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Streszczenie

Aktualne regulacje prawne w Polsce, a zwlaszcza nowa ustawa Prawo o szkolnictwie wyz-
szym zobowiazuja uczelnie do monitorowania kariery zawodowej absolwentéw w celu dostoso-
wania kierunkéw studiow i programow ksztalcenia do potrzeb rynku pracy. Mechanizm ten be-
dzie jednym z kryteriéw oceny dzialalnosci szkoly wyzszej przez Panstwowa Komisje Akredyta-
cyjna. Nie zostaly jednak wskazane przez ustawodawce metody i narzedzia przeprowadzania
badan w tym zakresie oraz nie okre$lono jednakowych kryteridéw dla wszystkich uczelni. Tak
sformutowane przepisy prawne zmuszaja uczelnie do budowania relacji ze swoimi absolwentami.
Szkoly wyzsze musza same wypracowac taki model relacji z absolwentami, ktory umozliwi im
pozyskiwanie danych na temat ich loséw zawodowych. W artykule oméwiono cele i korzysci
budowania relacji uczelni z absolwentami oraz opisano narzedzia mozliwe do zastosowania
w procesie komunikacji. Zaprezentowano rowniez przykladowe programy relacji absolwenckich
stosowane przez wybrane uczelnie.

Wprowadzenie

Funkcjonowanie polskich uczelni w Europejskim Obszarze Szkolnictwa
Wyzszego zobowiazuje szkoly wyzsze do przestrzegania postulatow zawartych
w Procesie Bolonskim. Program ten jest silag napgdowa zmian, jakie zachodza
w systemie edukacji w Polsce 1 innych krajach europejskich. Wywiera on zna-
czacy wplyw na reformy: struktury studiow i programow nauczania, zapewnie-
nia jakosci ksztalcenia, uznawalnosci wyksztalcenia, mobilnos¢ studentow
1 pracownikdéw, ksztaltowania spolecznego wymiaru szkolnictwa wyzszego.
Istota tego programu nie jest standaryzacja systemow szkolnictwa wyzszego
w poszczegdlnych krajach, lecz ich harmonizacja 1 konwergencja, ktére maja
doprowadzi¢ do wypracowania zasad wspoldzialania, z uwzglgdnieniem zrdzni-
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cowania i autonomii poszczegodlnych panstw i uczelni'. O kierunkach wyzna-
czonych przez Proces Bolonski decyduja formalnie przyjmowane komunikaty
z konferencji europejskich ministréw odpowiedzialnych za szkolnictwo wyzsze,
ktore odbywaja si¢ $rednio co 2 lata. Komunikat ogloszony po konferencji
w Londynie (2007 r.) odnosil si¢ m.in. do zwigkszenia zatrudnialnosci absol-
wentéw. Nakazuje on uczelniom wspoldzialanie z pracodawcami i innymi part-
nerami spolecznymi.

W Polsce aktualne regulacje prawne, a zwlaszcza nowa ustawa Prawo
o szkolnictwie wyzszym, zobowiazuja uczelnie od 1 pazdziernika 2011 roku
m.in. do monitorowania kariery zawodowej swoich absolwentow w celu dosto-
sowania kierunkéw studidw 1 programow ksztalcenia do potrzeb rynku pracy,
w szczegolnosei po trzech i pigciu latach od dnia ukonczenia studiow”. Nie zo-
staly jednak wskazane metody 1 narzedzia przeprowadzania takich badan w tym
zakresie oraz nie okreslono jednakowych kryteridow dla wszystkich uczelni.
Minister Nauki i Szkolnictwa WyzZszego nie zamierza centralnie regulowaé
1 precyzyjnie wskazywaé¢ metod, jakimi uczelnie maja bada¢ losy zawodowe
absolwentow, aby nie ogranicza¢ ich autonomii, ale jednoczesnie zastosowane
przez uczelnie metody maja spelnia¢ swoje zadania i stuzy¢ poprawieniu jako-
sci ksztalcenia, co bgdzie przedmiotem oceny Panstwowej Komisji Akredyta-
cyjnej’. Szkoly wyzsze musza same wypracowaé taki model relacji z absolwen-
tami, zeby pozyskiwa¢ informacje na temat ich loséw zawodowych. Wskazano
jedynie mozliwe rozwigzania monitorowania loséw zawodowych absolwentow,
wzorujac si¢ na ekspertyzie dostgpnej na stronie Ministerstwa Nauki 1 Szkolnic-
twa Wyzszego, a przygotowanej w 2010 roku przez firme rynekpracy.pl — Se-
dlak & Sedlak na temat ,Monitorowania losow zawodowych absolwentow
szkol wyzszych — rozwiazania stosowane w wybranych krajach europejskich™.

Tak sformulowane przepisy prawne zmuszaja uczelnie do rozpoczgcia pro-
cesu ksztaltowania relacji z absolwentami. Jezeli wladze szkoly wyzszej nie

U A. Kra$niewski, Proces Bolonski. To juz 10 lat, Fundacja Rozwoju Systemu Edukacji, War-
szawa 2009, http://ekspercibolonscy.org.pl/sites/ekspercibolonscy.org.pl/files/proces_bolonski
FINAL.pdf (9.09.2011).

% Ustawa Prawo o szkolnictwie wyzszym z 27 lipca 2005 1., DZU nr 164, poz. 1365, z pozn.
zm., §13a, http://www.nauka.gov.pl/szkolnictwo-wyzsze/reforma-szkolnictwa-wyzszego/tekst-
yjednolicony-prawo-o-szkolnictwie-wyzszym/ (12.03.2012).

3 R. Czeladko, Kudrycka: badania absolwentow sq potrzebne, http://www.rp.pl/artykul/
107684,669185-Kudrycka--Badania-absolwentow-sa-potrzebne.html (5.06.2011).

4 Ekspertyza: monitorowanie loséw zawodowych absolwentéw szkol wyzszych — rozwiqzania
stosowane w wybranych krajach europejskich, Krakoéw 2010, www.nauka.gov.pl/fileadmin/
user_upload/Finansowanie/fundusze europejskie/PO_KIL/KRK/Ekspertyzy/20110222 EKSPER
TYZA_Sedlak__ Sedlak.pdf.
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uznaja tych regulacji prawnych za uciazliwy obowigzek 1 zaangazuja pracowni-
kéw oraz $rodki finansowe w budowanie relacji z absolwentami mozna przy-
puszczac, ze wzrosng jej szanse wyroznienia si¢ na rynku i zdobycia przewagi
konkurencyjne;j.

Celem artykulu jest wykazanie wagi budowania relacji uczelni z absolwen-
tami. Rozwazania prowadzone sa wokol nastgpujacych problemow: 1) dlaczego
szkoly wyzsze powinny rozpocza¢ proces budowania relacji z absolwentami
1 jaki jest ich cel? 2) jakie przykladowe narzedzia uczelnia moze zastosowad
budujac relacje z absolwentami? 3) czy i dlaczego oplaca si¢ uczelni inwesto-
wac w relacje z absolwentami oraz na czym moze polegaé zwrot z takiej inwe-
stycji?

Koncepcja budowania relacji w ujeciu teoretycznym

Na potencjal przedsigbiorstwa obok zasoboéw rzeczowych, finansowych,
ludzkich i organizacyjnych skladaja si¢ réwniez zasoby relacyjne, do ktorych
zaliczajq si¢ kontakty z dostawcami, odbiorcami i posrednikami handlowymi,
relacje z nabywcami, reputacja wsrdd partnerow biznesowych 1 w spoleczen-
stwie. Dlatego tez w ksztaltowaniu pozycji przedsigbiorstwa na rynku wzrasta
znaczenie budowania relacji z otoczeniem’. Przeglad literatury dowodzi istnie-
nia wielu ujg¢ pojecia . relacja”. Najczgscie] relacja okreslana jest jako partner-
stwo, zwiazek, wigz. J. Otto definiuje relacj¢ jako ,dlugotrwaly i rozwijajacy
si¢ proces bedacy nastepstwem wczesnigjsze] pojedynczej transakcji, sprzyjaja-
cy wzajemnie korzystnym wielokrotnym aktom kupna-sprzedazy. (...) Na po-
ziomie makro sa to relacje zachodzace migdzy firmg i ré6znymi podmiotami
rynku, takimi jak: rzad, dostawcy, konsumenci, posrednicy. Z kolei na poziomie
mikro sa to relacje migdzy organizacja a klientem. (...) Podstawowa relacja
w marketingu jest oczywiscie zwigzek powstajacy w rezultacie aktu wymiany
miedzy sprzedajacym i kupujacym”°.

Zdaniem R. Furtaka, wigzig (inaczej zwigzkiem, relacja) jest to, co laczy,
jednoczy, zespala™. Powolujac si¢ na innych, autor podkresla, ze relacja jest
efektem ciagu epizodow (V. Lilijander i T. Strandvik). Podobnie jak wigz, ktora
zostaje nawigzana na skutek serii interakcji (K. Storbacka), a warunkiem nawia-
zania dlugookresowej wigzi jest brak przymusu, swoboda partneréw (E. Gum-
messon) oraz to, ze wiez jest scisle zwiazana z pojgciem wymiany (R.P. Bago-

5> E. Rudawska, Znaczenie relacji z klientami w procesie ksztaltowania wartosci przedsiebior-
stwa, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 81, 135.

® I. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i zastosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 70.

" R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 61.
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zz1). Wymiang natomiast okresla jako proces tworzenia wartosci, na ktory skla-
daja sie:

— wystgpowanie przynajmniej dwoch stron,

— kazda ze stron ma cos, co stanowi wartos¢ dla drugiej strony,

— kazda ze stron potrafi porozumiec si¢ 1 jest w stanie dostarczy¢ jakies

dobro w formie materialnej lub niematerialne;j,

— kazda ze stron ma mozliwos¢ przyjecia badz odrzucenia oferty,

— kazda ze stron wierzy, ze¢ wskazane jest utrzymywanie kontaktow

z druga strong.

M. Mitrgga zauwazyl jednak, ze termin relacja ma szersze znaczenie 1 od-
nosi si¢ do sposobu, w jakim dwie osoby lub grupy osob postrzegaja si¢ 1 za-
chowuja wobec siebie, a wigzi, zwigzek czy partnerstwo oznaczaja raczej spe-
cyficzne formy relacji®. Autor okresla, Ze partnerstwo jest to optymalny i doce-
lowy uklad powiazan miedzy firma a klientem’. Zwiazek definiuje jako istnie-
nic migdzy stronami stanu wspolzaleznosci, czyli wzajemnego uzaleznienia
realizacji celow jednej ze stron od dzialan podjetych przez druga (w sposob
naturalny odnosi si¢ do sytuacji, gdy strony maja zblizone mozliwosci oddzia-
lywania na swoje zachowania) Wigz okreslana jest natomiast jako wyznacznik
tego, w jaki sposéb klient ocenia caloksztalt wszystkich dotychczasowych inte-
rakgji.

E. Rudawska podaje, ze relacja to wspoldziatanie migdzy podmiotami ryn-
kowymi, na przyklad uslugodawcami a klientami zaréwno indywidualnymi, jak
i instytucjonalnymi'’. Szczeg6lne znaczenie relacje maja w ustugach. K. Rogo-
zinski opisuje relacje uslugowa, jako bezposrednia relacja interpersonalng (mig-
dzypodmiotowa), ktorej ,.archetypicznym” odpowiednikiem jest relacja JATY''.
Autor twierdzi, ze relacja nie jest nieformalnym kontaktem, ani przyjaznia, czy
znajomoscia, poniewaz ma strukturg relacyjna, na ktora sklada si¢ odnawialnos¢
relacji, czyli relacje tworzy si¢ z nadzieja 1 obietnica przyszlych interakcji, bu-
dowanie dialogu, ktory prowadzi do spotkania 1 wymiany doswiadczen w za-
kresie swiadczenia — nabywania ustugi oraz wchodzenie w poglgbione relacje
tworzac tym samym histori¢ relacji. Wskazuje rowniez na typy relacji oraz od-
powiadajace im wigzi:

8 M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktyka, CeDeWu, Warszawa 2010, s. 68—69.

® K. Mazurek-Lopacifnska, Relacje z klientem podstawq marketingowego zarzqdzania przedsie-
biorstwem, w: Kierunki zarzqdzania marketingowego w Polsce, Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Krakow 1999, s. 200, za: M. Mitrega, Marketing relacyi..., s. 69.

Y E Rudawska, Znaczenie relacji z klientami.., s. 136.

W Zarzqdzanie relacjami w ustugach, red. K. Rogozinski, Difin, Warszawa 2006, s. 16-20.
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— relagja — typ wigzi: kontakt bezposredni (relacja osobowa) migdzy
ustugodawca a ustugobiorca,

— pseudorelacja — typ wigzi: jednostronny (relacja asymetryczna), w kto-
rej tylko ustugobiorca wchodzi w relacje z roznymi dzialami organiza-
cjami, a uslugodawca nie wie, ze ma stalego, lojalnego klienta,

— kontakt — typ wi¢zi: kontakt posredni — brak powtarzalnosci i regular-
nosci.

A. Drapinska okresla relacje jako dlugoterminowy proces. Stwierdza, ze re-
lacja jest zbiorem odczu¢, postaw 1 zachowan wobec siebie dwoch (lub wigkszej
liczby) podmiotow na rynku, ktorych najbardziej zaawansowanym etapem jest
zaistnienie partnerstwa, pozytywnej wiezi miedzy nimi. Relacja zatem w synte-
tycznej interpretacji' :

— jest procesem,

— strony znajq si¢ wzajemnie,

— istnieje wiez, zwiazek migdzy podmiotami,

— celem istnienia relacji jest wartos¢, z ktorej obie strony czerpig korzy-

$ci,

— wystgpuje ciagla wola 1 deklaracja przyszlej wspolpracy stron,

— budowanic wymaga ponoszenia kosztow (finansowych) i1 nakladow
(czasowych).

Wsrod badaczy marketingowych zajmujacych si¢ relacjami, A. Drapinska
wyodrgbnia zespoly zajmujace si¢: zarzadzaniem relacjami, relacjami na rynku
débr przemystowych, zarzadzaniem relacjami z klientami (CRM), marketin-
giem uslug, marketingiem relacji’. Zaznacza, ze zarzadzanie relacjami to kre-
owanie zaangazowania 1 zrozumienia mi¢dzy kupujacymi a sprzedajacymi,
ktore maja przynies¢ wzajemne korzysci, tworzenie grupy klientéw dokonuja-
cych powtdrnych zakupow oraz zarzadzanie narzgdziami marketingu relacji.

W literaturze mozna spotkaé rézne definicje marketingu relacji'®. Pierwsza
z nich, w kontekscie ustugowym, opisal L. Berry" stwierdzajac, Ze marketing
relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem, a pozyski-
wanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu.

12 A. Drapinska, Zarzqdzanie relacjami na rywku ushig edukacyjnych szkol wyzszych, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2011, s. 100-103.

" Ibidem, 5. 95, 145.

""'W. Kowal, Kontrola skuteczno$ci marketingowej — problem zmiennosci interpretacyi i po-
miaru, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2010, s. 196-197.

" Ibidem. s. 196.
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Ch. Gronroos, jako przedstawiciel nordyckiej szkoty marketingu ustug, zde-
finiowal marketing relacji jako dzialania majace na celu ,identyfikowanie oraz
ustanawianie, utrzymywanie, a kiedy potrzeba — zakonczenie relacji z klientem
1 innymi zainteresowanymi osobami dla zysku tak, ze cele wszystkich zaanga-
zowanych stron zostana osiagnigte. Dzigje si¢ tak za pomoca obopdlnej wymia-
ny i dotrzymywania poczynionych obietnic”'®. M. Mitr¢ga przyjmuje t¢ defini-
cj¢ jako najlepiej oddajaca ide¢ marketingu relacji. Zauwaza, ze ,,w zwigzlej
formie obejmuje najwaznigjsze cechy dzialan marketingowych podejmowanych
zgodnie z duchem podejscia relacyjnego: dlugoterminowa perspektywg oceny
skutecznosci, zwrocenie wickszej uwagi na dotychczasowych klientow, budowg
zaufania poprzez konsekwentne wypelnianie obietnic, postulat obustronnych
korzysci w drodze wymiany i troskg o rozwoj relacji z réznymi grupami intere-
sariuszy”’.

Cickawa definicje marketingu relacji podaje réwniez M. Szymura-Tyc'®.
Autorka twierdzi, ze polega on na budowaniu trwalych zwiazkow z klientami na
podstawie zaufania, dwukierunkowej komunikacji oraz wshluchiwania sig¢
w opinie wiodacych klientéw w celu stworzenia débr 1 ustug odpowiadajacych
poglebionemu zrozumieniu ich potrzeb i oczekiwan. Inni badacze podkreslaja,
ze ,marketing relacji wigze si¢ z zagadnieniami budowy, utrzymywania oraz
sukcesywnego wzmacniania relacji firm z klientami, a takze porusza kwestie
satysfakcji i lojalnosci klientow™ '’

Przeglad definicji marketingu relacji pozwala stwierdzi¢, ze znaczacymi
czynnikami w tworzeniu dlugoterminowych relacji sa: lojalnos¢, korzysc, za-
ufanie, satysfakcja, dotrzymywanie obietnic, szczera komunikacja 1 wzajemne
zaangazowanie, inwestycje finansowe, ktdére maja wplyw na efektywnosci po-
dejmowanych dzialan.

Nowym nurtem w badaniach nad procesem budowania i utrzymywania dhu-
goterminowych relacji z klientem jest . komunikacja relacyjna”. K. Lindberga-
Repo okresla ja jako sumg wszystkich dzialan, dzieki ktorym przekazywane sa
komunikaty 1 informacje w sposob korzystny dla obu stron tego procesu i1 ktore

'S W. Kowal, Kontrola skuteczno$ci marketingowej..., 5.196; Ch. Gronroos, Defining Marke-
ting, s. 57 za: A. Drapinska, Zarzqdzanie relacjami..., s. 147.

"'M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 33.

18 W. Kowal, Kontrola skutecznosci marketingowey..., s. 196; M. Szymura-Tyc, Wartosé dla
klienta jako podstawa budowy przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa, w. Marketing — prze-
tom wiekow. Paradygmaty. Zastosowania, red. K. Mazurek-Lopacinska, A. Stys, Prace Naukowe
Akademii Ekonomicznej nr 852, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2000, s. 159.

1. Ostrowska, Model ksztaltowania lojalnosci konsumentow w stosunku do marki, Wyd. Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 20.
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maja wplyw na wzajemne poznanie™. Istota komunikacji relacyjnej jest wspol-
ne tworzenie wartosci zarowno dla klienta, jak 1 firmy w procesie budowania
dlugoterminowych relacji. W komunikacji tej stosuje si¢ trojmodulowe podej-
scie, ktére zaklada, Ze relacja zmienia si¢ w czasie i przechodzi przez kolejne
fazy: od budowania przez rozwijanie do poglebiania, a kazda z nich wymaga
zastosowania innych narzedzi.

Podsumowujac rozwazania na temat relacji mozna stwierdzi¢, ze ,,dobre za-
rzadzanie relacjami pozwala na ich umacnianie, co prowadzi do wickszej lojal-
nosci. Ponadto obecnie zwraca si¢ uwagg nie tylko na nawiazywanie relacji
z klientami 1 innymi podmiotami rynku, ale akcentuje si¢ réwniez rezultaty

takiej strategii w postaci przewagi konkurencyjnej i sukcesu rynkowego™'.

Cele budowania relacji przez organizacje

Zastosowanie koncepcji marketingu relacji w dziatalnosci organizacji stwa-
rza mozliwo$¢ wyrdznienia si¢ na rynku. ,,Silne relacje z klientami i partnerami
przekladaja si¢ na pozadane przez dany podmiot zachowania, co w konsekwen-
¢ji prowadzi do poprawy pozycji przedsigbiorstwa przez na przyklad mozliwos¢
ustalenia wyzszej ceny, wigksza liczbg rekomendacji, szybsze akceptowanie
nowych produktéw, przyspieszenie decyzji o zakupie produktu” .

Wedlug J. Otto budowanie i utrzymywanie dlugoterminowych relacji
z klientem jest zmudnym procesem, zaczynajacym si¢ od nawigzania kontaktu,
a konczacym na zdobyciu zaufania klienta, ktory wymaga wiele cierpliwosci,
czasu i pieniedzy”. M. Mitrega sugeruje, ze ,wicle przedsigbiorstw jedynie
deklaruje, ze zmierza do budowy bliskich relacji z klientem, natomiast w prak-
tyce podejmowane w tym celu dzialania ograniczaja si¢ do technik aktywizacji
sprzedazy wzbogaconych przez wykorzystanie mediow cyfrowych” >,

Do istotnych celéw budowania relacji z interesariuszami zalicza sig¢:>

— budowanie pozytywnego wizerunku w otoczeniu,

» K. Lindberg-Repo, Ch. Gronross, Conceptualising strategy from a relational perspective,
Industrial Marketing Management™ 2004, s. 33, za: A. Drapinska, Modele marketingowej komu-
nikacji relacyjnej, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsu-
mentoéw — trendy i kierunki zmian, red. G. Rosa, A. Smalec, I. Ostrowska, Zeszyty Naukowe nr
660, Ekonomiczne Problemy Uslug nr 72, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szcze-
cin 2011, s. 328.

2 A. Drapinska, Zarzqdzanie relacjami.. ., s. 95.

2 E_Rudawska, Znaczenie relacji z klientami.., s.117.

3 I. Otto, Marketing relacji..., s. 236.

> M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 37.

> A. Drapinska, Zarzqdzanie relacjami..., s. 114.
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— zajecie lepsze] pozycji konkurencyjnej na rynku i zdobycie przewagi
konkurencyjnej,

— zwigkszenie nabywangj ilosci produktéw firmy oraz naktonienie klien-
téw do korzystania rowniez z innych ofert firmy,

— zmnigjszenie kosztéw dzialalnosci marketingowej 1 obslugi klientow,

— wzrost pozytywnych rekomendacji zadowolonych klientoéw dzigki po-
zyskaniu licznych , rzecznikoéw™ organizacji,

— zmniejszenie kosztow pozyskiwania nowych klientow,

— sklonienie klientow do zaangazowania si¢ w Zycie organizacji (dzigki
stworzonemu zaufaniu klient moze sta¢ si¢ doradca organizacji, ktéry
che¢tnie dzieli si¢ swoimi spostrzezeniami 1 pomyslami),

— zmnigjszenie wrazliwosci klientow na zmiany cen.

K. Rogozinski twierdzi, ze wazne znaczenie w tworzeniu relacji migdzy
ustugodawca a uslugobiorca ma przede wszystkim: pierwszy kontakt, testowa-
nie woli 1 gotowosci wchodzenia w relacje, zaakceptowanie faktu, ze wejscie
w relacje zalezy zawsze od uslugobiorcy, weryfikacja oplacalnosci dalszego
podtrzymywania relacji 1 zbieraniec dowodow potwierdzajacych slusznosc
wchodzenia w poglebione relacje oraz przeciwdzialanie utracie relacji wynika-
jacej z niewlasciwego zachowania si¢ personelu™.

Konczac rozwazania teoretyczne na temat celowosci budowania relacji na-
lezy podkresli¢, ze nie z kazdym klientem mozna zbudowa¢ trwale relacje opar-
te na lojalnosci. Jednak mimo to, menedzerowie musza dostrzec potencjal jaki
tkwi w utrzymywaniu relacji z interesariuszami firmy i podja¢ wysilek ich bu-
dowy.

Wplyw czynnikow otoczenia szkoly wyiszej na sytuacje absolwentow

Zjawiska wystgpujace poza uczelnia, a majace bezposredni wplyw na jej
dzialalnosc¢, przyczyniaja si¢ w duzej mierze do wystgpowania zmian w obsza-
rze ksztaltowania relacji z absolwentami. Aby sprawdzi¢, na ile uwarunkowania
zewngtrzne wywieraja wplyw na aktywnos¢ szkoly wyzsze] wobec absolwen-
tow, zostala przeprowadzona analiza PEST?. Przy wykorzystaniu tej metody
zdiagnozowano czynniki zewng¢trzne oddzialujace na funkcjonowanie szkoly
wyzsze] 1 ich powiazanie z absolwentami. Wyniki tej analizy zostaly przedsta-
wione w tabeli 1.

% Zarzqdzanie relacjami w ustugach, red. K. Rogozifiski..., s. 23.
> Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan, red. L. Garbarski, PWE, Warszawa 2011, s. 83.
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Tabela 1

Analiza uwarunkowan zewnetrznych szkoly wyzszej (metoda PEST)

Uwarunkowa-
nia wplywaja- Czynniki majace wplyw na funkcjo- Oddzialywanie zjawisk z otoczenia na
ce na szkole nowanie szkoly wyzszej sytuacje absolwentow
WYZSZ9,
Regulacje prawne: zmiana ustawy | Uczelnie zobowiazane sa nawigzaé
Prawo o szkolnictwie wyzszym. Obo- | relacje z absolwentami i zainteresowaé
wigzek wprowadzenia przez uczelnie | si¢ ich losami zawodowymi. Szkota
Polityczno- wiel}l Zmian m.in. gutonomiczne k.reo- wstze.t b.deie .r(')wniez pono.si%a kopse-
-prawne wanie r_10wy_cl_1 kl_erunk(')w studidw, | kwencje jakosci wyksztalcenia swojego
zniesienie ministerialnych standardéw | absolwenta
ksztalcenia, wprowadzenie krajowych
ram kwalifikacji, monitorowanie lo-
sow zawodowych absolwentow
Poziom i tempo rozwoju gospodarcze- | Na uczelnie nalozony jest obowigzek
go: kryzys finansowy i gospodarczy | nawigzania wspdlpracy z pracodawcami
oraz zla koniunktura w sektorze uslug | w celu zwigkszenia zatrudnienia absol-
edukacyjnych  wynikajaca z nizu | wentéw (Proces Bolonski — deklaracja
Ekonomiczno- | demograficznego, silna konkurencja | Londyn 2007). Brak miejsc pracy dla
rynkowe w sektorze, bezrobocie wérdd absol- | absolwentéw nie wplywa motywujaco
wentow szkot wyzszych na proces ksztalcenia
Normy kulturowe i wynikajace z nich | Latwy dostep do edukacji na poziomie
systemy warto$ci, tradycje, poziom | wyzszym spowodowal obnizenie jako-
wyksztalcenia: powszechne przekona- | $ci ksztalcenia i w konsekwencji bezro-
nie spoleczenstwa o konieczno$ci | bocie wynikajace z zaniedban w eduka-
Spoleczne posiadania dypl_omu szk_o%y wyzsze], | cji. Wyzsze wyksztalcenie niedos_tOS(_)-
ktory gwarantuje wysoki status spo- | wane do rynku pracy stwarza aspiracje
leczny i ekonomiczny bez nadziei na ich spelnienie. Absol-
wenci czesto nie pracujg zgodnie ze
swoimi kwalifikacjami 1 decyduja si¢ na
migracje w poszukiwaniu pracy
Stosowanie nowych systeméw i tech- | Mozliwos$¢ codziennego kontaktu przez
nologii: koniecznos¢ przekraczania ba- | Internet z uczelnia, wynikajaca z po-
rier przestrzennych w realizacji proce- | wszechnosci korzystania np. z Face-
Techniczne SOW dydaktycznych (e-learning), sFo- booka
 technolo- sowanie nowogzesn.ych systemf)w
giczne obstugi studen.tow i absolwentow,
wykorzystywanie Internetu do kontak-
tu z absolwentami i studentami (np.
przy uzyciu portali spolecznoscio-
wych)

Zrodlo: opracowanie na podstawie: Wezme kazdgq prace, http://wyborcza.pl/1,75478,9276789,
Wezme kazda prace.html; Niedouczeni absolwenci zmorq polskich firm, http://gospodarka.
dziennik.pl/praca/artykuly/342251 niedouczeni-absolwenci-zmora-polskich-firm.html; Dlaczego
miodzi nie majq pracy, http://wyborcza.pl/1,86117,9681695 Dlaczego_mlodzi_nie_maja_
pracy_.html (8.09.2011).

Jak wynika z analizy uwarunkowan zewnetrznych, otoczenie szkoly wyz-
szej jest zlozone 1 bardzo dynamiczne. Uczelnie sg obicktem oddzialywan roz-


http://wyborcza.pl/1,75478,9276789
http://gospodarka
http://wyborcza.pl/1,86117,9681695,Dlaczego_mlodzi_nie_maja_
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nych czynnikéw tego otoczenia 1 zmuszone sg uwzgledniac je w swoich strate-
giach i1 dzialaniach operacyjnych. Jest to wymoég bezwzgledny w warunkach
duzej konkurencji na rynku ustug edukacyjnych szkol wyzszych oraz nasilaja-
cych si¢ zagrozen zewnetrznych (kryzys finansowy, bezrobocie wsrdéd absol-
wentow).

Nalezy jednak przypuszczac, ze gdyby nie oddzialywanie otoczenia, szkoly
wyzsze, na przyklad z powodow ekonomicznych czy organizacyjnych, nie roz-
poczelyby dzialan zwiazanych z analiza sytuacji swoich absolwentéw oraz
ksztaltowaniem z nimi relacji.

Budowanie relacji szkoly wyiszej z absolwentami — cele, narzedzia, korzysci

Przed szkolami wyzszymi w Polsce stoi trudne zadanie rozpoczgcia procesu
ksztaltowania relacji ze swoimi absolwentami. Dla kazdej uczelni jest to duze
wyzwanie z uwagi na fakt, ze zaproponowane rozwiazania musza roOwniez spo-
tkac si¢ z potrzebami i oczekiwaniami absolwentow w tym wzglgdzie. Dodat-
kowy problem polega réwniez na tym, ze jak wskazuja badania®™, mlodziez
przeniosta swoje kontakty do swiata wirtualnego, komunikujac si¢ ze sobg za
pomoca Facebooka 1 innych portali spolecznosciowych, zaniedbujac tym sa-
mym komunikacj¢ w codziennym zyciu.

Celem budowania relacji szkoly wyzszej z absolwentami musi by¢ goto-
wos¢ do kreowania autentycznej wartosci, zardbwno dla absolwenta, jak 1 samej
uczelni, z ktorej obie strony beda czerpaly korzysci. Do najwaznigjszych celow
budowania przez szkolg wyzsza relacji z absolwentami mozna zaliczy¢:

— zdobywanie przewagi konkurencyjnej na rynku ushug edukacyjnych

szkol wyzszych, zwiazanej z dobra pozycja absolwentow na rynku pracy,

— kreowanie pozytywnego wizerunku uczelni i jej absolwentéw w oto-

czeniu,

— zwigkszenie lojalnosci absolwentow wobec marki uczelni,

— pozyskiwanie informacji od absolwentéw o wartosci dyplomu dla pra-

codawcow i postrzeganiu przez nich marki dyplomu,

— dostosowania kierunkow studiow i1 programéw ksztalcenia do potrzeb

rynku pracy,

— wlaczenie absolwentéw w dzialania promocyjne.

Wyznaczone przez uczelni¢ cele budowania relacji z absolwentami moga
by¢ realizowane przy calkowitym zaangazowania w proces tworzenia wartosci

% A. Dejnaka, Zachowania uczestikoéw wirtualnych spoleczno$ci — kreacja czy koegzysten-
cja?, w: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania..., s. 322.
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wszystkich pracownikéw uczelni. Na poziomie dydaktycznym sa to nauczyciele
akademiccy, a administracyjnym — pracownicy dzickanatu, biblioteki, biura
karier, biura wspdlpracy za granica.

Koniecznos¢ zintensyfikowania dzialan w tym obszarze dostrzegaja juz
nicktore uczelnie w Polsce. Nowym zjawiskiem w szkolach wyzszych jest two-
rzenie, w strukturze organizacyjnej, biura wspdlpracy z absolwentami. Zdaniem
autorki wzrasta znaczenie funkcjonowania takiego biura zwlaszcza w obliczu
zmian, jakie zachodza na uczelniach. Stosowanie technologii w ksztalceniu
(e-learning), powszechne wprowadzenie wirtualnego dzickanatu oraz wszelkie
dzialania ograniczajace biurokracje, na przyklad rezygnacja z tradycyjnego
indeksu, to czynniki powodujace rozluznienie kontaktéw studentéw z pracow-
nikami dydaktycznymi i administracyjnymi oraz brak mozliwosci budowania
relacji. Dobra praktyka jest rowniez zatrudnienie do biura wspolpracy z absol-
wentami wlasnych absolwentow, ktorzy dali si¢ pozna¢ podczas studiowania,
a ich duzym atutem jest znajomos¢ specyfiki szkoly 1 jej studentéw. Takie de-
cyzje przekladaja si¢ na dobra atmosferg 1 stwarzaja szansg na efektywniejsze
dzialania w procesie kreowania relacji, gdzie aspekt zaufania jest bardzo cenny.

Niezbednym narzedziem wykorzystywanym w budowaniu relacji z absol-
wentami jest baza danych zawierajaca indywidualne informacje o studencie,
a nast¢pnie o absolwencie.

Zrédlem podstawowych informacji sa dane pochodzace z systemu informa-
tycznego poszczegolnych dzialéw uczelni (dziekanatu, biblioteki, biura wspol-
pracy za granica, kwestury, biura karier). Natomiast dodatkowe informacje mu-
sza zosta¢ pozyskiwane 1 wprowadzane (wedlug okreslonych procedur) przez
pracownikéw odpowiedzialnych w uczelni za komunikacjg. Jednak, aby infor-
macje gromadzone w uczelnianych bazach danych o absolwencie nie stuzyly
tylko 1 wylacznie intensyfikacji sprzedazy dodatkowych ustug edukacyjnych
(studia podyplomowe, studia MBA), wazne jest stworzenie konkretnego pro-
gramu relacji absolwenckich. | Spontaniczna che¢¢ podtrzymania znajomosci
szybko si¢ wyczerpuje 1 ludzie nie widza powodu do spotkan, na ktore przycho-
dzi zwykle ta sama grupa najbardziej aktywnych osob™.

Pracownicy biura wspoélpracy z absolwentami musza ksztaltowaé z nimi re-
lacje typu spolecznego. Metoda ta oparta jest przede wszystkim na bezposred-
nich kontaktach pracownikow z absolwentami 1 ciaglosci obstugi przez t¢ sama
osobg. Wiaze si¢ rownieZz z nawiazywaniem dialogu przy wykorzystaniu inte-

® A. Blaszczak, Zysk z absolwenta, www.rp.pl/artykul/891865 Zysk z_absolwenta.html
(16.09.2009), www kariera.pl/czytaj/1186/zysk-z-absolwenta.
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raktywnych kanaléw komunikacji (np. poczta e-mail, portale spolecznosciowe,
blogi).

Innym narzgdziem niezbgdnym w procesie budowania relacji z absolwen-
tami jest badania ankietowe przy wykorzystaniu kwestionariusza. Narzgdzie to
stosowane w badaniach marketingowych o charakterze pierwotnym ma zasto-
sowanie w pozyskiwaniu informacji o losach zawodowych absolwentéw oraz
poznawaniu opinii absolwentéw na temat tresci programowych realizowanych
na studiach. ,Wyniki badan maja stuzy¢ uczelniom w ksztaltowaniu oferty dy-
daktycznej pod katem dostosowania do rynku pracy” . Kwestionariusz ankiety
jest niezbedny réowniez w uzyskaniu informacji na temat potrzeb i oczekiwan
absolwentow w zakresie tworzenia wzajemnych relacji.

Uczelni oplaca si¢ inwestowaé w relacje z absolwentami, poniewaz zwrot
z takiej inwestycji moze przynies¢ jej wiele profitow. Korzysci dla szkoly wyz-
szej jako strony inicjujace] relacje to:

— lojalnos¢ absolwentow, ktéra moze przybiera¢ rézne formy od méwie-
nia pozytywnych opinii o uczelni, polecania jej innym osobom ze swo-
jego srodowiska, ktére poszukuja informacji (rzecznicy uczelni), do ko-
rzystania z innych ofert edukacyjnych,

— zaangaZowanie absolwentéw w monitorowanie losow zawodowych,
ktére wyraza si¢ w otwarto$ci przy udzielaniu informacji,

— budowanie relacji z absolwentami jest przedmiotem oceny dzialalnosci
uczelni przez Panstwowa Komisj¢ Akredytacyjna,

— marka absolwenta na rynku pracy jest potwierdzeniem niematerialnosci
ustugi edukacyjnej 1 w znacznym stopniu niweluje ryzyko zwigzane
z wyborem szkoly przez kandydatow,

— prowadzenie przez wybitnych absolwentow praktycznych zajg¢ zwia-
zanych z branza, w ktdrej pracuja,

—  przygotowywanie przez absolwentéw materialoéw do ¢wiczen w formie
case study.

Do przykladowych korzysci oferowanych przez uczelni¢ absolwentom, jako

stronie wyrazajacej zgodg na wejscie w relacje, mozna natomiast zaliczy¢:

— udzial w programie relacji absolwenckich, ktorego ideq jest stwarzanie
absolwentom dodatkowych mozliwosci; moga one polega¢ na udziale
w wykladach 1 warsztatach majacych na celu rozwdj osobowoscei, zdo-
bycie umigjgtnosci stosowania technik radzenia sobie ze stresem, bieza-

3 Y. Hall, Absolwenci jako podmiot badah marketingowych polskich uczelni, w: Marketing
przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania..., s. 52.
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ca analize rynku pracy, ale takze korzystaniu z obicktow sportowych
uczelni i zasobow bibliotecznych oraz rabatow na ushlugi licznych firm
wspolpracujacych z uczelnia,

— stale utrzymywanie wigzi kolezenskich, ktore jest intensyfikowane pod-
czas organizowanych przez uczelni¢ spotkan,

— mozliwos¢ konsultacji z wykladowcami spraw zawodowych,

—  mozliwos¢ podwyzszenia prestizu spolecznego wynikajacego ze wspol-
pracy z uczelnia w ramach prowadzenia zaj¢¢ lub przygotowywania
materialow do ¢wiczen, bazujacych na doswiadczeniu zawodowym.

Programy relacji absolwenckich - przyklady dobrych praktyk

Pomimo licznych korzysci, jakie uczelnic moga czerpa¢ ze wspdlpracy
z absolwentami, niewiele szkol wyzszych w Polsce rozpoczglo proces budowa-
nia relacji. Autorka analizujac strony internetowe uczelni w Polsce pod katem
otwartosci na nowoczesng komunikacj¢ z absolwentami, taka ktora wykracza
poza dzialania zwiazane tylko ze Stowarzyszeniem Absolwentow, wybrala pro-
gramy trzech szkol wyzszych, ktdére moga stanowi¢ punkt odniesienia dla dzia-
lan innych uczelni w tym obszarze.

Budowaniem relacji z absolwentami w Akademii Leona Kozminskiego™'
zajmuje si¢ Biuro Wspodlpracy z Absolwentami przy Akademii ALK, ktdre
funkcjonuje od marca 2009 roku. Dzialalnos¢ jego skierowana jest do wszyst-
kich absolwentéw uczelni bez wzglgdu na kierunek, rodzaj i1 stopien ukonczo-
nych studiow. ALK zachgca swoich absolwentow do angazowania si¢ w dzia-
lalnos$¢ Klubu Absolwentow Kozminskiego podajac nastgpujace argumenty:

— dla rozwoju osobistego: Klub Absolwentéw ALK proponuje absolwen-
tom mozliwos¢ kontynuacji nauki i rozwoju kompetencji podczas spo-
tkan otwartych, kurséw i szkolen, aktualizujacych wiedz¢ uzyskana
podczas studidow oraz rozszerzajacych ja o nowe obszary studiow pody-
plomowych 1 MBA, ktére absolwentom uczelni oferowane sg z 10%
znizka,

— dla nerworkingu: absolwenci dzigki sieci wzajemnych kontaktow
wspieraja si¢, wymieniaja informacje 1 zasoby; Klub Absolwentow
ALK aktywnie uczestniczy w grupach dyskusyjnych na portalach spo-
lecznosciowych: GoldenLine, LinkedIn i Facebook; organizowane sa
spotkania w ramach cyklu ,Migdzy nami absolwentami” oraz inne
z cickawymi osobami ze $wiata nauki, biznesu 1 kultury,

3 hittp://www. kozminski.edu.pl/pl/absolwenci/ (18.03.2012).
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— dla siebie: z mysla o absolwentach ALK stworzyla Biuro Karier Kuznia
oraz nawiazala wspélpracg z headhunterami dzialajacymi na polskim
rynku; absolwentom proponowana jest Karta Absolwenta ALK, ktdéra
daje mozliwos$¢ korzystania ze znizek mi¢dzy innymi w licznych skle-
pach, punktach uslugowych i firmach szkoleniowych,

— dla Akademii Leona Kozminskiego: wspierajac rozw6j naukowy 1 mie-
dzynarodowy uczelni absolwent podwyzsza wartos¢ swojego dyplomu,
a tym samym staje si¢ atrakcyjniejszy na rynku pracy; swoimi dotacja-
mi moze sfinansowa¢ badania naukowe, wyposazenie uczelni badz
wspomoc finansowo mniej zamozna, ale zdolng mlodziez.

W ramach programu dla absolwentow, uczelnia proponuje Kartg Absolwen-
ta Kozminskiego, ktoéra umozliwia jej posiadaczom korzystanie na preferencyj-
nych zasadach z oferty szkolen i studiow w ALK, ze szkolnej biblioteki oraz
z ushug licznych firm wspodlpracujacych z uczelnig. Karta jest takze narzedziem
stworzonym z mysla o promocji produktéw 1 ustug firm absolwentow.

Zdaniem autorki do atutdéw ALK, ktére zachgcaja absolwentow do wlacze-
nia si¢ w proces budowania relacji, a docelowo wigzi, mozna zaliczy¢:

— zakladke dla absolwentow na gléwnej stronie internetowej uczelni,

— przyjazny sposob kontaktowania si¢ z osoba zajmujaca si¢ absolwenta-

mi w uczelni, poniewaz zdj¢cie z numerem telefonu oraz adresem
e-mailowym widnieje na kazdej podstronie dla absolwentow,

— na stronie internetowej znajduja si¢ aktualne informacje o aktywnosci
uczelni w odniesieniu do absolwentdw, ktore swiadcza o zaangazowa-
niu w proces budowania relacji,

— pomyslt Biura Wspdlpracy z Absolwentami na swoja dzialalnos¢.

Wczoraj studentem — dzisiaj absolwentem” takie hasto mozna zobaczy¢ na
koszulkach Absolwentéw Uniwersytetu Mikolaja Kopernika w Toruniu™
w Toruniu. Zaangazowanie uczelni w budowanie relacji z absolwentami zostalo
zauwazone i opisane w czasopismie Forum Akademickie™. Na uczelni w 2001
roku powstal program . Absolwent UMK?”, ktory funkcjonuje niezaleznie od
Stowarzyszenia Absolwentéw 1 jest wzorowany na dzialaniach programu ab-
solwenckiego Uniwersytetu Navarra w Pampelunie (Hiszpania).

Glownym celem programu ,,Absolwent UMK jest ksztaltowanie 1 utrzy-
mywanie wi¢zi z absolwentami, ktoére przyczyniaja si¢ do promocji i rozwoju
uczelni. Absolwentom UMK natomiast daje on mozliwos$¢ korzystania ze spe-

2 http://www.umk.pl/absolwenci/ (18.03.2012).
3 Absolwent na tropie, Forum Akademickie” 2011, nr 3, s. 12.
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cjalnie opracowanej dla nich oferty. Na podstawiec Karty Absolwenta UMK,
ktora jest wydawana bezplatnie 1 bezterminowo, absolwenci sa uprawnieni do
korzystania z rabatéw udzielanych przez licznych partneréw programu oraz
moga otrzymywac inne profity, na przyklad dost¢p do ksiggozbiordéw Biblioteki
Glownej UMK, bezplatne konta pocztowe z bezprzewodowym dostgpem do
sieci na terenie uczelni. Uczestnikom programu wysylany jest poczta elektro-
niczng serwis informacyjny (newsletter), zawierajacy informacje o imprezach
objetych ulgami w ramach Karty Absolwenta, aktualnosci (nowe znizki, spo-
tkania), nowosci z zycia uczelni oraz atrakcyjne konkursy z nagrodami. W za-
kladce dla absolwentow znajduje si¢ réwniez Forum i Sciana Absolwentow
UMK. Jest to specjalne migjsca wirtualnego kontaktu i wymiany opinii absol-
wentdw, dajace mozliwos¢ swobodne] dyskusji lub zamieszczenia komunikatu.
Lista uczestnikow programu ,,Absolwent UMK” wraz ze zdjgciem 1 adresem
e-mail jest dostepna dla zalogowanych uzytkownikow, dzigki temu latwigj
mozna odnalez¢ znajomych z czaséw studiow i1 odnowi¢ kontakty.

Szkola Gléwna Handlowa w Warszawie stynie z utrzymywania wigzi z ab-
solwentami’®. W strukturze organizacyjnej uczelni funkcjonuje Biuro ds. Ab-
solwentow, w ktorym pracuje siedmiu pracownikow, w tym dwoch doradcow
zawodowych. Sa oni odpowiedzialni za nawigzywanie 1 utrzymywanie scislych
zwiazkéw uczelni z absolwentami. Do zadan Biura nalezy gromadzenie infor-
macji o losach zawodowych absolwentow SGH, organizowanie warsztatow
przygotowujacych ich do efektywnego wejscia na rynek pracy (np. autoprezen-
tacja, rekrutacja i selekcja bez tajemnic), udzielanie pomocy absolwentom
w zakresie doradztwa zawodowego, a takze planowania $ciezki kariery zawo-
dowej, wspieranic w przygotowaniu dokumentéw aplikacyjnych (CV 1 listu
motywacyjnego) oraz w poszukiwaniu stazy, czy tez pracy w kraju 1 za granica.
Na uczelni powstal Klub Absolwentéw SGH, ktdry jest nowa inicjatywa, maja-
ca na celu wigksza integracj¢ srodowiska absolwentéw niczaleznie od rodzaju
1 formy ukonczonych studiéw. Czlonkostwo w Klubie jest bezplatne 1 daje ab-
solwentom nastgpujace korzysci: Karte Absolwenta SGH, uprawniajaca do
znizek w ramach Programu Rabatowego i imprez organizowanych przez Klub,
zaproszenia do udzialu w spotkaniach 1 konferencjach organizowanych w SGH,
mozliwos¢ nawigzania kontaktow biznesowych podczas organizowanych spo-
tkan z pracodawcami i firmami, mozliwos$¢ odnawiania i nawigzywania kontak-
tow z absolwentami réznych kierunkow i rocznikow, mozliwos$¢é zamieszczania
1 otrzymywania ofert pracy, praktyk i stazy gromadzonych przez serwis Kariera

3 http://www.sgh.waw.pl/organizacje/absol wenci/ (18.03.2012).
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oraz informacje o ofercie edukacyjnej SGH w zakresie doksztalcania i podno-
szenia kwalifikacji zawodowych.

Zakonczenie

Pierwszy kontakt uczelni z absolwentem nie nastgpuje na graduacji w trak-
cie wrgczania dyploméw ukonczenia studiow wyzszych. Jest on poprzedzony
kilkoma latami studiow, podczas ktorych uczelnia musi umigjgtnie rozpoczac
budowanie relacji 1 stale testowac wole studentow 1 ich gotowos¢ wchodzenia
w relacje z uczelnia po ukonczeniu studiow. Uczelnia w trakcie studiéw musi
nauczy¢ studenta bycia absolwentem, poniewaz od jego woli zalezy rozpoczecie
procesu komunikacji. Podobnie jest z pracownikami uczelni, ktorzy maja bez-
posredni kontakt ze studentem. Odpowiednio wyszkoleni i zmotywowani pra-
cownicy zarowno dydaktyczni, jak 1 administracyjni moga zgromadzi¢ wokoét
uczelni absolwentow, ktorzy stana sig jej rzecznikami.

Szczegbdlng uwage nalezy zwrdci¢ na rentownosc relacji uczelnia — absol-
wenci. Ponoszone przez uczelnie koszty typu: utrzymanie biura ds. absolwen-
tow, wynagrodzenie pracownikéw biura, koszty zwigzane z organizacja spo-
tkan, dodatkowych zaj¢¢ czy seminaridéw maja wymiar finansowy, ale w zamian
szkola wyzsza otrzymuje korzysci, ktére w sposob posredni wplywaja na jej
funkcjonowanie, a do najwazniejszych z nich naleza marka uczelni 1 jej wizeru-
nek.

THE OBJECTIVES AND ADVANTAGES OF BUILDING RELATIONS
BETWEEN UNIVERSITY AND GRADUATES

Summary

The current law in Poland, especially the new act Law on Higher Education, obligates uni-
versities to monitor the career of graduates in order to adjust study programs for the needs of the
labor market. This mechanism will be one of the criterions of the institutional evaluation conduct-
ed by the State Accreditation Committee. However, the legislator has not indicated methods and
tolls of research in this scope and there are no equal criteria for all universities. This law forces
universities to begin the process of building relations with their graduates. Universities have to
develop themselves a model of the relation with the graduates that will enable them to obtain data
about their carrier path. The paper discusses the objectives and advantages of building relations
between university and graduates and describes the tools available for use in the communication
process. The paper also presents examples of graduates relations programs used by selected uni-
versities.
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