, studiuja jednoczesnie
na dwoéch lub wigcej kierunkach tej samej uczelni lub tez zabiegaja réwnolegle,
lub sekwencyjnie o dyplomy na dwoch réznych uczelniach. Proces ten bedzie
si¢ w przysztosci nasila¢ ze wzglgdu na dwustopniowy system ksztalcenia. Jego
konsekwencjg bedzie fragmentaryzacja procesu ksztatcenia pomiedzy réznymi
uczelniami. Moze to prowadzi¢ do jednoczesnego identyfikowania si¢ z dwoma
roznymi markami lub tez nieidentyfikowanie si¢ z zadna z nich. Zadna z nich
nie bedzie bowiem miata kompleksowego wplywu na uksztattowanie si¢ jego
sylwetki. Ten nowy model studiowania nie pozostaje bez wplywu na proces bu-
dowania marki szkoly wyzsze;j.

4.5. Absolwent szkoly wyzszej
oraz absolwent wydzialu szkoly wyzszej

Osobnym problemem oraz wyzwaniem w fazie budowania marki jest stopien
identyfikacji absolwenta z catg uczelnig oraz z ukoniczonym wydziatem uczelni.
W przypadku duzych uczelni publicznych wydaje si¢, ze poszczegolne wydzia-
ty nalezy traktowac jako osobne marki lub submarki szkoty wyzszej o pewnej
unikatowej tozsamosci. Proces ten moze si¢ poglebi¢ w przysztosci wraz ze stra-
tegiami decentralizacji wyzszych uczelni i dgzeniem do swoistej autonomizacji
wydziatéw oraz ich konkurowaniem migdzy sobg o studenta.
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5. Wlaczanie absolwentow w proces budowania marki

Jak wynika z badan®, europejskie uniwersytety podejmujg starania na rzecz
zarzadzania relacjami z absolwentami, w podobny sposéb jak czynig to firmy
stosujace filozofie¢ marketingu relacyjnego, a zatem:

— wigkszo$¢ uniwersytetow europejskich posiada w swojej strukturze biuro
ds. relacji z absolwentami, a tylko 8% twierdzi, ze nie ma osoby/zespotu odpo-
wiedzialnego za ten aspekt budowania pozycji uczelni,

— wigkszo$¢ badanych uznaje relacje z absolwentami za problem o strate-
gicznym lub bardzo duzym znaczeniu dla swojej uczelni,

— promocja uczelni, sledzenie loséw zawodowych absolwentoéw i rekrutacja
nowych studentéw sg postrzegane jako najistotniejsze korzysci z zarzadzania re-
lacjami z pracownikami.

Ponadto szkoly wyzsze wykorzystuja szereg narzedzi do budowania relacji
z absolwentami i $wiadczg liczne ustugi majgce na celu zwigkszenie zaangazo-
wania tej grupy w zycie Alma Mater (zob. tab. 2 i 3).

Tabela 2. Narzedzia stuzace zarzadzaniu relacjami z absolwentami
na uniwersytetach europejskich

=
°

Narzedzia w zarzadzaniu relacjami

Miedzynarodowe i lokalne sieci absolwentow
Bazy danych absolwentow offline i online
Listy mailingowe

Strony internetowe uniwersytetow

Strony internetowe dedykowane absolwentom
Zewngtrzne bazy danych

Zlecane na zewnatrz ustugi mailingowe
Drukowane biuletyny

O X NN R L=

Drukowany magazyn
E-newsletter
11. | Magazyn online

_.
e

Zrédto: Alumni Relationship Management in Europe, www.petruscommunications.com/resources/do-
cuments/INTAL-Survey-Sept-2005.pdf [30.01.2011].

8 Alumni Relationship Management in Europe, www.petruscommunications.com/resources/
documents/INTAL-Survey-Sept-2005.pdf [30.01.2011].
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Tabela 3. Ustugi oferowane absolwentom na uniwersytetach europejskich

oy
=

Ustugi oferowane absolwentom

Programy mentoring

Organizacja wydarzen zawodowych

Organizacja wydarzen towarzyskich

Doradztwo w zakresie rozwoju zawodowego
Prezentacja ofert zatrudnienia

Sprzedaz pamiatek uniwersyteckich

Prowadzenie kampanii fundraisingowych
Wspieranie networkingu biznesowego

Wspieranie networkingu towarzyskiego
Publikowanie kalendarza wydarzen absolwenckich

__
— 9O 0 X 9N RE LN =

Publikowanie katalogu absolwentow
Dystrybucja informacji o uczelni
Organizacja forow dyskusyjnych

—_
w e

14. | Oferowanie rabatéw na studia podyplomowe i szkolenia biznesowe

Zrédto: Alumni Relationship Management in Europe, www.petruscommunications.com/resources/do-
cuments/INTAL-Survey-Sept-2005.pdf [30.01.2011].

Niezaleznie od wykorzystanych narz¢dzi i $wiadczonych ustug, wiaczanie
absolwentow w proces budowania marki wymaga stworzenia mechanizmow
wzajemnego zaufania oraz swoistej wspolnoty intereso6w opartej na obopdlnych
korzys$ciach. Punktem wyjscia tych dziatan musi wigc by¢ wspolnota celéw oraz
identyfikacja z tymi celami.

Wazne zatem jest pytanie: jakie atrybuty uczelni — jako marki — mogag by¢
interesujace dla jej absolwentow? Marka w tym przypadku jest coraz czgsciej po-
strzegana jako suma relacji oraz kontaktow zawodowych (network), ktéore moga
by¢ istotne dla absolwenta. W Polsce kontakty te nabieraja znaczenia zwlaszcza
dla grupy mlodych absolwentow, ktorzy w warunkach niepewnos$ci otoczenia
rynkowego poszukuja wzajemnych grup wsparcia i odniesienia.

Jednoczesnie ,,powrot” absolwentéw na uczelnie moze zaowocowac dla nich
szeregiem nowych kontaktow — waznych zaréwno dla studentow (kontakt z cie-
kawymi wyktadowcami i potencjalnymi pracodawcami), jak i dla samych absol-
wentow (pozyskiwanie wykwalifikowanych stazystow, praktykantow i wspot-
pracownikow z grona studentow). Pojawienie si¢ absolwentow na uczelni buduje
wigc nowg sie¢ kontaktow, ktora staje si¢ wyrdznikiem marki uczelni. Jest to
synonim otwartosci marki na relacje z otoczeniem i na inny sposéb komuniko-
wania si¢ z nim.

Wydaje sie, ze w przypadku uczelni wyzszej jej zdolno§¢ do gromadzenia
studentow, a nastgpnie absolwentow — wokot okreslonych warto$ci zwigzanych
z markg — w duzym stopniu bgdzie si¢ opiera¢ na kreowaniu obustronnie korzyst-
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nych relacji. W tych warunkach marka uczelni bedzie si¢ opiera¢ na takim sy-
stemie wzajemnych relacji, ktory caly czas jest wzbogacany i uatrakcyjniany na
roznych plaszczyznach: zawodowych, spotecznych i kolezenskich. Marka uczelni
wyzszej stawac si¢ wigc bedzie w duzym stopniu markg wzajemnie korzystnych
relacji.

5.1. Stowarzyszenie absolwentow
jako miejsce kreowania wizerunku marki

Naturalnym sprzymierzencem szkoly wyzszej w procesie kreowania jej mar-
ki powinny by¢ stowarzyszenia absolwentow. Idea tworzenia stowarzyszen zwia-
zana jest na ogot z aktywnos$cia obywatelska. W Polsce, jak wiemy, ze wzgledu
na uwarunkowania kulturowe, spoteczne oraz polityczne ten rodzaj aktywnosci
jest na znacznie nizszym poziomie anizeli w rozwinigtych i dojrzatych spote-
czenstwach demokratycznych. Dzieli nas pod tym wzgledem bardzo duza prze-
pas¢ — zwlaszcza w poréwnaniu ze Stanami Zjednoczonymi.

W Polsce dodatkowa niech¢¢ do zrzeszania si¢ jest dziedzictwem epoki socja-
lizmu i zderzeniem si¢ z nowymi realiami bardzo indywidualistycznego podejscia
wielu najmlodszych absolwentow szkot wyzszych. Na drugim krancu znajduja
si¢ grupy absolwentow traktujgce tego typu stowarzyszenia w sposob nadmiernie
instrumentalny i podporzadkowany doraznym interesom waskiej grupy.

Dlatego tez pojawia si¢ wezwanie do budowania nowych strategii dziatania
tego typu stowarzyszen w $cislej symbiozie z wyzszymi uczelniami i kreowaniu
wspolnych strategii opartych na zasadzie synergii.

5.2. Relacje z absolwentami jako wektor komunikowania marki

System relacji z absolwentami moze by¢ bardzo szeroki i stuzy¢ budowaniu
roznych aspektow strategii marki.

Pierwszym elementem moze by¢ wiaczanie absolwentow w proces dydak-
tyczny wyzszej uczelni. Aktywna rola absolwentow w tym zakresie dobrze stuzy
budowaniu nowego wizerunku szkoly wyzszej jako instytucji otwartej na wspot-
prace z biznesem oraz z réznymi instytucjami otoczenia reprezentowanymi przez
absolwentow. Wspdlpraca ta moze jednoczesnie owocowaé zindywidualizowang
opieka sprawowang przez wybranych absolwentéow nad studentami szkoty wyz-
szej w procesie przygotowywania prac dyplomowych. Jest to rodzaj coachingu,
czyli profesjonalnej opieki nad studentami zainteresowanymi praktykami lub
stazami w firmach lub instytucjach zatrudniajacych absolwentow. Wlaczanie
absolwentow w proces dydaktyczny nowej generacji studentow doskonale taczy
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w sobie innowacje w procesie dydaktycznym z nowym otwarciem na wspotprace
z otoczeniem. Takie podejscie stuzy budowaniu nowego wymiaru marki szkoty
wyzszej 1 wzbogacaniu jej nowa jakocig relacji z otoczeniem. Rola absolwentow
stuzy tym samym lepszemu dostosowaniu oferty dydaktycznej do oczekiwan stu-
dentow oraz przedsigbiorcow.

Drugim aspektem tych relacji jest wiaczanie absolwentow w inne formy ak-
tywnosci szkoly wyzszej. W tym nowym wymiarze marki przestrzen szkoty
wyzszej staje si¢ przestrzenig spoleczng, otwartg na rézne formy wspoélnej ak-
tywnosci absolwentow, studentow oraz pracownikow szkoty wyzszej i zaprasza-
nych przez nich gosci. Przestrzen szkoty staje si¢ tym samym jednym z wektorow
jej komunikowania si¢ z otoczeniem i to zarowno w aspekcie wewnetrznym, jak
i zewngtrznym. Nadawanie nowych funkcji oraz nowych wymiarow tej prze-
strzeni powoduje, Ze staje si¢ ona waznym elementem kreowania marki szkoty
wyzszej (miejscem spotkan, okazjonalnych wyktadow tematycznych, wystaw,
prezentacji grup zainteresowan absolwentéw oraz ich zjazdow itp.).

6. Podsumowanie

W warunkach polskich proces identyfikacji absolwenta z marka szkoly wyz-
szej jest bardzo zréznicowany. Wynika to z faktu, ze proces budowania marek
wielu uczelni tak naprawde nigdy nie zostal przeprowadzony w sposob konse-
kwentny 1 zarazem profesjonalny. Proces ten zostat jednoczesnie bardzo moc-
no zakldcony nadmiernym rozwojem rynku edukacyjnego i jego zalewem przez
wiele, zbyt szybko utworzonych szkot, ktore nigdy nie mogty osiagna¢ wymiaru
prawdziwej marki na rynku edukacyjnym.

Dodatkowym wyzwaniem w procesie budowania marki uczelni w oparciu
o relacje z absolwentami jest specyfika mtodego pokolenia. Wydaje sig, ze mtoda
generacja absolwentow charakteryzuje si¢ przede wszystkim bardzo utylitarnym
oraz instrumentalnym podej$ciem do relacji z wyzsza uczelnia. Jej oczekiwania
sg bardzo konkretne i dotyczg wymiernych korzysci zwigzanych z dostepem do
okreslonej sieci kontaktow, a za ich posrednictwem do okreslonych rynkow oraz
obszaréw wiedzy. Osoby te w opisywanym systemie szukac¢ beda glownie do-
raznych korzys$ci. Jednoczesnie jest to grupa, ktora posiada bardziej wizje relacji
krotkookresowych anizeli dtugookresowych. Wynika to zarowno z wieku, jak
1z niepewnosci towarzyszacej biezagcym dzialaniom rynkowym i zawodowym.

Proces budowania relacji z absolwentami jest niewatpliwie latwiejszy w przy-
padku znanych i rozpoznawalnych marek o dtugiej tradycji. Jednak mtode dyna-
miczne uczelnie, mimo krotszej obecnosci na rynku, ale o silnej orientacji marke-
tingowej moga w tym zakresie zbudowac¢ relatywnie szybko innowacyjny system
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relacji ze swymi absolwentami, oparty na zupeknie nowej dynamice oraz innej
filozofii dziatania. Mozna si¢ wigc spodziewaé w tym zakresie pewnego podzia-
tu na bazie orientacji marketingowej dwoch réznych koncepcji budowania marki
poprzez relacje z otoczeniem.

Wiele uznanych uczelni paradoksalnie posiada do$¢ malo dynamiczne sy-
stemy relacji z absolwentami. Atutem miodszych uczelni lub niektoérych autono-
micznych wydziatow, dziatajgcych na bazie decentralizacji, moze by¢ bardziej
ekspansywna orientacja marketingowa.
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