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IEVADS

Augstakajai izglitibai ir vairaku simtu gadu vésture. Sobrid globalizacijas un
citu faktoru ietekmé, augstakas izglitibas tirgus ir radikali mainijies. Augstaka
izglitiba musdienas ir plasi pieejama, ta vairs nav tikai elitaru aprindu privilégija.
Augstakas izglitibas un pétniecibas iestades (turpmak - AIPI)! vairs nav tikai zina-
$anu centri, tas ir inovativu tehnologiju uzpémumu raditajas un valsts nakotnes
labklajibas stiirakmeni. Augstakas izglitibas tirgus ir pietiekami neviendabigs -
AIPI konkurences jautajumi jau tiek risinati valstiska limeni, kur valstis piedalas ar
dasnu finanséjumu izcilam augstakas izglitibas iniciativam. ASV un Rietumeiropas
AIPI izsenis dominé reitingos un turpina stratégiski investét augstakaja izglitiba.
Ari Kina ar ievérojamam finansu investicijam strauji tuvojas reitingu virsotném,
kameér Ziemeleiropa turas reitingu pirmaja simta, bet Baltijas valstis cinas ar finan-
séjuma izaicinajumiem un par savu vietu reitingos. Pasaulé studenta dzives cikls
ir transforméjies no noteiktam studiju laika attiecibam uz muZza attiecibam starp
absolventiem un AIPI. Péc absolvéSanas sakas jauna, abpuséji izdevigu attiecibu
faze starp absolventiem un AIPI. Absolventu attiecibas un ziedojumu piesaiste ir
milziga industrija ASV un Rietumeiropa - ta piesaista nozimigu augstakas izgli-
tibas finanséjuma dalu, atbalsta uznémeéju un AIPI sadarbibu kopigos pétijumos,
komercializacija un karjeras attistiba. Sadarbiba ar absolventiem ir atkariga no
AIPI vadibas modela un dominéjosas varas centriem. Klarks (Clark, 1984) apraksta
tris galvenos varas centrus augstakas izglitibas industrija - valsts vara, akade-
miska oligarhija un tirgus. Latvija $aja varas trijsturi ir starp valsts varu un aka-
démisko oligarhiju, tuvu Ziemelvalstim, bet talu no Lielbritanijas un ASV, kuras
ir tuvak tirgum. Bit tuvu tirgum (industrijai, uznémeéjdarbibai) ari nozimeé ciesi
sadarboties ar absolventiem. Tadél absolventi ka pétijuma objekts Sobrid ir loti
svarigi Baltijai. Vésture centralizéti organizétai sadarbibai ar AIPI absolventiem
ir vairakus gadsimtus sena ASV, vairakus gadus desmitus Lielbritanija, gandriz
20 gadu Ziemelvalstis, bet tikko sakusies Baltija. Tas rada daudzus izaicinajumus
Baltijas AIPI - veidot attiecibas ar absolventiem nozimé veidot jaunu kulttru, lau-
zot stereotipus un agrako uztveri, ka attiecibas ar AIPI beidzas lidz ar diploma
sanems$anu. Promocijas darba autore péta augstakas izglitibas finansésanas ten-
dences tajas valstis, kas ir visaktivakas absolventu attiecibu veidoSana. Pétljums
atklaj valstu grupas, kas apstiprina Klarka modeli ietverto ideju. Turpmakais péti-
jums balstas uz $SIm valstu grupam un augstakas izglitibas sistémas ietekmi uz
absolventu attiecibam un izvélétajam aktivitatém AIPI absolventu sadarbibas vei-
dosana. Petijuma rezultati lauj secinat, ka Baltija ceribas istermina radit biitiskus
finansialus ieguvumus no absolventu kustibas ir paragras - Sobrid izglitibas joma

Seit un turpmak ka augstiakas izglitibas iestades ir domatas tadas, kuras notiek ari
zinatniska pétnieciba. LatvieSu valoda ka sinonimi tiek lietoti vardi “universitate”,
“augstskola”. Pilnaja promocijas darba teksta anglu valoda tiek izmantots jédziens
“Higher Education and Research Institution (HERI)”, attiecigi sinonims “university”.



nav ziedoSanas tradiciju un briZiem pat radikali jamaina attiecibu kulttira, lai $adas
tradicijas iesaknotos.

Biznesa veiksmigas uznémuma darbibas novertésanai izplatiti un érti lietojami
ir finansialo raditaju mérijumi. Tomeér absolventu un AIPI attiecibas intelektualais
kapitals, zinaSanas, informacija un saistiba ar darba tirgu ir gruti izmérami, tapéc
$1s jomas ir nepietiekami novértétas un nepietiekami lietotas ka veiksmes raditaji.
Promocijas darba autore ir izvéléjusies vel vienu, mazak izpétitu, tomeér abpuséji
izdevigu absolventu un AIPI attiecibu formu - zinaSanu vadibu. Visbiezak zinaSanu
vadiba ir saistita ar organizatoriskajiem centieniem parvaldit savas ieks€jas zina-
Sanas, lai uzlabotu un padaritu ilgtspéjigu uznémejdarbibas attistibu. Klientu zina-
Sanu vadiba iet arpus uznémuma robezam un ietver tris veidu zinasanas - klienta
zinasanas; zinasanas, kas tiek nodotas klientam, un zinasanas par klientu. Tas
precizi atbilst absolventu lomai AIPI, jo AIPI miisdienas nevar pastavét bez noza-
res zinasanam un pieredzes - ta sagatavo resursus, kas biis darba tirgus nakotnes
virzitajspeks. Vienlaikus AIPI ir svarigi pateikt absolventiem un nozarei, kas notiek
AIPI - kadas prasmes studenti apgust, kadi ir jaunakie izgudrojumi, kada apara-
tura ir AIPI laboratorijas un ka to visu var izmantot nozares laba. Lidz Sim tikai
arzemju zinatniskie pétijumi ir aplikojusi dazadus absolventu attiecibu aspektus,
pétijumi Baltijas valstis nav veikti. Turklat lielaka dala pétijumu visa pasaulé ir
veltiti ziedojumu piesaistei. Promocijas darbs ir par absolventiem un vinu zinasa-
nam visos absolventu un AIPI saskarsmes punktos. Absolventu zinasanu vadibas
modela ievieSana un metrikas sistematiska izmantoSana var savlaicigi noradit uz
stratégisko zinasanu trikumu AIPI un nozares savstarpéja saskarsmeé. Sadarbiba
ar absolventiem paaugstina augstakas izglitibas kvalitati, nodrosina tehnologiju un
zinasanu nodosanu, intelektuala kapitala attistibu un AIPI zimola vértibas palieli-
nasanu. Promocijas darba tiek apskatitas absolventu un AIPI sadarbibas galvenas
formas, vértétas stratégiskas prioritates un iespéjas, kas balstas uz empirisko
pétijumu.

Promocijas darba formulétie pétijuma jautajumi

1. Kada ir absolventu loma augstakas izglitibas un pétniecibas iestadé?

2. Ka veicinat absolventu ilgtermina iesaisti augstakas izglitibas un pétniecibas
iestadé?

3. Ka novertét absolventu zinasanu vadibas ievieSanas rezultatus augstakas izgli-
tibas un pétniecibas iestade?

Pétijuma objekts

Absolventi un absolventu attiecibu departamenti (nodalas) augstakas izglitibas
un pétniecibas iestades.



Pétijuma priekSmets

Zinasanu vadibas instrumenti un metodes, kas uzlabo absolventu ilgtermina
iesaistiSanos augstakas izglitibas un pétniecibas iestadeés.

Pétijuma uzdevums

Izstradat instrumentus un metodes, kas novérté absolventu iesaistes pakapi
un stiprina absolventu ilgtermina sadarbibu ar augstakas izglitibas un pétniecibas
iestadém.

Lai sasniegtu formuléto merki, ir noteikti Sadi pétniecibas mérki:

1. izpeétit absolventu attiecibu un vides, kas ietekmé absolventu attiecibu vadibu
augstakas izglitibas un pétniecibas iestades, vésturi un pétit absolventu attie-
cibas misdienas - tendences dazados regionos un to, ka tas attiecas uz Baltijas
valstuy, it ipasi - Latvijas, situaciju;

2. izmantojot zinatniskas pétniecibas metodes, izpétit absolventu lomas, ipasi -
absolventa ka klienta lomu, saistiba ar augstakas izglitibas un pétniecibas
iestadi;

3. izstradat absolventu segmentéSanu, lai precizak identificetu mérkgrupas un
veicinatu absolventu sadarbibu ar AIPI;

4. izstradat absolventu zinasanu vadibas modeli, kas ietver visas augstakas izgli-
tibas un pétniecibas iestades absolventu aktivitates un saskarsmes punktus, ka
arlizveidot absolventu zinasanu vadibas metriku;

5. aprobét absolventu zinasanu vadibas modeli.

Pétijuma ierobeZojums

Promocijas darbs koncentréjas uz absolventu zinaSanu vadibu tie$i augstakas
izglitibas iestades. Lielaka dala zinaSanu vadibas, klientu zinasanu vadibas un
ipaSo klientu (key account) vadibas zinatnisko pétijumu apliko biznesa organiza-
cijas. Pétijumu rezultati tika pielagoti augstakas izglitibas videi un izmantoti absol-
ventu zinasanu vadibas modela izstradé un istenosana, kas ir ipasi piemérojams
AIPI. Empiriska pétijuma periods ir no 2014. lidz 2018. gadam. Pétijums ietver tikai
publiski pieejamu informaciju un finansu raditajus.



Darba teorétiskais un metodologiskais pamatojums

Analizéjot esoSos pétijumus par absolventu attiecibam, absolventu segmenta-
ciju, klientu jédzienu un koncepciju, zinasanu vadibu, klientu zinasanu vadibu un
ipasSo klientu vadibu, ir apliikotas vairakas pétniecibas jomas, kas sagrupétas sadi.

Pirma pétijjuma dala apliko absolventu jédzienu, vésturi un absolventu lomu
AIPI i, absolventu segmentaciju (del Barrio-Garcia and Luque-Martinez, 2009; Le
Blanc and Rucks, 2009; Chi, Jones and Grandham, 2012; Durango-Cohen and Balasu-
bramanian, 2014; Rattanamethawong, Sinthupinyo and Chandrachai, 2017; Weerts
and Cabrera, 2017; Windler et al,, 2017);

Otraja péetijjuma dala tika pétita klientu koncepcija, klientu lojalitate un miZa
vértiba (J. M. Juran, 1988; Drucker, 1990; Kramer, 2001; Normann, 2001; Ross and
Segal, 2002; John M. Bryson, 2004; Phills, 2005; Pickton and Broderick, 2005; Hill and
Jones, 2007; Kaplan and Warren, 2007; Solomon, 2009; Bergman and Klefsjé, 2010;
Rothschild, 2012), klientu segmentacija (Ross and Segal, 2002; Jonker, Piersma and
Van Den Poel, 2004; Kim et al.,, 2006; Hill and Jones, 2007; Kaplan and Warren, 2007;
Bottcher et al., 2009; Olsen, Prebensen and Larsen, 2009; Hsu, Lu and Lin, 2012; Cuad-
ros and Dominguez, 2014; Floh et al, 2014) un 1paso klientu vadiba (Scott and West-
brook, 1991; Dunn and Thomas, 1994; Pardo, Salle and Spencer, 1995; Millman, 1996;
Pardo, 1997; Homburg, Workman and Jensen, 2000; Ojasalo, 2001; McDonald and
Woodburn, 2007; Zupancic, 2008; Laurin, 2017a).

TreSaja dala tiek pétita zinasanu vadiba (Huber, 1991; Nonaka, 1994; I. Nonaka;
H. Takeuchi, 1995; Galagan, 1997; Davenport, De Long and Beers, 1998; Lang, 2001;
Snowden, 2002; Hassard and Kelemen, 2002; Metaxiotis and Psarras, 2003; Jashapara,
2004; Dalkir, 2005; Surowiecki, 2005, Ohmukai, 2006; Liebowitz, 2012; Horaguchi,
2014; Milton and Lambe, 2016), zinasanu vadiba AIPI (Davenport and Prusak, 1998;
Pan L. and Scarbrough, 1998; Oosterlinck et al., 2001; Metaxiotis and Psarras, 2003;
Rowley, 2010; Hoq and Akter, 2012a; Draghici et al., 2015; Trivella and Dimitrios, 2015)
un klientu zinasanu vadiba (Garcia-Murillo and Annabi, 2002; Grant and Anderson,
2002; Gebert, Geib, Kolbe and Riempp, 2003; Bueren et al.,, 2005; Rollins and Halinen,
2005; Pavicic, Alfirevic and Znidar, 2007; Zanjani, Rouzbehani and Dabbagh, 2008;
Sofianti et al, 2010; Fan and Ku, 2010; Shieh, 2011; Chen, 2011; Sedighi, Mohamad
Mohsen; Mokfi, Taha; Golrizgashti, 2012; Buchnowska, 2014; Khosravi, Razak and Hus-
sin, 2016).

Ceturta pétijuma dala veltita zinaSanu vadibas raditajiem (Moreira, 1996; Sveiby,
1997; Skyrme and Amidon, 1998; Stewart and Ruckdeschel, 1998; Johan Roos, Goran
Roos, Nicola Carlo Dragonetti, 1998; Bontis et al,, 1999; Bergeron, 2003; Bose, 2004;
Faisst and Resatsch, 2004; Kankanhalli and Tan, 2004; Dalkir, 2005; Oliveira and Gol-
doni, 2006; Gupta, Mehrotra and Sharma, 2015), taja skaita Lidzsvarotas vadibas
kartes lietojumam (Kaplan and Norton, 1992; Fairchild, 2002; Bergeron, 2003; Faisst
and Resatsch, 2004; Dalkir, 2005; Gupta, Mehrotra and Sharma, 2015).



Pétijuma logika

Pétijuma logisko struktiiru nosaka pétijuma meérkis un pétniecibas objektu
logiska seciba. 1.1. attéls. ilustré pétijuma logisko struktaru.

Absolventu attiecibu vadibas vesture, struktura,
finansesanas modeli un musdienu tendences

Klienta koncepcija, segmentéiana, paso klientu
vadiba, absolventu segmentésana universitatés.
Literataras apskats.

Zinasanu vadiba, zinasanu vadiba universitates,
klientu zinasanu vadibas modeli.

Absolventi ka universitates klienti. Literaturas
apskats, universitasu aptauja, absolventu aptauja.
Absolventu segmentacijas Triple Helix modelis.

Absolventu-klientu zinasanu vadibas modelis,
metrika: AZVIindekss, Lidzsvarotas Vadibas kartes
metodologija

Aprobacija, zinatniska diskusija, secinajumi un
priekslikumi

1.1. attéls. Pétijuma logika (avots: autores izstradats attéls).
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Pétijuma metodologija

Jaunako literatiiras avotu apskats, izmantojot sistematiska literatiiras parskata
metodi, apraksta absolventu attiecibas, klientu jédzienu, klientu segmentésanu,
ipaso klientu vadibu, zindSanu vadibas teoriju un klientu zinasanu vadibu. Taja ir
apskatiti ar1 jaunakie zinatniskie pétijumi un zinasanu vadibas prakse AIPI. Absol-
ventu attiecibu un ziedojumu piesaistes vésture un prakse misdienas izriet no
plasiem literatiiras avotu pétijumiem, tieSsaistes resursu sistematiskas izpétes un
ekspertu intervijam (Emma Johnes (KTH Royal Institute of Technology Stokholma,
Zviedrija), Sarah Havrén Schiitz (Upsalas Universitate, Zviedrija), Giedre Birzyte
(Vilnas Universitate, Lietuva), Rimante Hopeniene (Kaunas Tehnologiju univer-
sitate, Lietuva), Elena Kirta (Tallinas Tehniska universitate, Igaunija), Teele Arak
(Tartu Universitate, Igaunija)). Literatiiras avotu pétijums pamato apgalvojumu, ka
absolventi ir AIPI klienti. Ar tadu paSu mérki (parliecinaties, ka absolventi ir AIPI
klienti) autore veica tieSsaistes aptauju AIPI vadibas limena darbiniekiem par vinu
pakalpojumiem un attieksmi pret absolventiem ka klientiem. Autore veica tieSsais-
tes aptauju, lai apkopotu informaciju par absolventu attiecibam Baltijas augstakas
izglitibas iestadés. Aptaujas meérkauditorija bija Latvijas, Igaunijas un Lietuvas
AIPI un koledZu absolventi. Aptauja bija pieejama vienu ménesi, iesaistot 579 res-
pondentus, no kuriem 76,6 % bija latviesi, 12,6 % - igauni un 10,9 % - lietuviesi.
Aptauja sniedza absolventu viedokli un apstiprinaja secinajumu, ka klients ir viena
no absolventu lomam AIPI. Tas ar1 noteica faktorus un prioritates, kas nepieciesa-
mas, lai veidotu absolventu zinasanu vadibas modeli un izstradatu absolventu zina-
Sanu vadibas indeksu (sk. turpmak). Pétijumi apstiprinaja, ka viena no absolventu
lomam AIPI ir klients, tapéc autore turpinaja pétijumu ar jaunako literatiiras par-
skatu par AIPI pieredzi absolventu segmentacija, ieprieks minétas ekspertu inter-
vijas papildinaja iegiitas zinasanas. Autore izstradajusi absolventu segmentéSanas
modeli (skat. nodalu “Absolventu segmentésSanas Triple Helix modelis”), kas bals-
tits uz zinaSanu vadibas integraciju ar ipaso klientu vadibu un apstiprinaja modeli
fokusgrupa (absolventu attiecibu biroja darbinieki, brivpratigie, absolventu aso-
ciacijas valdes locekli, bijusie valdes locekli). Balstoties uz pétijuma rezultatiem,
autore izstradaja AIPI absolventu zinaSanu vadibas modeli (AZVM), kas balstits
uz klientu zinasanu vadibas teorijas integraciju ar ipaSo klientu vadibu. Absol-
ventu zinaSanu vadibas indekss (AZVI) ir autores izstradata metode, kas nosaka
absolventu zinasanu vadibas panakumus. Tas ietver visus faktorus, kas ir iesaistiti
AZVM, un nem véra So faktoru nozimi saistiba ar AIPI stratégiju un absolventu vie-
dokli konkreéta laika bridi. Nemot véra AZVI iesaistito faktoru apjomu, var bt griti
noveértét pieejamo resursu zina mazas absolventu attiecibu nodalas, kas darbojas
AIPI, tadel autore piedava vienkarsaku AZVI panakumu novertésanas veidu un
apraksta lidzsvaroto vadibas karsu metodologiju (skat. nodalu “Lidzsvarotas vadi-
bas kartes ka absolventu zinaSanu vadibas metrika ”).

Autorei ir septinu gadu profesionala pieredze absolventu attiecibu vadibas
joma. Darba izstrades laika tika veiktas aptaujas, ekspertu intervijas, fokusgrupu
diskusijas un tika veikta praktiskas pieredzes izpéte.
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Promocijas darba zinatniskais ieguldijums un novitates

1. Autore veica pétijumu par absolventu attiecibu vadibu Baltija. Sada apjoma un
$1s konkretas teémas izpéte Baltija tika veikta pirmo reizi. Ta atklaj absolventu
visparéejo attieksmi pret ilgtermina sadarbibu ar AIPI, ka ari informaciju par
vinu prioritatém un gatavibu iesaistities. Petjjumu rezultati palidzes AIPI vei-
dot absolventu attiecibu aktivitates, kas stratégiski atbilstu AIPI un absolventu
vajadzibam.

2. Autores izstradata absolventu Triple Helix segmentacija ir jauns veids, ka seg-
mentét absolventus atbilstosi iesaistiSanas jomam un sadarbibas limenim. Tas
ir instruments absolventu attiecibu praktikiem un AIPI, lai jégpilnak un mérk-
tiecigak sazinatos ar absolventiem, nodrosSinot labaku absolventu iesaistiSanos
un abpuséjus ieguvumus.

3. Absolventu zinasanu vadibas modelis tika izstradats, pamatojoties uz klientu
zinaSanu vadibas principiem. Tas aptver visus absolventu un AIPI saskarsmes
punktus, stratégiskas prioritates un zinasanu vadibu, atbalstot un pilnveidojot
absolventu ilgtermina sadarbibu ar AIPI.

4. Absolventu zinaSanu vadibas modelis ir aprakstits arl matematiski ka absol-
ventu zinasanu vadibas indekss. Tas aptver visus absolventu zinasanu vadi-
bas aspektus, un to var izmantot zinasanu vadibas sistémas IT atbalsta
attistibai, ka arl absolventu un AIPI stratégiskas un zinasanu vadibas atbilsti-
bas merisanai.

5. Autore izstradajusi absolventu zinaSanu vadibas vértéSanas metodologiju,
pamatojoties uz Lidzsvarotas vadibas kartes pamatprincipiem, ko plasi izmanto
ari zinasanu vadibas vértésanai. Lidzsvarotas vadibas kartes metodologijas lie-
tojums sniedz parskatu par absolventu attiecibu veiktspéju un iespéju noveérot,
cik veiksmigi tiek sasniegti svarigakie merki.

Promocijas darba hipoteéze

Absolventu zinasanu uzkrasana un vadiba uzlabo AIPI sadarbibu ar absolven-
tiem, rada abpuséjus nemonetaros ieguvumus un veicina ilgtspéjigu attistibu.

Promocijas darba aizstaveéSanai autore ir izvirzijusi Sadas tezes.

1. Péc AIPI absolvésanas absolvents paliek AIPI klients visa miiza garuma. Ja
absolvents tiek uztverts ka AIPI klients, mainas abu pusu attieksme un savstar-
péjas attiecibas. Nepartraukta sadarbiba maina studentu un absolventu dzives
ciklu un maina uztveri, sadarbibas un ietekmes robezas, turpinot nozimigu un
stratégisku AIPI sadarbibu ar visu paaudZu absolventiem.

2. Klientu zinasanu vadibas principi var tikt pieméroti absolventu attie-
cibu vadiba, nodroSinot absolventu iesaistiSanos visas AIPI stratégiskajas
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aktivitates, ka ari zinasanu vadibu no, uz un par absolventiem. Visaptveross
modelis nodrosina $o tris zindSanu virzienu vadibu visas stratégiskajas AIPI un
absolventu sadarbibas jomas.

Ir iespéjams izstradat kvantitativu absolventu zinaSanu vadibas modeli, kas
nodroSina izméramu absolventu un AIPI stratégisko sadarbibu, zinasanu
aprakstu un analizi.

Promocijas darba praktiskais ieguldijums un galvenie ieguvumi

Baltijas AIPI absolventu aptaujas rezultati, kas raksturo situaciju Baltijas AIPI
attieciba uz absolventu attiecibam. Aptauja atklaj absolventu attieksmi, vinu
zinaSanu segmentaciju, intereses, prioritates un veidus, ka veidot sadarbibu ar
AIPI. Praktiki var izmantot darba rezultatus, mérktiecigi izstradajot un attistot
sadarbibas veidus konkrétiem absolventu segmentiem. Sada sadarbiba sniegs
nozimigakus ilgtermina rezultatus, jo tiks realizétas aktivitates, kas ir svarigas
gan absolventiem, gan AIPI stratégiskajiem mérkiem.

Triple Helix absolventu segmentésanas modelis, kas balstas uz ipaso klientu
vadibas principiem un segmenté absolventus atbilstoSi tris galvenajam
iesaistiSanas jomam (finanses, zinasanas un koprade), ka ar1 atbilstosi vinu
sadarbibas vai iesaisti$anas limenim. ST segmentacija palidz praktikiem rea-
lizet merktiecigu komunikaciju un aktivitates, tadéjadi uzlabojot absolventu
iesaistiSanos un palidzot absolventiem attistities sadarbiba ar vinu alma
mater.

Absolventu zinasanu vadibas modelis, kura aprakstitas visas absolventu attie-
cibu aktivitates visas AIPI stratégiskajas jomas un attiecigas zinasanu vadibas
aktivitates. Absolventu attiecibu praktiki var pielagot modeli atbilstosi to AIPI
stratégiskajam prioritatém un strukturét absolventu attiecibu aktivitates ta,
lai labak saskanotu AIPI un absolventu attiecibu stratégisko zinasanu vadibas
meérkus.

Lidzsvarotas vadibas kartes metodologija, kas nodrosina praktisku, viegli piela-
gojamu un lietojamu instrumentu absolventu zinasanu vadibas rezultatu noveér-
téSanai AIPL

Promocijas darba struktura un apjoms

Promocijas darba ir ievads, Cetras dalas secinajumi un priekslikumi. Promocijas

darba apjoms ir 201 lappuse, iznemot pielikumus. Promocijas darba saturu ilustre
57 atteli un 48 tabulas. Promocijas darbam ir septini pielikumi. Bibliografija ir
207 atsauces avoti. Promocijas darba saturs ietver gan teorétisko, gan empirisko
pétijumu. Autore ir publicéjusi 10 rakstus par pétijjuma tematu un ta rezultatiem.
Promocijas darba rezultati prezentéti 12 starptautiskas zinatniskas konferences,
aprobeéti un prezentéti astonas starptautiskas nozares konferences.
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1. dala aprakstita absolventu attiecibu koncepcija, vésture un miisdienu izaici-
najumi. Tas ietver literatliras parskatu, jaunakos zinatniskos pétijumus, nozares
asociaciju iegito statistiku par absolventu attiecibam un ziedojumu piesaisti. Tiek
analizéta augstakas izglitibas finanséSana dazadas valstis, lai izveidotu priekSstatu
par dazadam absolventu attiecibu vadibas kultiram un modeliem, ka ar1 lai iegttu
prieksstatu par ieteicamo absolventu attiecibu darbibas formu Latvija un Baltija.

2. dala aprakstits klientu jédziens, ipasu uzmanibu pieversot sabiedriskajam vai
bezpelnas (nonprofit) sektoram. Taja tiek apliukoti jaunakie pétijumi klientu seg-
mentacija un 1paso klientu vadiba (analizé organizacijas attiecibas ar vertigakajiem
klientiem). Tiek detalizéti apskatiti jaunakie pétijumi un absolventu segmentacijas
prakse pasauleé.

3. nodala aptver literatiiras apskatu un jaunakos zinasanu vadibas pétijumus un
to metriku. Ipasa uzmaniba tiek pieveérsta zina$anu vadibai AIPI. Klientu zinasanu
vadiba ietver abpuséji izdevigu klientu zinasanu apguvi, izplatiSanu un izmanto-
Sanu. Klientu zinasanu vadibas koncepcija ir izstradata, apvienojot zinasanu vadibu
un klientu attiecibu vadibu. Saja nodala ir apliikots aktualas literatiiras parskats,
zinatniskie pétijumi un apkopoti vairaki klientu zinasanu vadibas modeli.

4. da]a aprakstits autores empiriskais pétijums un minéto teoriju un secinajumu
izmantoSana absolventu segmentacijas, absolventu zinasanu vadibas modela, met-
rikas metodologijas izstradé un aprobacija. Literatiras apskats un divas aptaujas
(pirmaja aptaujajot AIPI vadosos darbiniekus, otraja - AIPI absolventus) apstipri-
naja, ka absolventi ir AIPI klienti un absolventu un AIPI attiecibu vadiba var pie-
meérot ar klientu vadibu saistitas teorijas un koncepcijas. Autore izstradaja Triple
Helix absolventu segmentaciju, pamatojoties uz ipaso klientu vadibas principiem.
Absolventu zinasanu vadibas modelis ir veidots, pamatojoties uz klientu zinasanu
vadibas koncepciju. Autore izstradaja matematisko modeli absolventu zinasanu
vadibai (absolventu zinaSanu vadibas indekss) un praktiskus mérijumus metodo-
logijai, kuras pamata ir Lidzsvarotas vadibas kartes principi. Visas izstrades tika
aprobetas Rigas Tehniskaja universitate.
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1. ABSOLVENTU ATTIECIBU DEFINICIJA, VESTURE,
FINANSESANAS MODELI UN AKTUALIE IZAICINAJUMI

Saja darba galvena uzmaniba ir veltita absolventiem, tadé] ir svarigi definét ter-
minu un ta lietoSanas jomas. Varda “absolvents” (alumnus/alumna/alumni) defini-
cija dazadas vardnicas ir:

1) “persona, kas apmeklé vai ir absolvéjusi konkréetu skola, koledzu vai

universitati;

2) persona, kas ir bijusais biedrs, darbinieks, lidzstradnieks vai iemitnieks”

(Cambridge University Press, 2017a);

1) “bijusais skoléns vai students, konkréta skola, koledza vai universitate;
2) bijusais grupas, uznémuma vai organizacijas loceklis”
(Oxford University press, 2017a).

Visas definicijas ir loti l1dzigas, tomeér interpretacijas var at$kirties. Univer-
sitates realaja sadarbiba biezi aptver plasaku vai sasaurinatu absolventu loku.
Definicija paplasinas, ja jédziena ieklauj visas personas, kuras jebkad ir iesta-
jusas universitaté, pat ja tas nav oficiali absolvéjusas universitati (pieméram,
studenti, kuri ir izsléegti akadémisko paradu de], ERASMUS studenti u. tml.).
Savukart Sauraka jédziena izpratné vards “absolvents” attiecas tikai uz tam
personam, kuras péc absolvésanas atjauno saikni ar savu Alma mater un iesais-
tas universitates darbiba (Medeisiene et al., 2017). Saja darba uzmaniba tiek
pievérsta absolventiem klasiskaja izpratné - ka personam, kas ir absolvéjusas
universitati, neatkarigi no vinu darbibas un turpmakas saistibas ar alma mater
(Cambridge, 2015).

1.1. Absolventu attiecibu vésture

AIPI vienmer ir bijusi sadarbiba ar absolventiem. Véstures pétijumi pierada,
ka organizéta un apzinata absolventu attiecibu vadiba sakas 18. gadsimta. Toreiz,
tapat ka miusdienas, absolventu savstarpéjas sadarbibas veicinasana, zinasanu
ieguldijums AIPI izaugsmei, ka ari absolventu finansialais atbalsts AIPI ir bijusi
galvenie mérki organizétai absolventu pulcésanai un apzinatu attiecibu veidoSa-
nai AIPI ar absolventiem. Sadarbibas modeli un organizatoriskas formas dazados
laikos un dazados regionos ir bijusi atskirigi. Absolventu attiecibu vésture sakas
1792. gada, kad Jelas Universitate izstradaja un ieviesa sistému, ka absolventi tiek
registréti atbilstosi vinu piederibai noteiktai studiju grupai (Sailor, 1930). Kops ta
laika regulari tiek apkopotas studiju grupu adreses un absolventu bibliografiskie
ieraksti. 1821. gada Viljamsa koledza notiek sanaksme “péc vairaku $1 institiita
izglitoto kungu liguma, kuri vélas, lai absolventi zinatu koledzas patieso stavokli,
ka ari to, ka $aja koledza izglitoto ietekme un patronaza var biit vienota koledzas
atbalstam, aizsardzibai un izaugsmei.” (The Society of Alumni of Williams College,
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2012; Council for Advancement and Support of Education, 2013). 1913. gada Mici-
ganas Universitaté tika pienemts darba pirmais pilna laika algotais absolventu
biedribas sekretars. 1917. gada pirmo reizi tika publicéta gramata par absolventu
attiecibu vadibu “Absolventu darba rokasgramata” (“Handbook of Alumni Work”).
Taja teikts, ka jau taja laika praktiski katra koledza vai universitaté tiek izdots
zurnals vai avize, kuras noliiks ir informét absolventus par universitates sasniegu-
miem. Visas lielakajas universitatés un daudzviet ari mazajas augstskolas strada
pilnas vai vismaz daléjas darba slodzes absolventu attiecibu vaditajs (sekretars).
1931. gada Dzons G. Olmsteds (John G. Olmstead) veic pirmo visaptveroSo péti-
jumu par darbu ar absolventiem un publicé to ka “Absolventu sasniegumu péti-
jumu”. Zinojuma noradits, ka “Saja joma (absolventu attiecibas - alumni relations) ir
119 absolventu sekretari, vidéja alga ir 3,205 ASV” (Shaw et al., 1917).

Eiropa absolventu attiecibas ir saméra jauna joma. 20. gadsimta sakuma Vacija
un Francija nebija tadu organizaciju ki Amerika. Vacija bija dazada veida patrio-
tiskas ievirzes studentu un absolventu organizacijas - Corps jeb Burschenschaften,
kuru dalibnieki parasti nebija no vienas universitates, bet aizstavéja un atbalstija
augstako izglitibu, akadémiskas tradicijas, draudzibu, sadarbibas attistiSanu un
patriotismu (Balder, 2006; Shaw et al., 1917).

Nedaudz atskiriga situacija pagajusa gadsimta sakuma bija Anglija un Skotija,
kur absolventiem bija ievérojama ietekme universitates vadiba. Lai gan $i situacija
joprojam atskiras no Amerikas universitasu regularajiem absolventu preses izde-
vumiem, salidojumiem un absolventu attiecibu sekretaru klasiskajam funkcijam
(Shaw et al., 1917).

Ziemelvalstis ir relativi isa formala absolventu attiecibu vésture, jo visu
augstako izglitibu finansé valdiba. Lielbritanija un ASV investicijas absolventu
attiecibas liela mera ir atkarigas no vélmes atgut iegulditos lidzeklus ziedojumu
piesaistiSanas rezultata. Ziemelvalstis vésturiski trika $ada veida motivacijas,
nemot véra regiona pastavoso augstakas izglitibas finanséSanas modeli. Ziemel-
valstu nodok]u maksataju vida péc nokluséjuma pastav uzskats, ka, ja Ziemelvalstu
universitatei biitu nepiecieSami papildu resursi, valdibai vajadzétu par to riupéties
un pieskirt papildu finanséjumu. AIPI vienmeér ir uzturéjusas neformalu saikni ar
absolventiem - vienmeér ir notikusas vieslekcijas, seminari, iedvesmojosi priekslasi-
jumi. Tomér organizéta absolventu attiecibu kustiba sakas 20. gadsimta beigas vai
pat tikai 21. gadsimta sakuma, jo universitates saprata, ka ir véerts ieguldit lidzek-
lus sadarbiba ar absolventiem. Biitisks virzitajspeks bija formals valdibas iedroSi-
najums universitatém palielinat mijiedarbibu ar sabiedribu un veidot attiecibas ar
ieinteresétajam pusém (stakeholders) arpus universitates. (Ebert, Axelsson un Har-
bor, 2015).

Latvija Rigas Politehniska institiita (turpmak - RPI; tagad - Rigas Tehniska
universitate) Absolventu biedriba ir dibinata 1910. gada. Universitates arhiva ir
ieklauti $is biedribas protokoli. Tomér turpmaku zinu par So biedribu nav - visti-
camak tas darbibu partrauca Pirmais pasaules kars un RPI evakuacija uz Maskavu.
Saskana ar Latvijas Universitates (LU) Véstures muzeja sniegto informaciju, tika
veikti atseviSski méginajumi uzsakt absolventu kustibu ari LU, ta¢u neviena no tam
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neradija stabilu absolventu organizaciju. Taja pasa laika Latvija bija loti aktivas
studentu organizacijas - korporacijas, kas bija lidzigas Vacijas studentu organi-
zacijam un biedribam, kas apvienoja studentus un studentes muiZa organizacijas.
Miisdienas absolventu kustiba Latvijas AIPI ir radusies dazadu apstaklu de] - dazas
AIPI ta ir bijusi absolventu iniciativa, tomer lielakaja dala gadijumu ta ir vadibas
iniciativa, sekojot pasaules praksei. Par absolventu attiecibu attistibu Baltija mius-
dienas, sikak aprakstits nakamaja nodala “Absolventu attiecibas muisdienas”.

1.2. Absolventu attiecibas miusdienas

Miusdienas pasaulé absolventu attiecibas un ziedojumu piesaiste ir apjomigas
nozares, kas piesaista dazadu biznesa jomu intereses un pakalpojumus. Pieméram,
IT (absolventu datubaze, iesaistiSanas lietojumprogrammas, datu ieguves pakal-
pojumi u. c.), konsultacijas (stratégijas utt.), marketinga un komunikaciju pakalpo-
jumi utt. Lielakajai dalai ASV un Lielbritanijas koledZu un universitasu absolventu
nodalas vai biedribas ir neatnemama struktiiras sastavdala. Saskana ar autores
pétijumu, visas TOP100 ASV universitatés ir absolventu asociacijas (atlases pamata
ir @S universitasu klasifikacija 2016/17 (QS World University Rankings®, 2016)).
Situacija Eiropa ir nedaudz atskiriga - no 90 Eiropas augstskolam, kuras ir minétas
QS reitinga ka labakas (QS World University Rankings®, 2017), 87 % ir absolventu
attiecibu nodala vai absolventu asociacija, 8 % ir fakultaSu absolventu klubi, par
atlikuSajiem 6 % nav publiski pieejamas informacijas par absolventu kustibu, kas
saistita ar konkréto universitati?. Absolventu attiecibu specialistiem ir iespéja
pievienoties Izglitibas veicinasanas un atbalsta padomei (Council for Advancement
and Support of Education - CASE) - organizacijai, kuras izcelsme ir ASV, un tagad
tai ir filiales ari Eiropa, Azijas un Klusa okeana regiona un Latinamerika. Ta pie-
dava neformalu izglitibu nozares dalibniekiem, regulari organize konferences, veic
regularus nozares pétijumus un salidzino$o novertéSanu. Eiropa visaktivakie kon-
ferencu un salidzino$So novértéjumu dalibnieki ir Lielbritanijas universitates, seko
Niderlande un Zviedrija. Tas atspogulo visparéjo aktivitati absolventu attiecibu
nozareé attiecigajas valstis.

ASV un Lielbritanija ir $aja joma visaktivakas un veiksmigakas valstis, kas
iegulda daudz pulu un finans€juma absolventu attiecibas, veidojot stabilas un
ilglaicigas attiecibas. Analize atklaja, ka pamata aktivitates, kas tiek veiktas
absolventu attiecibu vadiba, ir identiskas un minétajas valstis tiek aktivi reali-
zéti visi sadarbibas veidi, kas saistiti ar absolventu attiecibu vadibas labo praksi.
Abas valstis aktivi organizé pasakumus absolventiem, attista mentoringa un kar-
jeras pakalpojumus, veido spécigas lojalitates programmas, nodrosSina dazadas

2 Pilns saraksts ar ASV un Eiropas universitatém, kas ieklautas $ajos reitingos pirmajas
100 vietas, ir pieejams promocijas darba pielikuma.
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sadarbibas iespéjas ar tieSsaistes absolventu portalu palidzibu, piesaista ziedoju-
mus AIPI projektiem vai studentu stipendijam.

Ziemelvalstis absolventu attiecibu vadiba sakas daudz vélak, lai gan aktivitate jau
Sobrid ir ievérojami augsta. lespéjams, ka vissvarigakais aspekts, kas rada atskiribas,
ir finansésanas modelis un mentalitate - Zieme]valstis nodok]i sedz visus izdevumus,
kas saistiti ar studijam, augstaka izglitiba ir bezmaksas, un pie ta ir pieradusi gan
studenti, gan nodoklu maksataji. Tadéjadi ziedojumu piesaistes un lojalitates prog-
rammas ir vismazak attistitas aktivitates. Seit ir novérojamas galéjibas - daudzas uni-
versitates neveic ziedojumu piesaisti, turpreti citas jau ir pieredzes bagatas ziedojumu
piesaisté AIPI laboratorijam, ekam, svarigiem pétijumiem un citiem projektiem. Jaat-
zimé, ka pédéja desmitgadé universitates arvien vairak pievérs uzmanibu ziedojumu
piesaistei. Ziemelvalstis mentorings ir vairak izplatits neka karjeras pakalpojumi.
Skiet, ka Ziemelvalstu absolventu attiecibu galvenais virzitajspéks ir tiklo$ana un
pasakumi, kas, visticamak, ir ar1 tikai viens no instrumentiem, kas veicina tikloSanu.

Baltijas valstis Sobrid sadarbiba ar absolventiem centralizéti organizéeta forma
ir maz attistita pavisam vienkarsu iemeslu de] - pirmas absolventu nodalas, aso-
ciacijas vai biedribas Seit tika dibinatas pavisam nesen, un ta ir pavisam jauna
kulttira, kas rada butiskas parmainas AIPI absolventu dzives cikla. Ne visi agrako
paaudzu absolventi ir gatavi $ddam parmainam. Daudzas universitatés joprojam
nav absolventu attiecibu nodalas vai citadi aktivu formalu absolventu apvienibu.
Tapat ka Ziemelvalstis, pasakumi un tikloSana ir vienkarsakais un redzamakais
veids, ka sakt veidot attiecibas ar absolventiem. Ziedojumu piesaiste lidz $im Bal-
tijas AIPI ir notikusi parsvara sadarbiba ar uznémumiem nevis ar absolventiem
ka fiziskam personam. Tikai nesen paradijusas ziedojumu piesaistes kampanas,
kas izveidotas ar meérki piesaistit fizisku personu ziedojumus (pieméram, RTU
InZenierzinatnu vidusskola, LU absolventu cel$ Botaniskaja darza). Karjeras pakal-
pojumi absolventiem Sobrid ir vaji attistiti vai nenotiek vispar. Mentorings netiek
sistematiski attistits, paradas atseviskos projektos vai atsevisku struktirvienibu
aktivitates (ka iznémumu jamin Kaunas Tehniskas universitates Karjeras centra
attistitos mentoringa pakalpojumus).

Latvija pirmas AIPI, kas oficiali dibinaja absolventu asociacijas, bija Rigas Eko-
nomikas augstskola (1996), tai sekoja Rigas Tehniskas universitates Rigas Biz-
nesa skola (2001). Absolventu asociacijas tika dibinatas ka atseviskas juridiskas
organizacijas, kuru meérkis ir apvienot brivpratigos absolventus, lai darbotos ar
abpuséjiem ieguvumiem. Biedra statuss tiek iegits, samaksajot biedra naudu. Lie-
lakas Latvijas AIPI vilcinajas ieguldit lidzeklus absolventu attiecibas. Pirmo soli
spéra Riga Stradina universitate (2009). Ta veiksmigi sadarbojas ar sponsoriem
un izstradaja absolventu pasakumu sériju “Inteligences akadémija”, kur absolventi
varéja apgit neformalo izglitibu makslas, deju un citas disciplinas.

Rigas Tehniska universitate Absolventu asociaciju nodibinaja 2012. gada - RTU
150 gadu jubileja. Universitates vadiba aktivi atbalstija (arl finansiali) Asociacijas
dibinasanu un darbibu, attistot ilgtspéjigu sadarbibu ar absolventiem, uznémeéjiem
un sabiedribu. Kop$ dibinasanas briza RTU Absolventu asociacija ir algojusi darbi-
niekus, kas veic visus administrativos pienakumus, komunikaciju, organizatoriskos
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darbus, brivpratigo koordinésanu u. c. darbibas, kas samazina biedribas brivprati-
gajiem administrativo slodzi un atstaj laiku un energiju stratégiskiem un radoSiem
jautajumiem un pasakumiem.

Latvijas Universitate izmantoja atSkirigu pieeju - LU Absolventu klubs tika dibi-
nats, balstoties uz brivpratigajiem, kuriem bija pieejams tikai universitates vadibas
morals atbalsts. Velak, lidz ar LU absolventu kluba darbibas pieaugumu, universi-
tate arvien vairak iesaistijas un atbalsta absolventu kustibu.

Daudzas mazakas un privatas AIPI ir nodibinajusas absolventu biedribas ar
lielam ceribam par brivpratigo paSorganizésanos un tiulitéju lidzeklu ieguldijuma
atgusanu ziedojumu veida, tomeér $adas ceribas parsvara nav attaisnojusas, un dau-
dzas absolventu biedribas ir formalas, pasivas vai apturéjusas savu darbibu, nesa-
nemot pietiekamu AIPI atbalstu absolventu kustibas veicinasanai.

1.3. Ziedojumu piesaistes kultura un tas ietekme
uz absolventu attiecibu vadibu

Ziedojumu piesaiste ir viena no aktivitatém, kas biezi vien ir saistita ar absol-
ventu attiecibu vadibu. Pastav divas visbiezak sastopamas pieejas — pirma uzskata
ziedojumu piesaisti par vienu no absolventu attiecibu primarajiem uzdevumiem,
savukart otra ir pretéja - apgalvojot, ka absolventu attiecibas un ziedojumu pie-
saiste ir noSkiramas aktivitates, kuru starpa tomér nepiecieSama sadarbiba.
Absolventu attiecibas iesaista absolventus AIPI dzivé daudzos dazados veidos -
ka pasakumu dalibniekus, ka brivpratigos, informé vinus par dzivi universitaté,
piesaista absolventus ka lektorus, apmeklé absolventu uznémumus utt. Galvenais
meérkis ir veidot attiecibas. AIPI struktiirvienibas, kas nodarbojas ar ziedojumu
piesaisti, var baudit attiecibu rezultatus, uzrunajot absolventus ka ziedotajus. Abas
ziedojumu piesaistes pieejas nav iespéjamas bez pirma sola - pozitivam un ilgst-
péjigam attiecibam ar absolventiem, kas rada augsni turpmakai sadarbibai, iespéju
izteikt piedavajumu ziedot tiem, kuriem ir pieejami lidzekl]i un kuri ir ieintereséti
atbalstit universitati ari finansiali. ASV ir spilgts piemeérs ziedojumu piesaistei
augstakajai izglitibai, jo tur ir 200 gadu ilga AIPI privatas finanséSanas vésture un
kultira. Ziedotajiem ir arl pieejami dazadi ekonomiskie veicinataji - ziedojumi no
uznémuma pelnas ir atbrivoti no nodokliem, tas pats attiecas uz privatpersonam
un fondiem, ja organizacijai, kas sanem ziedojumu, ir bezpelnas statuss (Appelqvist,
2014). 2005. gada ES Komisija saka nozimigu projektu, lai pievérstu uzmanibu
filantropijai augstakas izglitibas joma. Rezultata tika izstradati divi zinojumi
(European Foundation Centre, 2006; European Commission, 2008), kas uzskaitija
iespéjamos pasakumus nacionald un Eiropas limeni, lai veicinatu un palielinatu
ziedojumus pétniecibai. Filantropijas ietekmi uz augstakas izglitibas nozari Liel-
britanija apraksta Izglitibas veicinaSanas un atbalsta padomes Eiropa® ikgadéjas

3 WWW.rosscasesurvey.org.uk
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aptaujas rezultati. Kopéjie lidzekli, kas piesaistiti 2015.-2016. gada, bija 1202 mil-
joni EUR. Vidéjais lidzeklu apjoms, kas piesaistits vienai AIPI, ir 10 837 404 EUR,
kopa 1192 114 497 EUR (petijuma piedalijas 110 organizacijas).

Kops$ 21. gadsimta sakuma Ziemelvalstu universitates dazadu iemeslu vadi-
tas arvien vairak iesaistas ziedojumu piesaisté. Viens no veicinatajiem ir valdibas
iniciativas, kas atbalsta ziedojumu piesaisti (Ebert, Axelsson and Harbor, 2015).
Interesants piemeérs ir Somijas universitates, kas noslédza vienoSanos ar valdibu
par to, ka par katru eiro, ko universitates piesaista ziedojumos, valdiba universi-
tatei pieskirs 2,5 reizes lielaku summu. VienoSanas darbibas perioda universita-
tes piesaistija ievérojamus finansialos lidzeklus. CAF World Giving Index (Charities
Aid Foundation, 2017) apraksta ziedojumu kultliras attistibu pasaulé un parada
pasaules valstu vietu aktivako ziedotaju reitinga. Absolventu attiecibu vadibas
un ziedojumu piesaistes pionieri ASV atrodas 5. vieta, Lielbritanija - 11. vieta. No
Ziemel]valstim Islande ir augstaja 15. vieta, bet paréjas: Norvégija - 20., Zviedrija -
34. un Somija - 37. vieta. Baltijas valstis atrodas saraksta beigas, Igaunija ir 100.,
Latvija - 131., Lietuva - 137. vieta, iedzivotajiem vienlidz maz ziedojot naudu un
brivpratigo laiku. Nav Saubu, ka ir vairaki ekonomiskie, vésturiskie un kulttras
faktori, kas ietekmé rezultatus, un ir vérts veikt citu pétijjumu. Savukart saja péti-
juma tas tikai parada vidi, kura darbojas Latvijas AIPI, un vidi, kura darbojas AIPI
citas pasaules dalas.

Visas lielakas Latvijas AIPI ir izveidojuSas atseviskas biedribas ziedojumu
piesaistei (“Attistibas fonds”). Fondi ir stradajusi ar dazadam sekmém (skat.
1.1. tabula) - dazi no tiem ir sakusi darbibu tikai 2011. gada, dazi no tiem jau ir bei-
gusi darbibu pédéjo gadu laika.

1.1. tabula

Ziedojumu piesaiste Latvijas AIPI (EUR)*
Nodibinajums/Gads 2013 2014 2015 2016
RSU fonds 25589 47 149 29 564 71010
LLU attistibas fonds 25497 12 493 20 049 19 850
RTU attistibas fonds 580112 383725 687 197 1108756
LU fonds 2441725 1627 003 2270279 2820 166
VA fonds 1961 3345 2300 4805
LiepU atbalsta biedriba | 0 0 0 0
BA fonds 4306 13 422 7416 4725
SSE Riga nodibinajums 1965 322 1007 404 251 628 78 290
RGSL fonds 93994 64 676 291783 198 010

4

https://www.lursoft.lv/lv/gada-parskati?setm=gp.
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Lielaka dala iepémumu ir no ipasuma ziedojumiem, mantojuma novéeléjumiem
un uznémumu ziedojumiem. Uzpnémumi ir motivéti ziedot, jo var sanemt nodoklu
atlaides (tomér 2018. gada tika mainita LV likumdoSana, kas ievérojami sarezgi
atlaizu sanems8anu un apgriutina ziedojumu piesaisti sabiedriska labuma organiza-
cijam). Uznémumus arl interesé studenti ka potencialie darbinieki, tade] vini pie-
saista studentus ar stipendijam un apmaksa prakses vietas uznémuma. Tadéjadi
aktivakais darbs ziedojumu piesaisté ir ar uznémumiem, jo $aja joma var piesaistit
lielakus ziedojumus ar mazakam AIPI laika un finansialajam investicijam.

1.4. Augstakas izglitibas finanséSanas modeli un to
ietekme uz absolventu attiecibu vadibu

Lai salidzinatu augstakas izglitibas finanséSanu dazadas valstis, tiks aplikoti
divu veidu finansu dati - valsts ieguldijums augstakaja izglitiba ka procentus no
IKP un valsts ieguldijumi augstakaja izglitiba ka procentus no AIPI kopéjiem izde-
vumiem. Visi dati ir iegtiti no UNESCO statistikas institiita datubazes (http://data.
uis.unesco.org/). Ipasa uzmaniba tiek pievérsta ASV un Lielbritanijai, jo $is valstis ir
lideres absolventu attiecibu vadiba un ziedojumu piesaisté. ASV un Lielbritanija lie-
laka dala augstakas izglitibas finanséjuma ir privatais kapitals. No Zieme]valstim
tuvak apliukotas Zviedrija, Norvégija un Somija, kas parstav finansésanas modeli,
kura valdiba sedz gandriz visas AIPI izmaksas un Baltijas valstis, k as ir ietvertas $1
promocijas darba meérkos.

Ziemelvalstim ir lidzigi raditaji, kur valsts iegulda 1,5 lidz pat 2,5 % no IKP®.
Taja pasa laika Apvienotaja Karalisté izdevumi svarstas - pieaugot no 1999. gada
lidz 2005. gadam un péc tam nemitigi samazinoties - lidz pat 0,74 % 2009. gada,
kas izskaidrojams ar ekonomiskas krizes ietekmi. Péc 2010. gada ieguldijumi sak
nedaudz palielinaties un sasniedz ASV limeni. Baltijas valstis ari atrodas viena
grupa, kur videjie izdevumi ir no 0,5 lidz 1,5 % no IKP, Igaunija un Lietuva katru
gadu mainas lideru lomam, tac¢u Latvija vienmér ir pédéja ar péksnu finanséjuma
pieaugumu 2012. gada. Ja izvértéjam kopigas iezimes, ASV un Lielbritanijas raditaji
ir salidzinosi tuvu Baltijas valstu valdibas izdevumiem. Bet tad jaatzime, ka ASV
un Lielbritanijas valdibas finanséjums ir tikai aptuveni 30 % no visiem augstakas
izglitibas izdevumiem, savukart Latvija tas sasniedz 80 %. Tas ir viens no radita-
jiem, kas ilustre augstakas izglitibas zemo finanséjumu Latvija.

Valdibas izdevumi par augstako izglitibu procentos no kopéjiem augstakas
izglitibas izdevumiem - Igaunija ir lideris Baltijas valstu vidi, pieaugot no 69,9 %
2000. gada lidz 84,6 % 2014. gada, kur trukst tikai 4,5 %, lai sasniegtu Zviedrijas
limeni. Latvija ar vienu iznémumu 2008. gada valdibas ieguldijjumam austakas
izglitibas izdevumu Ipatsvara ir noveérojams stabils pieaugums no 59 % 2000. gada

5 Seit un turpmak attieciba uz izdevumiem par augstako izglitibu, avots ir http.//data.uis.

unesco.orgy.
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lidz 79 % 2014. gada. ASV un Lielbritanija ir senas privata finanséjuma piesaistes
tradicijas augstakaja izglitiba. 2014. gada valdibas dala augstakas izglitibas finan-
seésana Lielbritanija ir samazinajusies no relativi stabila 57,3 % iepriek$éjos gados
un 2014. gada sasniegusi 27,9 %, kas pozicioné Lielbritaniju ka valsti ar vismazako
valsts finanséjuma dalu augstakaja izglitiba. Tas atspogulojas AIPI pieaugosa inte-
resé par alternativiem finanséSanas avotiem. Ziemel]valstis valdibas finanséjums
parsniedz 80 %. Ziemel]valstis augstako izglitibu gandriz pilniba finansé valdiba -
tur tradicionali joprojam ir augsti nodokli, un gandriz pilniba tiek segti visi aug-
stakas izglitibas izdevumi. Publiska un privata finans€juma sadalijums augstakaja
izglitiba ietekme absolventu attieksmi pret ziedojumu piesaistiSanu.

Latvijas augstakas izglitibas finanséjums rada izaicinoSu vidi AIPI darbibai
starptautiska videé. Salidzinot ar tuvakajiem kaiminiem, Tartu Universitatei (Igau-
nija) kopéjais budzets ir 142,6, Tallinas Tehniskajai universitatei - 80,3, Vilnas
Universitatei - 81,5, Rigas Tehniskajai universitatei - 65 miljoni EUR (2017). Uni-
versitasu vidéjais finanséjums QS World University universitaSu TOP600 universi-
tates ir 93,3 miljoni EUR, savukart taja pasa reitinga TOP 400 ir vidéji 228,6 miljoni
EUR budZeti. Studenti var brivi izvéléties universitates visa pasaulé, un pétniecibas
un publicéSanas prasibas pétniekiem ir vienadas visa pasaulé. Ilgtermina privatais
finanseéjums, kur absolventi ir viens no $ada finanséjuma avotiem, var palidzét
mazinat So atSkiribu un atbalstit augstako izglitibu.

lepriekséja analize ir aprakstita vispareja situacija augstakas izglitibas finan-
séSana pasaulé un lielaka detalizacija izvélétajam valstim. Zieme]valstis ir lidzigas
tendences visos raditajos - nodokli ir augsti, valdiba gandriz pilniba sedz augstako
izglitibu un iztéré lielakos procentus no IKP, paradot, ka augstakajai izglitibai ir
vislielaka prioritate. Lielbritanija un ASV téré mazak procentus no IKP augstakas
izglitibas joma, un valsts un privato izdevumu ipatsvars augstakaja izglitiba radi-
kali atskiras - tur lielako dalu augstakas izglitibas finanséjuma sedz privatais
kapitals.

AIPI investiciju apjoms absolventu attiecibas un ziedojumu piesaisté ir atka-
rigs no daudziem faktoriem - augstakas izglitibas finanséSanas modela konkre-
taja valsti vai regiona; nodok]u likumiem attieciba uz nodok]Ju samazinasanu tiem
uzpnémumiem, kas ziedojuSi sabiedriska labuma organizacijam; vésturiskiem un
citiem iemesliem. Lidzigi ka iepriekS aprakstits par situaciju paréja Eiropa, kur
AIPI finansé valdiba, valsts finanséjums samazinas un paliek nemainigs (Latvijas
gadijuma - zems), un ar to nepietiek ar AIPI izaugsmei. AIPI meklé citus veidus, ka
saglabat konkurétspéju. Vispopularakie stratégiskie virzieni ir arvalstu studentu
piesaiste, piedaliSanas vietéjos vai ES finanséjuma projektos, jaunas partnerat-
tiecibas ar uznémeéjiem, valorizacija, absolventu attiecibu vadiba un ziedojumu
piesaiste.
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2. KLIENTA JEDZIENS, KLIENTU SEGMENTACIJA, TAS
PIELIETOJUMS ABSOLVENTU ATTIECIBU VADIBA

Klients ir organizacijas pastavésanas iemesls (Hill and Jones, 2007; Kaplan and
Warren, 2007; Solomon, 2009; Bergman and Klefsjé, 2010), tadél Saja joma ir daudz
teoriju un pétijumu. Saja nodala ir aprakstitas vairakas termina “klienti” un ciesi
saistitas terminologijas definicijas, aplikoti termina pirmsakumi, popularakie
veidi, ka veikt klientu segmentéSanu, un veikts ieskats klientu lojalitates veici-
nasana. Promocijas darba priekSmets ir sabiedriskas organizacijas, tapec tiek
izvérsta diskusija par to, kas ir sabiedrisku organizaciju klients un ka tajas veikt
klientu segmentaciju.

Klienta definicija dazadas vardnicas ir sada:

1. “persona, kas pérk preces vai pakalpojumus” (Cambridge University Press,

2017b);

2. “noteikta veida persona, ar kuru jasadarbojas” (4 person of a specified kind

with whom one has to deal) (Oxford university press, 2017b).

Ar1 personas, kas neveic tieSu darijjumu, bet plano to veikt, var uzskatit par
klientiem.

Jurans savos pétijumos paplasina klienta koncepcijas izmanto$anu, noradot, ka
klients ir “ikviens, kuru ietekmé produkts vai produkta razosanas process” (Har-
per, 2017) (J. M. Juran, 1988). Normans uzsver klienta ietekmes uz organizaciju
nozimi, noradot, ka nakotné “meés redzésim klientu vairak ka sadarbibas partneri
vértibas radisana” (Normann, 2001).

Klientu definicija ir daudz vienkarsaka uzneémeéjdarbiba neka publiskaja sek-
tora. Ipa$i viedokli at$kiras attieciba uz AIPI. Klients ir organizacijas darbibas
iemesls, kuram uznémums vélas radit vértibu (Bergman and Klefsjé, 2010). Sabied-
risko pakalpojumu nozaré un bezpelnas organizacijas darijums ne vienmer ietver
pirkSanu, un tas padara neskaidras organizaciju un klientu attiecibu robezas, ka ar1
nesaskan ar dazadu klientu vélmém un vajadzibam (Drucker, 1990; Ross and Segal,
2002; John M. Bryson, 2004; Phills, 2005). Kramers apgalvo, ka bezpelnas organi-
zacijam vienlaikus ir tris klientu grupas: organizacijas brivpratigie; sponsori, kas
nodros$ina finanSu plismu, un klienti (dazkart saukti - labuma guveéji bezpelnas
organizaciju terminologija), kuri ir noraditi organizacijas misija un sanem briv-
pratigo sniegtos pakalpojumus, ko finansé sponsori (Kramer, 2001). Lai parspéju
konkurentus (citas bezpelnas organizacijas, kas censas finansét un risinat lidzigus
jautajumus), organizacijai ir jacensas vienlaikus apmierinat visu tris grupu vaja-
dzibas. Klientu definicija par prioritati nosaka resursu stratégisko izmantoSanu
(Rothschild, 2012).

Klientu segmentéSana sadala klientus grupas, kuram ir lidzigas vajadzibas,
resursi un intereses saistiba ar konkrétu produktu vai pakalpojumu. Segmente-
Sana ir centrala koncepcija marketinga, un organizacijas izmanto segmentaciju,
lai labak reagétu uz klientu vajadzibam, palielinot vinu apmierinatibu (Jonker,
Piersma and Van Den Poel, 2004; Kim et al., 2006; Hsu, Lu and Lin, 2012; Cuadros and
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Dominguez, 2014; Floh et al., 2014). Tipiska klientu segmentacija balstas uz demo-
grafiskajiem datiem (ari visparigiem atribtitiem (Hsu, Lu and Lin, 2012).

Ipaso klientu vadiba (turpmak - IKV) ir saistita ar attiecibam ar vértigakajiem
organizaciju klientiem. Tie ir klienti, kas ir butiski $1s organizacijas pastavésanai -
to zaudéSana organizacijai nozimétu nokliSanu nopietnas griitibas. Homburgs
definé IKV “ka Ipa$a personala iecel$anu un/vai Ipasu darbibu veik$anu, kas ver-
stas uz organizacijas svarigakajiem klientiem” (Homburg, Workman and Jensen,
2000). Zupancic papildina 3o definiciju ar tris galvenajam IKV sastavdalam un
definé to ka “sistematisku uznémuma svarigako pasreizejo un potencialo klientu
atlasi, analizi un vadibu. Turklat tas ietver aril nepiecieSamas infrastruktiiras sis-
tematisku izveidi un uzturésanu” (Zupancic, 2008). IKV darbibu pamats un kodols
ir pareizo klientu atlase (Pardo, Salle and Spencer, 1995; Millman, 1996; Pardo, 1997;
McDonald and Woodburn, 2007; Laurin, 2017b). IKV galvena nozime ir stratégiskiem
lémumiem - saskanojot stratégisko klientu izvéli ar organizacijas stratégiju. To ne
vienmeér ir iespéjams tieSi atspogulot istermina finansu rezultatos (McDonald and
Woodburn, 2007).

IKV nosaka skaidrus klientu segmentésanas principus, kas atbalsta ilgtermina
stratégiskos mérkus. Janem véra, ka termins “attiecibas” péc definicijas ir divvir-
zienu vérsts, tadel galveno klientu izvele ietver ari vinu uztveri par organizaciju.
2.1. attéls apraksta ipaSo klientu izvéli, pamatojoties uz klienta pievilcibu organi-
zacijas (piegadataja) uztvere uz horizontalas ass un piegadataja pievilcibu klienta
uztvereé uz vertikalas ass. Krasaino aplu izmeérs atspogulo organizacijas eso$o vai
potencialo attiecibu apjomu/kvalitati ar konkréto klientu.

Piegadataja vertiba klientam

Augsta Zema

Augsta

Ipasa klienta vértiba

Zema

Tpasa klienta
iesaistes apjoms

2.1. attéls. Ipaso klientu atlases matrica (avots: McDonald and Woodburn, 2007).
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3.

ZINASANU VADIBA, TEORETISKIE MODELI, METRIKA
UN TO LIETOJUMS AIPI

Zinasanu vadiba ir sistematiskas pieejas izmantoSana zinasanu ieguve, struk-
turésana, vadiba un izplatiSana visa organizacija, lai stradatu atrak, efektivak,
atkartoti izmantotu labo praksi un samazinatu dargu darbibu atkartoSanos daza-
dos projektos (I. Nonaka; H. Takeuchi, 1995). Ta ir viena no jaunakajam disciplinam
vadibas zinatné (Horaguchi, 2014; Milton and Lambe, 2016) un, pieaugot datu apjo-
mam, apstrades jaudam un pieaugos$ajiem zinasanu resursiem, ta arvien vairak
kliust neatnpemama sastavdala katras organizacijas vadiba.

Zinasanu vadiba visbiezak tiek raksturota ka cikls (skat. 3.1. attelu), kas ietver
sadas darbibas:

zinasanu apzinasanas - organizacija esoSo datu, informacijas un zinasanu
apzinasanas;

zinasanu radisana - zinaSanu vadibas instrumentu un tehnologiju lieto-
jums, lai iesaistitu darbiniekus un veicinatu macisanos organizacija;
zinasanu noveértésana - lémumu pienemsana par to, kuras zinasanas ir
stratégiski vissvarigakas un efektivakas;

daliSanas ar zinasanam - zinasanu vadibas iniciativu ievieSana, zinasanu
apmainas veicinasana, atbalstoSa organizatoriska kultiira, vadibas un darbi-
nieku atbalsts;

zinasanu izmantoSana - augsta limena intelektuala kapitala radiSana,
meérisana organizacijas limeni.

Klientiem, izmantojot organizacijas pakalpojumus vai produktus, rodas zinasa-
nas, pieredze un kompetence par Siem pakalpojumiem vai produktiem. Klientiem
ir ar1 tirgus vajadzibu zinasanas, kas ir daudz plasakas neka viena organizacija var
aptvert vai iegiit. Organizacijai $is zinasanas ir nepiecieSamas, lai uzlabotu esoSos

Zinasanu
apzinasanas

Zinasanu Zinasanu
pielietosana radisana

Dalisanas ar Zinasanu

zinasanam novértésana

é,

3.1. attéls. Zinasanu vadibas cikls (avots: Jashapara, 2004).
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pakalpojumus un produktus, ka ari lai tas stratégiska planoSana atbilstu tirgus
vajadzibam. Klientu zinasanu vadiba (turpmak - KZV) ir disciplina, kas apvieno
klientu attiecibu vadibu un zinasSanu vadibu (Gebert, Geib, Kolbe and Brenner,
2003; Chen, 2011; Shieh, 2011). KZV ietver klientu zinaSanu apguvi, izplatiSanu un
izmantoSanu organizacija, lai raditu abpuséjus ieguvumus gan produktu/pakalpo-
jumu sniedzéjam (organizacijai), gan klientam (Khosravi, Razak and Hussin, 2016).
Zinasanu plismu var iedalit tris kategorijas: zinaSanas, kas tiek nodotas klientiem;
klientu zinasanas; zinasSanas par klientiem (Gebert, Geib, Kolbe and Brenner, 2003;
Gebert, Geib, Kolbe and Riempp, 2003; Bueren et al., 2005; Shieh, 2011; Buchnowska,
2014). So tris zina$anu pliismu parvaldi$ana ir klientu zinaganu vadibas galvenais
izaicinajums - ka vakt, uzglabat un izplatit tikai stratégiski nozimigas zinasanas,
nevis iztérét vertigus laika/cilveku/uzglabasanas resursus par nesvarigam zinasa-
nam (Gebert, Geib, Kolbe and Brenner, 2003; Chen, 2011).

AIPI loma mainas no tradicionalas, akadémiskas, uz jaunu - uznémeéjdarbibas -
lomu. AIPI kliist par inovaciju veicinatajam, lai sniegtu butisku ieguldijumu vietéja
ekonomika. Papildinot divas tradicionalas AIPI lomas - radit zinaSanas (pétnie-
ciba) un izplatit zinaSanas (maciSana), Dragici apraksta tris galvenas AIPI lomas
nakotne: “izglitiba (gudri cilvéki), pétnieciba (jaunas zinasanas) un zinasanu nodo-
$ana sabiedribai (uznémeéjdarbiba, tehnologijas, zinasanas)” (Draghici et al., 2015).
Oostrelinck apgalvo, ka no AIPI Sobrid tiek sagaidita ne tikai aktiva daliba zinatnes
un tehnologiju attistiba, bet ari spéja un riciba parveérst $is zinasanas un tehnologi-
jas par inovacijam un jaunu uznémumu izveide (Oosterlinck, 2001). Tadéejadi AIPI ir
jasaglaba divpuséja zinasanu plisma, lai radoSi macitu un macitos (Metaxiotis and
Psarras, 2003). AIPI javeicina zinaSanu radiSana un apmaina starp svarigakajam
ieinteresétajam pusém - macibspékiem, darbiniekiem, studentiem, absolventiem,
sponsoriem un citiem (Hoq and Akter, 2012b).
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4. ABSOLVENTU ZINASANU VADIBAS MODELIS
ILGTSPEJIGAS SADARBIBAS ATTISTIBAI AIPI

4.1. Absolventi - AIPI klienti

Daudzi autori ir pétijusi un diskutéjusi par to, kas ir AIPI klienti un ka tos gru-
pét - atkariba no ietekmes, lomam, ka primaras, sekundaras, augstakas vai iekse-
jas un aréjas ietekmes. AIPI klientu definéSana nav mazsvarigs uzdevums, un par
to ir daudz zinatnisku diskusiju (Weaver, 1976; J. M. Juran, 1988; Conway, Mackay
and Yorke, 1994; Kotler and Fox, 1995; Pereira and Silva, 2003; del Barrio-Garcia and
Luque-Martinez, 2009; Taiwo, 2010). Absolventi ir AIPI Kklienti ne tikai tie$a nozimé,
kad vini iegadajas AIPI pakalpojumus, bet ari péc AIPI absolvéSanas vairs neesot tie-
sas ligumsaistibas ar AIP], jo vinu diploma vértiba vienmeér ir atkariga no AIPI snie-
guma katra konkrétaja bridi (Kotler and Fox, 1995; Heckman and Guskey, 1998; Taiwo,
2010). Kotlers un Fokss uzsver, ka “izglitibas iestadém ir daudz klientu: studenti,
darbinieki, macibspeki, absolventi, sponsori un citi” (Kotler and Fox, 1995). Taivo
apraksta tris tipu AIPI ar&jo klientu tipus, kur viens no tiem izce] tiesi absolventus
ka AIPI klientus (Taiwo, 2010). Vins atdala sabiedribu ka klientu grupu, kas cer, ka
AIPI sekmeés attistibu, apmacot vaditajus un kompetentu darbaspéku, ka ari veidojot
politiski un sociali aktivus pilsonus. Citi autori savukart koncentréjas uz stratégisko
planosanu AIPI un $aja konteksta analizé dazadus AIPI klientu veidus (Conway, Mac-
kay and Yorke, 1994). Autori atsaucas uz AIPI primarajiem (studenti), sekundarajiem
(darba deveji, izglitibas iestades) un terciarajiem (vecaki, absolventi) klientiem.

Autore veica aptauju, lai noskaidrotu, cik liela méra AIPI uzskata, ka absolventi
ir vinu klienti. Petjjuma respondenti bija Eiropas AIPI vadosie darbinieki, no tiem
43,5 % bija absolventu attiecibu eksperti, 16,1 % - ziedojumu piesaistes eksperti,
12,9% - marketinga un komunikacijas eksperti, un paréjie no viniem bija dazadas
kapacitates AIPI vaditaji. Aptauja piedalijas 42 organizacijas. 50 % respondentu
pilniba piekrita, ka absolventi ir AIPI klienti, 40 % - daléji piekrita, 5 % - parsvara
nepiekrita, 1 % - nepiekrita, 1 % - nebija viedokla.

Autore veica ar1 aptauju, kurda noskaidroja absolventu viedokli par So pasu
jautajumu. Aptaujas merkauditorija bija Latvijas, Igaunijas un Lietuvas AIPI un
koledZu absolventi. TieSsaistes aptauja bija pieejama vienu meénesi, iesaistot
579 respondentus, no kuriem 76,6 % bija latviesi, 12,6 % - igauni un 10,9 % - lie-
tuviesi. Apgalvojumam “absolventi ir universitates klienti” piekrita 37,1 %, 9 % bija
stingri parliecinati, 22,4 % nepiekrita, 3,6 % kategoriski nepiekrita un 27,9 % bija
neitrali. ST uztveres at$kiriba dod nopietnu signalu AIPI par vinu attieksmi pret
absolventiem un rosina parskatit absolventu iesaistiSanas stratégijas. Tomér visi
pétijumi, biznesa literatiiras un zinatnisko rakstu analize, AIPI vadibas aptauja
un absolventu aptaujas apstiprina, ka viena no absolventu lomam saistiba ar AIPI
ir klients, lai gan absolventi neiegadajas preces vai pakalpojumus konkréeta bridi.
Turpinot pétijumus un izstradajot promocijas darba zinatniskas novitates, autore
balstas uz uzskatu, ka absolventi ir AIPI klienti.
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4.2. Absolventu segmentésanas Triple Helix modelis

Autores piedavata metode absolventu segmenté$anai balstas uz IKV un ietver
tris komponentes, tapat ka Triple Helix geometriskaja koncepcija un inovaciju

modeli:
1. finanses,

2. zinasanas,

3. koprades kapacitate.

4.1. tabula
Triple Helix absolventu segmentacija AIPI (avots: autores izstradata)
Segmentacijas Lo
- . Apraksts Piemeri

Iimeni

Finanses

Plasmas Absolventi, kas pastavigi Absolventu asociacijas biedrs,
vaica cenu, kauléjas par visu. | kas maksa biedra naudu.
Velas strauji atpelnit iegul-
dito. Jasadarbojas pamata
finan$u plismas veidoSanai.

Statusa Absolventi, kas pagatné ir Absolventi, kuri individuali
bijusi stratégiski klienti. Sta- | ziedojusi AIPI projektiem.
bilas, nobriedusas attiecibas.

Zvaigznes Absolventi, kas nakotneé bus Absolventi, kas aktivi iesaistas
stratégiskie klienti. Attieci- AIPI ziedojumu vaksanas
bas tikai veidojas. projektos ka brivpratigie; ipas-

nieki uznémumiem, kas var
biit potenciali sponsori.

Stratégiskais AlPI lojali absolventi, kam ir | Lielu uznémumu ipasnieki
augsts ienakumu limenis. Vis- | / izpilddirektori, kas regu-
radosakie un vissvarigakie. lari sponsoré stratégiskos
CieSas attiecibas. projektus.

Zinasanas

Plismas Absolventi, kas ir gatavi Dalas pieredzé seminaros, bet
sadarboties uznémeéjdarbibas | vélas par to sanemt samaksu
joma, dodot atlaides vai (dod atlaidi saviem pakalpoju-
citus labvéligus sadarbibas miem); apmacibu uznémumu
nosacijumus. ipasnieki; konsultanti;

eksperti.

Statusa Absolventi, kas pagatné ir Mentori; vieslektori.

bijusi stratégiski klienti. Sta-
bilas, nobriedusas attiecibas.

30




Segmentacijas
Iimeni

Apraksts

Piemeri

Zvaigznes

Absolventi, kas nakotné bis
stratégiskie klienti. Attieci-
bas tikai veidojas. Viniem/
vinam ir nepiecieSamas zina-
Sanas kopigiem projektiem.

Sabiedriba atziti viedok]a
lideri.

Stratégiskais

Visradosakie un vissvariga-
kie. Ciesas attiecibas. Kopigi
projekti.

Zinatnieki, kas strada liela
uznémuma.

Koprades
kapacitate

Plismas

Labuma guvéji absolventu
aktivitates, ieintereséti uztu-
rét kontaktus ar AIPI.

Aktivi dalibnieki absolventu
pasakumos.

Statusa

Absolventi, kas pagatné ir
bijusi stratégiski klienti. Sta-
bilas, nobriedusas attiecibas.

Absolventu asociacija valdes
locekli; lobiji.

Zvaigznes

Absolventi, kas nakotneé bus
stratégiski klienti. Attiecibas
tikai veidojas.

Sabiedriba atziti viedokla
lideri ar potencialu atbalstit
augstako izglitibu.

Stratégiskais

Visradosakie un vissvariga-
kie, kas inicié un vada kopi-
gus projektus.

Padomnieku konvents; iesais-
titi valorizacija.

Katra segmentacijas sadala paradas Cetri limeni - plismas, statusa, zvaigznes
un stratégiskais (skat. 4.1. 4.1. tabula). Sada segmenté3ana palidz absolventu attie-
cibu praktikiem jégpilni iesaistit absolventus atbilstoSi vinu interesém, resursiem
un sadarbibas limenim. Absolventu paaugstinasanai uz nakamo aktivitates limeni
Triple Helix segmentacija jabut vienam no absolventu attiecibu vadibas uzdevu-
miem, kas javeic, apzinot absolventu potencialu un piedavajot absolventiem attisti-
bas iespéjas.

4.3. Absolventu zinasanu vadibas modelis

Absolventu dzivescikls ir pielagots klasiskajam klientu dzives ciklam un apvie-
nots ar iepriek$ aprakstito absolventu segmentacijas Triple Helix modeli. Absol-
ventu iesaistiSanas visa miza garuma ir cikliska, un ar katru ciklu ta vérsta uz
dzilaku iesaistiSanos un cieSakam saikném, personigam attiecibam un lielakam
investicijam AIPI. Tas sastav no Cetriem secigiem posmiem:
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1) identificé$ana - absolventu atrasana, vinu zinasanu, vajadzibu, interesu un
spéju atklasana, segmentésana;

2) iesaistiSana - absolventu jégpilna iesaistiSana, absolventu un / vai AIPI
darbib3a;

3) saglabasana - ilgtermina attiecibu veidoSana ar absolventiem, lojalitates
padzilinasana;

4) paaugstinasana - radit jaunas iesaistiSanas formas un veidot personigakas
attiecibas, dodot iespéju absolventiem tikt paaugstinatiem uz nakamo seg-
mentacijas limeni (skat. Absolventu segmentésanas Triple Helix modelis).

Tiklidz absolventi tiek identificéti, vini iesaistas AIPI un absolventu dar-
biba. Kad vini ir iesaistiti, absolventu attiecibu uzdevums ir radit viniem iespe-
jas progreséet un tikt paaugstinatiem uz nakamo limeni Triple Helix absolventu
segmentacija.

Studiju process, pétnieciba, valorizacija un vieda digitalizacija ir AIPI gal-
venas stratégiskas funkcijas (Riga Technical University, 2014).

Turpmako modeli iegist, integréjot Sis funkcijas atbilstoSas absolventu attie-
cibu vadibas funkcijas. Sinergija starp AIPI galvenajiem procesiem un absolventu
attiecibu vadibas funkcijam var paradities jebkura darbibas kurstpunkta.

Ir sesi tipiskakie absolventu attiecibu vadibas procesi: pasakumu organize-
$ana, mentorings, karjeras pakalpojumi, lojalitates programma, tikloSana un
ziedojumu piesaiste.

« Pasakumi - absolventu vajadzibam pielagoti/izstradati pasakumi. Tie var

bit gan izklaidéjosi, gan izglitojoSi. Piemeéri: seminari, uznémumu apmeklé-
jumi, iedvesmojos$as runas, AIPI laboratoriju apmekléjumi, salidojumi u. c.

« Mentorings - absolventu-studentu vai absolventu-absolventu mentorings,
ko atbalsta un organizé karjeras vai absolventu attiecibu departaments.

- Karjeras pakalpojumi - karjeras atbalsts absolventiem. Piemeérs: darba slu-
dinajumu portals, tikloSanas platforma; karjeras konsultacijas AIPI karjeras
centra utt.

- Lojalitates programma - AIPI infrastruktiras, produktu vai pakalpojumu
pieejamiba absolventiem par ipasu cenu. Lojalitates programma var ieklaut
ari absolventu atlaides absolventiem, kuras uznéméji piedava atlaides savu
uzpémumu raditiem produktiem / pakalpojumiem.

- Tiklosana - pasakumi un pakalpojumi, kas atbalsta absolventu tiklo$anu.
Piemeérs: tieSsaistes platforma ar absolventu datu bazi, integracija ar sociala-
jiem tikliem; tikloSanas pasakumi - dziva bibliotéka, vina degustacijas, fuc-
kup u. c.

. Ziedojumu piesaiste - ziedojumu piesaistes projekti, kas piedava iespéju
absolventiem ziedot AIPI stratégiski nozimigiem projektiem; ietver ari sti-
pendijas studentiem.

Zinasanu vadibas cikls (Jashapara, 2004) ir klatesoS$s visas AIPI un absolventu

attiecibu vadibas darbibas.

« ZinaSanu atklasana - ietver absolventu un darbinieku personigo mijiedar-
bibu, zinasanu identificéSanu (Garcia-Murillo un Annabi, 2002).
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Studiju process

Paaugstinasana

Pé&tnieciba

Saglabasana

lesaistisana

segmentacija

Valorizacija

Triple helix absolventu

Identificésana

Vieda digitalizacija

Radisana
Novertésana

Zinasanas

4. attéls. Absolventu zinasanu vadibas modelis (avots: pamata koncepcija adaptéta no
klientu zinasanu vadibas modela (Gebert, Geib, Kolbe and Brenner, 2003)).

- Zinasanu radisana - izmantot esosas zinasanas, lai raditu jaunas zinasanas
(Garcia-Murillo and Annabi, 2002).

« Zinasanu novértésana - vértibas pieSkirSana zinasanu aktiviem, zinasanu
stratégiskas vértibas noteikSana (Garcia-Murillo and Annabi, 2002), (Daven-
port, De Long and Beers, 1998; Rowley, 2010).

- Dalisanas ar zinasanam - zinasanu kodésSana, uzglabasana, publicésana,
zinaSanu apmaina grupas - apmaciba, pieredzes apmaina; citos modelos
zinasanu eksternalizacija, socializacija (I. Nonaka, H. Takeuchi, 1995); lidzina-
$ana (Garcia-Murillo and Annabi, 2002); pieeja (Davenport, De Long and Beers,
1998; Rowley, 2010).

- Zinasanu izmantoSana - iegiito zinasanu izmanto$ana, lai raditu augsta
limena intelektualo kapitalu. Izmantot zinasanas, kas jau ir pieejamas, lai
sasniegtu kaut ko jaunu vai labaku (Cambridge, 2015).

AIPI stratégiskie procesi un absolventu attiecibu vadibas procesi un to mijie-
darbiba apkopoti absolventu zinasanu vadibas modeli, kas balstas uz abpuséju
sapratni, ka absolvents ir klients, attiecigi balstoties uz klienta dzives ciklu un seg-
mentéjot absolventus atbilstosi Triple Helix klientu segmentacijas principiem.

Absolventu zinasanu vadibas modela pamata ir uzskats, ka absolvents ir klients.
Tas maina organizacijas attieksmi un perspektivu stratégisko aktivitasu un zina-
Sanu joma. Modelis atklaj ari visus iespéjamos AIPI un absolventu sadarbibas
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krustpunktus vietas, kur AIPI stratégiskas funkcijas saskaras ar tipiskam absol-
ventu attiecibu vadibas funkcijam. Modelis paredz zinasanu vadibas cikla iste-
nosSanu katra no Siem krustpunktiem. Tomér $ada modela pilnigai istenoSanai ir
nepiecieSams ievérojams organizatoriskais un IT atbalsts, ka ari butiska interese
un izpratne visas AIPI organizatoriskajas struktiras.

4.4. Absolventu zinasanu vadibas indekss

Absolventu zinasanu vadibas indekss ir balstits uz absolventu zinaSanu vadi-
bas modeli un veic darbibas mérijumus trijos modela blokos - AIPI stratégiskas
funkcijas (a), absolventu attiecibu procesi (f) un zinasanu vadiba (y) (skat.
4.1. attels.).

Absolventu zinasanu vadibas indekss atspogulo to, ka absolventu attiecibas
ir sasniegusas stratégiskos un zinasanu vadibas mérkus. AIPI ir noteikti straté-
giski merki, un absolventu attiecibu stratégijai jaatbilst Siem mérkiem, papildinot
tos. Sie mérki tiek atspoguloti “AIPI koeficientd”, kas norada uz konkrétas straté-
giskas aktivitates nozImigumu un prioritati. “Absolventu koeficients” atspogulo
konkreétas stratégiskas aktivitates nozimibu un prioritati absolventu uztveré - $o
koeficientu ieglist no absolventu aptaujam, kur absolventi tiek aicinati sakartot
absolventu attiecibu aktivitates atbilstoSi to nozimigumam. Piemérojot Sos koefi-
cientus darbibu skaitliskiem rezultatiem un nosakot atSkiribu (A), més redzam,
kur AIPI stratégija atbilst absolventu vajadzibam, gaidam un uztverei un kur ir
novérojamas atskiribas, kam biitu japievérs uzmanibu un kas biitu jasamazina
komunikacijas vai stratégiskas darbibas rezultata. Pirmais signals par nepieciesa-
mibu parskatit AIPI un absolventu attiecibu stratégiju ir tad, ja AIPI un absolventu
svars konkrétas aktivitates ieverojami atSkiras. Tad nepiecieSams atrast, kuras
konkretas aktivitatés rezultati, reizinot ar svariem, ievérojami atSkiras. Varétu
biit gadijumi, kad absolventi pieskir ipasu nozimi konkretam aktivitatém, bet vinu
viedokli ir mainijusies vai vini vélas izskatities labak un realaja dzivé vinu darbiba
atskiras. Tas varétu radit situaciju, kad AIPI un absolventu svars ir atskirigs, bet
galigie rezultati, kad tie tiek pieméroti, ir lidzigi. Katrs $ads gadijums palidz absol-
ventu attiecibu vadiba identificeét darbibas, kuram japievers ipasa uzmaniba un
javeic korekcijas. Jo absolventu zinaSanu vadibas indekss ir tuvak nullei, jo mazaka
ir atSkiriba starp AIPI stratégiskajam vajadzibam péc absolventu zinasanam un
faktisko absolventu attiecibu vadibas veiktspéju.

AZVI - absolventu zinasanu vadibas indekss:

AZVI = f(a, B, y), (4.1)
kur
a - All stratégija;
p - absolventu attiecibas;
y - zinasanu vadiba.
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AZVI=ASAV x AAZY, (4.2)
AZVI - 0, (4.3)
kur
ASAV - stratégiska plaisa (skat. Stratégija un absolventu attiecibu vadiba);
AAZV - zinasanu plaisa (skat. Stratégija un absolventu zinasanu vadiba).

Stratégija un absolventu attiecibu vadiba

Mérijumu meérkis ir pietuvinat AIPI vélamo stratégisko absolventu vadibu SAV,
realajai absolventu vadibai SAV, cik tuvu vien iespéjams. Absolventu vadibai ir vai
nu stratégiski japlano aktivitates, jauzlabo to kvalitate vai jauzlabo absolventu seg-
mentésana, lai absolventu uztvere un intereses atbilstu AIPI stratégiskajam intere-
sém, un starpiba tiektos uz nulli.

ASAR - stratégiska plaisa;

SAV - stratégiskie (studiju, pétniecibas, valorizacijas) procesi, kam piemérots
AIPI koeficients;

SAV - strategiskie (studiju, pétniecibas, valorizacijas) procesi, kam piemérots
absolventu koeficients.

ASAV = SAV,, - SAV,,, (4.4)
SAV,=fle, f, W) = (S, + R, +V,+D,) 45)
SAV,=f(a, B,a) = (S,+ R, +V,+ D) (4.6.)
a=(SRVD) (4.7)
el ml Cl ll nl -fl
eZ m2 CZ 12 nZ -fZ
B=| e m, ¢, L n, f 4.8)
e4 m4 C4 l4 n4 f;l
e5 m5 CS l5 n5 -f5

n, m, l, n un f apzimé absolventu attiecibu aktivitates (skat. modeli
4.1. attela). Saskana ar AIPI un absolventu attiecibu stratégiju un organizatoriska-
jam spéjam katram no viniem var but vairaki faktori. Faktoru piemeéri ir aprakstiti
nakamaja nodala.

e’ n’

Absolventu attiecibu aktivitasu faktori

Katra organizacija var definét faktoru daudzumu un veértibas katrai absol-
ventu attiecibu aktivitatei. Faktoru klasts ir atkarigs no AIPI un absolventu
attiecibu stratégijas, organizatoriskajam spéjam un resursiem (pieméru faktoru
izlasei skat. 4.2. tabulu). Mérjjumu datu tips ir jaizvélas tads, lai rezultati biitu
salidzinami.
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4.2.tabula
Absolventu attiecibu aktivitasu faktori (avots: autores izstradata)

Faktors | Apraksts
= e, Pasakuma apmekléetaju vidéjais skaits
g 5 e Pasakumu skaits gada
oS Z
10 -~
LR
e e Pasakumu vidéjais novértéjums (no aptaujam)
s m, Veiksmigi mentoringa gadijumi
S C : . . :
= § m, Mentoringa gadijumu kopéjais skaits
S x
S8
= m, Pieredzes parnémeéju apmierinatiba (no aptaujam)
= c, Darba sludinajumi
S - : : :
£ c Gadijumu skaits, kad absolventi atrod darbu AIPI karjeras
& 2 portala un sak darbu uznémuma
@
e
2
;E c Absolventu apmierinatiba ar karjeras pakalpojumiem
n (no aptaujam)
L Ligumu skaits
%]
.E‘c; o | Realas transakcijas (absolventi izmanto atlaides)
£ 8
S s
o © e - .
S I Absolventu apmierinatiba ar lojalitates programmu
n (no aptaujam)
n, TikloSanas pasakumu skaits
%]
g = n, Veiksmes stastu skaits
3 8
<z
=
= = N Absolventu apmierinatiba ar tikloSanas pasakumiem un
n pakalpojumiem (no aptaujam)
E Q fi Ziedojumu piesaistes kampanu skaits
32 5|f, Ziedotaju skaits
o @© +
o 0 X
L2
N & - .
f, Merka izpilde

Viens no lielakajiem izaicinajumiem faktoru izstradé un izméramu meérku
noteiksSana ir analizes apjoms. Jo vairak mainigo, ko més vélamies ieklaut, jo gra-
taks uzdevums ir regulari apkopot datus. Absolventi nelabprat katru gadu aizpil-
dis detalizétas aptaujas. Datu apkoposSana un analize nedrikst biit parak darga, un

36



tai nevajadzeétu iztérét vairak resursu, neka iespéjams radit ieguvumus no giita-
jiem secinajumiem. Organizacijas, kuras IT atbalsts ir spécigs un integréts visu
veidu un darbibu limenos, datu analizi var automatizét un iegiit nepiecieSamos
datus un to interpretaciju dazados griezumos jebkura laika momenta. Tadéejadi
ir svarigi ieguldit IT infrastruktira. Ja trukst resursu stabilai IT infrastruktirai,
absolventu attiecibam jaizvélas dazi izmérami faktori, kas ir stratégiski svarigi un
kurus ir viegli novértét regulari. Talak ir sniegts piemérs formulas konstrukcijai,
kas matematiski apraksta, ka absolventu attiecibu aktivitasu faktori tiek izman-
toti, lai aprekinatu realo (4.6.) un vélamo (4.5.) absolventu attiecibu aktivitasu
vértibu un plaisu (4.4.) starp abam.

Absolventu attiecibu aktivitasu velama vértiba katra
no AIPI stratégiskajiem virzieniem

Absolventu attiecibu aktivitasu vélamo vertibu aprékina, summeéjot visas
absolventu aktivitates, kas saistitas ar stratégiskajiem procesiem, kur katra dar-
biba tiek reizinata ar AIPI svaru. Katra procesa var izmeérit vienu vai vairakas
absolventu attiecibu aktivitates - pieméram, absolventu nodala AIPI var organi-
zét vairakus seminarus absolventiem un noveértet absolventu lidzdalibas limeni
vai apmierinatibas limeni. Tad iegiita vértiba biis visu So darbibu rezultatu radi-
taju summa.

Formulu konstruésanas piemérs un mainigie ir aprakstiti talak dotajas
formulas:

S, absolventu attiecibu aktivitates saistiba ar studiju procesu,

n n n n

n n
Su= Wuez esi+ Wim ) msi+ VVch csi+ VVulz Isi+ VVunz nsi + VVufZ fsi (49)

i=1 i=1 i=1 i=1 i=1 i=1

w,_ - AIPI koeficients, kas apzimé aktivitates svarigumu (saskapa ar AIPI
stratégiju);

es, - pasakumu, kas saistiti ar studiju procesu, faktori;

ms, - mentoringa, kas saistits ar studiju procesu, faktori utt.

Reala absolventu attiecibu aktivitasu vértiba katra no
AIPI stratégiskajiem virzieniem

Realo vertibu absolventu attiecibu aktivitatém aprekina, summeéjot visas absol-
ventu aktivitates, kas saistitas ar stratégiskajiem procesiem, kur katra darbiba tiek
reizinata ar absolventu koeficientu, t. i., svarigums, ko absolventi pieskir konkrétai
aktivitatei. Ka aprakstits ieprieks, absolventu koeficients tiek nemts no absolventu
aptaujam, kuras viniem tiek ltigts novértét absolventu attiecibu aktivitates. Katra
procesa var izmeérit vienu vai vairakas absolventu attiecibu aktivitates, pieméram,
absolventu attiecibas var organizét daudzus mentoringa pasakumus absolventiem
un novértét absolventu dalibas limeni vai apmierinatibas limeni. Tad iegiita vertiba
biis visu So darbibu rezultatu raditaju summa.

37



Realo absolventu attiecibu aktivitasu vértibu katra no AIPI stratégiskajiem vir-
zieniem var aprekinat sadi:
S, - absolventu attiecibu aktivitates saistiba ar studiju procesu

n n n

n n n
Sa= VVan esi+ W ) msi+ WMZ csi+ I/Vulz Isi + VVanZ nsi + Mfszi (4.10)

i=1 i=1 i=1 i=1 i=1 i=1

w, - absolventu koeficients, kas apzimé aktivitates svarigumu (no absolventu
aptaujam) utt.

Lidzigi, ka aprakstits nodala “Absolventu attiecibu aktivitaSu vélama veértiba
katra no AIPI stratégiskajiem virzieniem”, dazos gadijumos absolventu attiecibas
var aplikot tikai vienu faktoru un noteikt kada ir atskiriba starp AIPI stratégiska-
jiem mérkiem un absolventu uztveri par aktivitates nozimigumu. Tas atklas nepil-
nibas konkréta darbibas segmenta un ir izmantojams, ja konkrétais segments ir
ipasi svarigs vai resursi vai nepietiekams IT atbalsts nelauj analizét visu darbibas
jomu.

Stratégija un absolventu zinasanu vadiba

Merijumu meérkis ir pietuvinat AIPI vélamas absolventu zinasanas AZV realajam
absolventu zinasanu vadibas aktivitatem. Absolventu attiecibu nodalai japlano
aktivitates ta, lai plaisa tiektos uz nulli.

Zinasanu plaisa
AAZV - zinasanu plaisa

AAZV=AZV,  -AZV, (4.11)
AZV =fla, v, w) (4.12)
AZV =fla, v,w,) (4.13)
« - stratégiskie procesi;
S - studiju procesi;
R - pétniecibas procesi;
V - valorizacijas procesi;
D - digitalizacijas procesi.
a=(SRVD) (4.14)
y - klientu zinasanu vadiba.
y = f(Kd, Kg, Ke, Ks, KI) (4.15)

Kd - zinasanu atklasana;

Kg - zinaSanu radisana;

Ke - zinasanu novértésana;

Ks - daliSanas ar zinasanam;

KI - zinasanu pielietoSana;

WS - koeficients zinaSanam, kas saistitas ar studiju procesu;

WR - koeficients zinaSanam, kas saistitas ar pétniecibas procesu;
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WYV - koeficients zinaSanam, kas saistitas ar valorizacijas procesu;
WD - koeficients zinaSanam, kas saistitas ar digitalizacijas procesu.
a=(SRVD) (4.16.)

Kd: Kgl Kei Ksi Kb
Kd: ng Ke: Ks. Kl

L= 4.17.
Vi=\ Kds Kgs Kes Ks:» KL A7
Kda Kg4 Kes Ksi Kl

ws

WR
wi = (4.18)

WD

Kd: Kg1 Kei Ks: Kl wSs
AZV,, = (SRV D) Kd: Kg. Ke: Ks. Kl |[ WR (4.19)
Y

Kds Kgs Kes Ks: Kl wv
Kd. Kg4 Ke: Ksi Kl WD

VAI
Absolventu zinasanu vadibas vélama vertiba (AIPI koeficients W],u)

4 4
AZVayu = Z Z a’i]/ijou (420)

i=1j=1

Absolventu zinasanu vadibas vélamo vértibu aprékina, summeéjot visus zina-
Sanu vadibas faktorus, kas saistiti ar stratégiskajiem procesiem, kur katrs faktors
tiek reizinats ar AIPI koeficientu (20). Katra no procesiem var merit vienu vai vai-
rakus absolventu zinasanu vadibas faktorus.

Klientu zinaSanu vadibas reala situacija (absolventu koeficients Wja)

4 4
AZVaya = Z Z AiVijWija (421)

i=1j=1

Absolventu zinaSanu vadibas realo vértibu aprékina, summeéjot visus zinaSanu
vadibas faktorus, kas saistiti ar stratégiskajiem procesiem, kur katrs faktors tiek
reizinats ar absolventu koeficientu (20). Katra no procesiem var meérit vienu vai
vairakus absolventu zinasanu vadibas faktorus.

Absolventu zinasanu vadibas faktoru piemeéri aprakstiti nakamaja nodala (skat.
“Absolventu zinasanu vadibas faktori”).

Absolventu zinasanu vadibas faktori

Katrai iestadei janosaka faktoru daudzums un vértibas katram absolventu zina-
Sanu vadibas procesam. Faktoru klasts ir atkarigs no AIPI un absolventu attiecibu
stratégijas, organizatoriskajam spéjam un resursiem (pieméru faktoru izlasei skat.
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4.3. tabula). Mérijumu datu tips ir japieskir ta, lai rezultati biitu salidzinami. Zina-
Sanu merijumi ir netriviali, tadé] ir nepiecieSami musdienigi IT atbalsta un analizes
riki.

4.3.tabula
Absolventu zinasanu vadibas faktoru piemeéri (avots: autores izstradata)
Faktors | Apraksts
kd, Saglabato zinasanu kvalitate
5 = kd, Zinasanu atjauninasanas biezums
(=
Ry >§ kd Vértigu ideju, kas tiek realizétas pakalpojumos vai
g 1C .
g X 3 produktos, skaits
N T . IS y -
MekléSanas mehanisma izmantoSanas statistika
kd .. o
4 (biezums, atbilstibas, u. tml.)
= kg, Produktu vai pakalpojumu inovaciju diskusiju grupu skaits
S g . - : o -
3 kg, Vértigo jauno zinaSanu apjoms organizacijas iekstikla
'% -‘3 kg, Ideju vai patentu skaits
kg, Labas prakses piemeéru skaits
5 o | ke Planoto stundu un faktisko stundu skaita starpiba
(9]
§ D | ke, Veértéjumu skaits salidzinajuma ar planu
o
_E .é>3 ke, Ekspertu vertéjums kvalitates parbaudei
N o . -
S | ke, Lietotaja atsauksmes
5 g | ks Sistema saglabato zinojumu vai dokumentu daudzums
v PR - . - L
T = ks, Registréeto lietotaju skaits, kuri izmanto sistému
T >\
2 S | ks, [zlaidumu vai atjauninajumu skaits
< £
= N ks, Vidéjais laiks problému risinasanai
< LKL Aktivo prakses kopienu skaits
= P " .
2 3 kl, Iekstikla izmantoSanas statistika
T o
T§ 5 Kl Darbinieku apmierinatiba ar pieejamajiem ieksSéjiem sazinas
" 3 lidzekliem
a,
kl, IzplatiSanas izmaksas

Absolventu zinasanu vadibas indekss aptver visu absolventu attiecibu aktivi-
tasu spektru, AIPI stratégiskos virzienus un zinasanu vadibas ciklu. Aprékinu veik-
Sanas galvenais izaicinajums ir iegiit datus par visiem mainigajiem. Datu iegtiSanai
izmantotie lidzek]i, energija un finanses nedrikst parsniegt to vértibu, kadu apréeki-
natie rezultati dod miisu izpratnei par pasreizéjo situaciju un turpmako stratégiju.
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Ipasi jaatzimeé faktorus, kam nepiecie$ams klientu viedoklis un novértéjums - mis-
dienas ir informacijas parpilniba, un klast arvien sarezgitak, tadéjadi - dargak,
iegiit augstas kvalitates datus. Lai pareizi salidzinatu absolventu realo attieksmi,
pétijumus (aptaujas) javeic regulari, vismaz reizi gada. Ta ir laba prakse, bet AIP],
kuras ir maza absolventu attiecibu nodala, tas ne vienmer ir ekonomiski izdevigi.
Nakamaja nodala “Lidzsvarotas vadibas kartes ka absolventu zinasanu vadibas
metrika” tiks analizéta iespéja izmantot vél vienu pasaulé biezi lietotu zinasanu
vadibas metriku. Lidzsvarotas vadibas kartes lietojums lauj koncentréties uz
daziem stratégiski svarigiem mérkiem, tadéjadi padarot veiktspéjas novértésanu
meérktiecigaku un vieglak istenojamu organizacijam ar mazakiem resursiem vai
nepietiekamu IT atbalstu.

4.5. Lidzsvarotas vadibas kartes ka absolventu zinasanu
vadibas metrika

Neatkarigi no izmantotas metodes zinasanu vadibas mérkis ir viens - noskaid-
rot, cik labi organizacija parvers cilvekkapitalu uz organizacijas kapitalu vai zina-
Sanam, t. i, netveramas (tacit) zinasanas par vardos, simbolos izsakamam (explicit)
zinaSanam un samazinat risku zaudet vértigas zinasanas, ja cilveki aiziet no orga-
nizacijas. Kaplans un Nortons mekléja célonsakaribu kédi, kas aizved organizacijas
pie stratégiskiem panakumiem (Kaplan and Norton, 1992). Autori min finansu, iek-
$€jo, klientu, ka arl macisanas un izaugsmes perspektivas ka butiskakas stratégijas
planosanai un realizésanai. Klientu zinasanu vadiba neparprotami ieklaujas Saja
teorija, jo gan maciSanas un izaugsme, gan klientu perspektiva ir divi lidzsvarotas
vadibas kartes metrikas stiirakmeni. 4.2. attéls grafiski attélo, ka LVK var izmantot
absolventu zinasanu vadiba. Klientu stratégiska perspektiva tiek aizstata ar absol-
ventu stratégisko perspektivu, maciSanas un izaugsme tiek aizstata ar zinasanu
vadibas perspektivu. Promocijas darba un ta pielikumos ir atrodama detalizéta
informacija par to, ka izmantot LVK absolventu zinasanu vadiba.

LVK ieviesana ietver $adus galvenos solus:

1. definét misiju, vértibas, viziju un stratégiju;

2. izveidot stratégijas karti (izvirzot mérkus uz kartes saskana ar ¢etram stra-

tégiskajam perspektivam);

3. izveidot veiktspéjas raditajus;

4. noteikt mérkus un prioritates iniciativam.

Lai Istenotu absolventu klientu zinaSanu parvaldibu, katram stratégiskajam
meérkim janosaka darbibas raditaji, mérami velamie rezultati un jaizvélas atbilsto-
Sas iniciativas, kas nodroSina izvéléto merku istenoSanu. Viens no svarigakajiem
uzdevumiem ir realu mérku noteik$ana un iniciativu izvele to istenosanai. Katrai
absolventu attiecibu nodalai vai asociacijai jaizvélas mérkus un iniciativas, kas
atbilst tas organizatoriskajai struktirai, pieskirtajiem resursiem un visparéjam
stratégiskajam prioritatém.
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4.2, attéls. Lidzsvarotas vadibas kartes lietoSana absolventu zinasanu vadiba (avots: adaptéta
no (Kaplan and Norton, 1992)).

4.6. Absolventu zinasanu vadibas modela aprobacija AIPI

Modelis tika aprobéts Rigas Tehniskaja universitate laika no 2017. lidz
2018. gadam, izmantojot datus, mérijjumu rezultdtus un zinasanas, kas uzkrati
organizacijas darbiba kop$s 2012. gada. RTU Absolventu asociacija dibinata
2012. gada ka patstaviga juridiska organizacija, biedriba ar saviem Statiitiem un
brivpratigo valdi. Tas, protams, nav vienigais veids, ka universitate sadarbojas ar
absolventiem. Ir daudzi sadarbibas veidi, kas pastavéja vel pirms absolventu asoci-

Absolventu attiecibas RTU stratégija
Absolventu attiecibu vadiba ir iesaistita Rigas Tehniskas universitates strate-
gija (Riga Technical University, 2017) vairakas sadalas.
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1. Organizatoriska efektivitate:
a. izveidot cieSu sadarbibu ar absolventiem;
Izmeramie mérki ir ikgadéjais absolventu skaits, kas kliust par RTU absol-
ventu asociacijas biedriem.
b. konsultativo padomju izveide visas struktirvienibas;
c. komercializacijas piedavajuma izstrade:
i. RTU pakalpojumu tirdzniecibas platformas attistiba;
ii. komunikacija ar uznémeéjiem par RTU pakalpojumiem un komerciali-
zacijas iespéjam.
2. FinanSu efektivitate:
a. piesaistit organizaciju un absolventu finansialo atbalstu un ieguldijumus:
i. kopejo piesaistito lidzek]u palielinajums;
ii. pieaudzis ziedojumu apjoms studéjoso stipendijam.

RTU Absolventu asociacijas stratégija

Rigas Tehniskas universitates Absolventu asociacijas stratégija (RTU AA, 2013)
tika izstradata 2013. gada un regulari tiek atjauninata ikgadéjas Absolventu aso-
ciacijas valdes stratégiskajas sapulcés. Stratégija nosaka viziju, misiju, vértibas,
meérkus un piecus stratégiskos uzdevumus, kas tiek detalizéti aprakstiti ar vaira-
kam aktivitatém katra uzdevuma. Katra pasakuma ir izmérams meérkis, termins un
atbildiga persona.

Vizija: RTU / RPI absolventus vienojoSa organizacija, kas veicina absolventu
savstarpéjo komunikaciju un kopigu iniciativu realizaciju un kalpo par stimulu
RTU attistibai.

Misija: biit par centru RTU / RPI absolventu savstarpéjai komunikacijai, perso-
nigajai izaugsmei un saiknei ar universitati.

Vertibas: attistiba, sadarbiba, Iideriba.

Absolventu attiecibu vadibas struktiira

Kops dibinasanas briza absolventu vadibas struktiira ir mainijusies vairakas
reizes. Sakotnéji universitate biitiski subsidéja Absolventu asociaciju, kas deva
iespéju algot izpilddirektoru un darbiniekus, kuri ripéjas par projektu vadibu un
komunikacijas aktivitatém. Velak RTU izveidoja Absolventu attiecibu nodalu ka
universitates struktirvienibu un pienéma darba darbiniekus, kuri veic adminis-
trativos darbus un nodroS$ina sadarbibu ar Absolventu asociaciju, ka ari veicina
absolventu brivpratigo iesaistiSanos universitates un asociacijas dzivé. Absol-
ventu attiecibu nodala ir tris darbinieki - nodalas vaditajs, komunikaciju vaditajs
un projektu vaditajs. Absolventu asociacijai ir atsevisks budzets, un tas darbibu
vada valde, kuras sastava ir brivpratigie biedri. Biedru kopsapulce ir asociacijas
augstaka lémeéjinstitucija (RTU AA, 2012). Ikgadeja biedru kopsapulce tiek ieveléti
devini valdes locekli, kuri vélak ievele valdes priekSsedétaju un priekSsédéetaja
vietnieku. Starp universitates absolventu nodalas darbiniekiem un absolventu
asociacijas brivpratigajiem pastav cieSa saikne - profesionalu absolventu attiecibu
darbinieku nepartraukta darbiba un atbalsts nodroSina Absolventu asociacijas
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pastavigu darbibu, visu administrativo atbalstu, komunikaciju, sadarbibu ar uni-
versitati, infrastruktiras atbalstu un jaunu ideju radiSanu. Vésturiski senaka
universitates un absolventu sadarbibas forma ir Padomnieku konvents. “RTU
Padomnieku konventa galvenais merkis ir veicinat RTU attistibu, nosakot tas dar-
bibas stratégiskos virzienus atbilstosi valsts tautsaimniecibas vajadzibam. Padom-
nieku konvents konsulté Senatu un rektoru RTU attistibas stratégijas jautajumos
un atbalsta AIPI materialo un finansialo resursu veidoSanu. Par RTU Padomnieku
konventa locekliem Senats, rektors vai fakultasu domes var izvirzit zinatnes, izgli-
tibas, kultiiras un tautsaimniecibas specialistus, kuru pamatdarbs nav RTU un kuri
ar savu profesionalitati un darba pieredzi var veicinat AIPI attistibu. Ja kandidats
piekrit darboties konventa, vinu uz trim gadiem ievélé Senats, aizklati balsojot, ar
vienkarsu balsu vairakumu.” (RTU, 2014). RTU Padomnieku konventa ir 26 locekli,
viens ievélets valdes priekssédétajs. Padomnieku konventam ir konsultativa loma.
Saskana ar RTU stratégiju, pakapeniski katra universitates fakultaté tiek veidoti
Padomnieku konventi (Rigas Tehniska universitate, 2017). Ari fakultasu Padom-
nieku konventiem ir konsultativa loma. Padomnieku konventu locekli parsvara ir
profesionalaja darbiba veiksmigi absolventi - uznéméji, zinatnieki, valsts iestazu
valsts iestazu vaditaji.

Rigas Tehniskas universitates Absolventu asociacija ir dibinajusi filidles tris
Latvijas regionos, kuros atrodas RTU filiales. Filidlem nav atsevis$ka juridiska
statusa vai véletu amatpersonu. Regionu parstavji ir ieveleti RTU Absolventu aso-
ciacijas valdé. Absolventu iesaistiSana universitates dzivé arpus galvaspilsétas
ir izaicinajums, jo tie ir vairak teritoriali izkliedeti, tapéc ir grutak sasniedzami.
RTU Absolventu asociacijai ir dalibas maksa asociacijas biedriem, tomeér asociacija
aicina iesaistities visus absolventus. Biedra naudas maksatajiem ir atlaides absol-
ventu pasakumos, pieeja lojalitates programmai, kas paredz atlaides universitasu
infrastruktirai un pakalpojumiem, ka ari atlaides uznémumu pakalpojumiem vai
produktiem. SeSu gadu pastavésanas laika RTU Absolventu asociacija ir paplaSi-
najusies lidz vairak neka 900 dalibniekiem. 13 000 unikalam e-pasta adresém tiek
nosutits regulars informativais izdevums. Katru gadu tiek organizéti vairak neka
30 pasakumu (seminari, uznémumu apmekléjumi) absolventiem, pastavigi notiek
absolventu lojalitates programmas pilnveidosana, veiksmes stastu zinojumi starp-
tautiskas absolventu attiecibu vadibas konferencés un daudzas citas aktivitates.
Veiksmiga Absolventu asociacijas darbiba ir iespéjama tikai ar butisku universita-
tes valdibas atbalstu un absolventu brivpratigo aktivu lidzdalibu.

IT atbalsts RTU absolventu zinasanu vadibai

Ka jau aprakstits ieprieks, IT atbalsts ir nepiecieSams, lai istenotu un noveértétu
AIPI zinaSanu vadibu. 2018. gada RTU pienéma lémumu par absolventu platformas
ievieSanu, tadéjadi stratégiski apnemoties uzlabot datu kvalitati un veidot ilgt-

spéjigu saikni ar absolventiem, ko atbalsta sareZgita IT sistému integracija. Absol-
ventu platforma RTUConnect piedava plasu funkcionalitati, kas atbalsta absolventu
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iesaistiSanos un zinasanu vadibu - absolventu datubazi, fotografiju augSupielades
vietni, pasakumu organizésanas riku, jaunumu sadalu, darba sludinajumu datu-
bazi, absolventu intereSu grupu, ka arl mentoringa atbalstu. Sistéma biezi tiek
mineéta ka riks, kas atbalsta zinaSanu vadibu, tapéc tas funkcionalitate ir detalizéti
aprakstita promocijas darba pilnaja teksta.

RTU absolventu attiecibu vadibas metrika

Absolventu zinasanu vadibas metrikas kopéjie rezultati liecina, ka ir iste-
notas daudzas aktivitates un panakts nepartraukts progress, 1pasi, nemot véra
to, ka absolventu attiecibu kulttrai lielakajas AIPI nav pat 10 gadu véstures.
Joprojam ir vairaki veidi, ka uzlabot sadarbibu ar absolventiem, jo 1pa$i tajas
jomas, kur netiek sasniegti noteiktie stratégiskie meérki. Saskana ar pétijumu
(sk. nodalu “Absolventi - AIPI klienti”) kopuma Baltijas absolventu apmierina-
tiba ar absolventu attiecibu aktivitatém ir satraucosi zema (5,9 no 10). Lietuva
videja absolventu apmierinatiba ir augstaka (Kaunas Tehniska universitate -
6,87, Vilnas Universitate - 6.8), Igaunija ta ir zemaka (Tallinas Tehniska uni-
versitate - 5,47, Tartu Universitate - 5). Latvija Rigas Tehniskaja universitate
ir visaugstakais raditajs no tris lielakajam universitatem (6,1), Rigas Stradina
universitate (5,14), Latvijas Universitate (4,64). Rezultati liecina par nepiecie-
Samibu organizét nakotnes pétijumus, kas sikak izzinatu absolventu vélmes
un vajadzibas, Absolventu asociacijas publisko télu, absolventu apmierinatibas
saikni ar paSas AIPI darbibu un publisko télu.

Triple Helix absolventu segmentacijas ievieSana

RTU Triple Helix absolventu segmentacija veél atrodas pasa ievieSanas sakuma
posma. Lai to istenotu pilna méroga, ir nepiecieSams absolventu platformas, kas
tika ieviesta 2018. gada, atbalsts. Digitalas platformas attistiba paaugstinas datu
kvalitati, kas ir jo 1IpaSi svarigi, apkopojot zinaSanas par fakultasu sadarbibu ar
absolventiem. Tagad fakultaSu sadarbiba ar absolventiem ir izkliedéta, veiktas
aktivitates netiek centralizéti registrétas, lidz ar to nav pieejami dati méramiem
sadarbibas rezultatiem. Decentralizétas darbibas dél Sobrid lielaka dala segmenté-
Sanas datu raksturo situaciju no centralizeta, Absolventu asociacijas, viedokla un
datu avotiem un neatspogulo AIPI sadarbibu ar absolventiem pilniba.

Absolventu zinasanu vadibas modela aprobacijas rezultati

Absolventu zinasanu vadibas modela aprobacijas rezultati ir apkopoti promoci-
jas darba 7. pielikuma, aprakstot katras LVK stratégiskas perspektivas iniciativas,
meérijumus, mérkus un sasniedzamo rezultatu vertibu. Rigas Tehniskas universita-
tes absolventu attiecibu vadibas pieredze pierada, ka absolventu zinasanu vadibas
modelis ir praktiski lietojams absolventu zinasanu vadiba. Rezultati liecina, ka ta
realizacija butiski palielina nemonetaros rezultatus un absolventu iesaistiSanos
AIPI ilgstpéjiga attistiba, kas apstiprina promocijas darba hipotézi.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Secinajumi

Promocijas darba rezultati apstiprina absolventu zinasanu vadibas aktualitati

AIPI. Apkopojot promocijas darba rezultatus, autore ir nonakusi pie vairakiem
secinajumiem.
1. AIPI sava dzives laika vienmer ir iesaistijusas sadarbiba ar absolventiem.

2.

18. gadsimta, ka ari miisdienas, absolventu tikloSana, absolventu lobiju un
absolventu zinaSanu atbalsts AIPI darbibas uzlabosSanai, ka ari AIPI absolventu
finansialais atbalsts ir absolventu pulcésanas un AIPI apzinatas attiecibu vei-
doSanas ar absolventiem pamata. Miisdienas straujas tehnologiju attistibas un
globalizacijas del augstakas izglitibas tirgus ir radikali mainijies, tapéc ir sva-
rigi izpetit, kuras aktivitates atbalsta absolventu ilgtermina sadarbibu ar AIPI.
Absolventu attiecibu vésture sakas Jélas Universitaté 1792. gada. Eiropa
strauja attistiba sakas tikai 20. gadsimta beigas, galvenais virzitajspéks ir
valdibas iedroSindjums universitatém palielinat sadarbibu ar sabiedribu un
veidot attiecibas ar ieinteresétajam pusém. Absolventu attiecibu vadibas
pirmsakumi Baltija atrodami 20. gadsimta sakuma, to attistibu ir partraukusi
vesturiski notikumi. Centralizéti organizétas sadarbibas veidoSana atsakusies
nesen, klistot par Rietumeiropas valstu sekotajiem un veidojot jaunu absol-
ventu iesaistiSanas kultiru, ka ari veicinot filantropiju. Tade] ir loti svarigi
veikt petijumus, kuros iegutie rezultati buitu jauno absolventu un AIPI dzives
cikla veidoSanas pamata.

Pastav divejadi priekSstati - vieni uzskata ziedojumu piesaisti ka vienu no
absolventu attiecibu primarajiem uzdevumiem, savukart otri - ka absolventu
attiecibas un ziedojumu piesaiste ir atseviskas, bet savstarpéji atkarigas akti-
vitates. Tomeér visbiezak sastopama pieeja uzsver, ka absolventu attiecibas ir
saistitas ar absolventu sadarbibu ar AIPI dzivé daudzos dazados nemonetaros
veidos: ka dalibnieki, brivpratigie, macibspéki, mentori, vaditaji utt. Galvenais
meérkis ir veidot attiecibas. Ziedojumu piesaiste var sekot un ievakt So attie-
cibu auglus, velak iesaistot absolventus ka sponsorus.

Latvijas AIPI jakonkuré ar universitatém visa pasaulg, jo studenti miusdienas
var brivi izveleties, kur studét, un pétniekiem jastrada saskana ar starptau-
tiskiem nosacijumiem gan kvalitates prasibu, gan publicéSanas izmaksu zina.
Latvijas AIPI nepietiekamais finanséjums rada izaicinajumus AIPI, pétniekiem
un studentiem. Valsts pieskirtais finanséjums AIPI Latvija dazkart ir divas
reizes mazaks neka kaiminvalstis Igaunija un Lietuva. Stratégiski un mér-
ktiecigi investéjot un stradajot ar absolventiem, tiks izveidota veértiga part-
neriba, kas ilgtermina ievérojami atbalstis AIPI ari finansiali un veicinas to
konkurétspéeju.

Literatiiras avotu apskats atklaj, ka absolventi ir AIPI klienti ne tikai tiesa
nozimeé, kad vini iegadajas AIPI pakalpojumus, bet ari péc AIPI absolvésanas, jo
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10.

vinu diploma veértiba vienmeér ir atkariga no AIPI kvalitates un snieguma attie-
cigaja bridi. Absolventi ir saikne starp AIPI un sabiedribu kopuma. AIPI patieso
veiksmi bieZi méra, nemot véra absolventu panakumus, un to, ka vini parstav
AIPI vértibas ikdienas dzivé un darba. Sis saiknes stiprina$ana ir iespéjama
tikai abpuséjas sadarbibas rezultata, iesaistot absolventus visos iespéjamos
AIPI dzives posmos.

Aptauja, kas tika veikta Eiropas AIPI, liecina, ka 50 % respondentu pilniba
piekrit, ka absolventi ir AIPI klienti, un 40 % daléji piekrit Sim apgalvojumam.
Baltijas AIPI absolventu aptauja ir otrs viedoklis, kas apstiprina So apgalvo-
jumu - 37,1 % absolventu piekrit, 9 % - pilniba piekrit, 27,9 % ir neitrali, tade-
jadi kopuma apstiprinot literatiiras avotos minéto apgalvojumu, ka absolventi
ir AIPI klienti.

Absolventu segmentacija ir svarigs instruments, lai sasniegtu absolventu attie-
cibu vadibas meérkus. Ir dazadas segmentéSanas pieejas atkariba no mérkiem,
pieejamajiem datiem un resursiem. Absolventu grupésana konkretas kategori-
jas ar lidzigam iezimém palidz sasniegt labaku savstarpéjo sapratni un uzlabot
organizacijas iespéjas konstruktivai ilgtermina sadarbibai ar absolventiem.
Ipaso klientu vadibas aktivita$u kodols un pamats ir izvéléties pareizos klien-
tus, saskanojot stratégisko klientu izvéli ar organizacijas stratégiju, un veidot
ilgtspéjigas attiecibas, kas atbilst katram izvélétajam klientu segmentam.
Tas ietver arl sadarbibas uzlaboSanu no vienkarsas uz sarezgitu, dzili integ-
rétu iesaistiS8anos. Absolventi ir AIPI klienti, tadé] IKV principi ir piemérojami
absolventiem.

Liela AIPI nav homogéna. Tai ir sarezgita struktiira, un absolventiem dazkart
ir radikali atskirigas intereses un viedokli. Ja absolventu attiecibas attiecas uz
visiem absolventiem bez segmentésanas, tad tie, kas nav ieintereséti konkre-
tas aktivitatés, novérté absolventu attiecibu aktivitates ka neveiksmigas un
partrauc sadarbibu un sekoSanu absolventu attiecibu sazinas kanaliem. Tur-
klat, ja ir dazi aktivi absolventi, kuri vélas ieguldit savu laiku un finanses un
absolventu attiecibas nepiedava viniem piemérotas iespéjas, vini atradis citas
organizacijas, kur ieguldit savu energiju un resursus. Segmenté$ana palidz
absolventu attiecibu praktikiem iesaistit absolventus jégpilni atbilstosi vinu
interesém, resursiem un darbibas Iimenim.

Tradicionalas augstakas izglitibas iestades, kuras ievérojama finanséjuma
dala ir valsts finanséjums, ir apgrutinatas ar parmeérigu valsts iestazu
kontroli. AtskaiSu un kontroles prasibas nosaka tadu kvalitates un organi-
zacijas vadibas praksi, kas biezi vien negativi ietekmé efektivitati un spéju
sekot citu zinaSanu ietilpigu nozaru dalibnieku tempam. Tadéjadi AIPI
javeicina zinaSanu radiSana un apmaina starp svarigakajam ieintereséta-
jam pusém - macibspékiem, administrativajiem darbiniekiem, studentiem,
absolventiem, sponsoriem un citiem. AIPI ir lielas, specifiskas un sarezgi-
tas organizacijas ar daudzam struktirvienibam un dazadam funkcijam un
aktivitatém. Tadejadi vissvarigakais pirmais solis ir apzinaties stratégiskas
zinasanas un to avotus.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

Klientu zinasanu vadiba ir piemérojama AIPI absolventu attiecibam. Auto-
res izstradata absolventu zinasanu vadibas modela pamata ir absolvents, kas
ir AIPI klients, un modelis ir buveéts, balstoties uz klientu zinasanu vadibas
teoriju. Modelis atklaj visus iespéjamos AIPI un absolventu saskarsmes punk-
tus, apvienojot AIPI stratégiskas funkcijas ar tipiskdm absolventu attiecibu
vadibas funkcijam un istenojot zinasanu vadibas ciklu katra no Siem krust-
punktiem. Tomér $ada modela pilnigai istenoSanai ir nepiecieSams ievérojams
organizatoriskais un IT atbalsts, ka ari butiska interese un izpratne visas AIPI
organizatoriskajas strukturas.

Autores izstradatais absolventu zinasanu vadibas indekss aptver visu absol-
ventu attiecibu aktivitasu spektru, AIPI stratégiskas funkcijas un zinasanu
vadibas ciklu. Tas atspogulo to, ka absolventu attiecibas ir sasniegusas stra-
tégiskos un zinasanu vadibas mérkus - vai AIPI stratégija atbilst absolventu
uztverei un gaidam, ka ari kur ir atsSkiribas, kas biitu jasamazina komunikaci-
jas vai stratégiskas sadarbibas rezultata.

Lidzsvarota vadibas karte ir piemérojama ka absolventu zinasanu vadibas
metrikas riks. Taja ir pievérsta uzmaniba daziem stratégiski nozimigiem mér-
kiem, tadél veiktspéjas novértésana ir vairak fokuséta un vieglak istenojama
organizacijam ar mazakiem resursiem vai nepietiekamu IT atbalstu. Metrika
tika aprobéta Rigas Tehniskaja universitate.

Absolventu zinasanu vadibas modelis tika sekmigi aprobéts Rigas Tehniskaja
universitatée. RTU absolventu attiecibu pieredze paradija, ka absolventu zina-
Sanu vadibas modelis ir praktiski lietojams absolventu vadiba.

Saskana ar aptauju Baltija absolventiem vissvarigakas ir Sadas sadarbibas
iespéjas ar AIPI (seciba atbilstosi prioritatem):

15.1. tikloSana;

15.2. pasakumi;

15.3. Kkarjeras attistiba.

Tadéjadi maksimalu iesaistiSanos var panakt, absolventu attiecibu vadiba kon-
centréjoties uz Sim darbibam. Zinasanu vadibai jabut klatesosai visas sadarbi-
bas formas. Aprobacijas laika Sie secinajumi tika istenoti RTU.

Absolventu zinasanu vadiba un tas metrika ir spéciga un stratégiska alterna-
tiva absolventu attiecibu aktivitaSu finansialam noveérteéjumam. Ta atbalsta
absolventu attiecibu vadibu, lai ta spétu 1stenot ilgtermina absolventu un AIPI
sadarbibu. Promocijas darba tézes un hipotéze ir apstiprinati.

Priekslikumi

1.

Baltijas AIPI ir jakoncentréjas uz absolventu zinasanam un pakapeniski
jaizveido ziedojumu piesaistes kultiira, jo Istermina gut finansialu atdevi
no absolventu attiecibam ir mazas iespéjas. Absolventu attiecibam javeido
jauna filantropijas un socialas atbildibas kultiira. Ka pierada vésturiskie pie-
meéri, ilgtermina privatais finanséjums klis par butisku augstakas izglitibas
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finanséjuma dalu. Absolventi ir viens no privata finanséjuma avotiem, tapéc

AIPI ir jaattista stratégisku un jégpilnu sadarbibu ar absolventiem.

. Pétijumi pierada, ka AIPI jainvesté absolventu attiecibas, lai uzlabotu absol-

ventu iesaisti un sapratni par pastavigu sadarbibu ar AIPI. AIPI ir jaatzist absol-

ventu ka klientu loma un atbilstoS8i jaizturas pret viniem, vienlaikus informeéjot

absolventus par izaicinajumiem un iesaistiSanas iesp€jam $aja loma. Ir loti gruti

mainit to absolventu attieksmi, kas absolvéjusi AIPI pirms tika dibinata Absol-

ventu asociacija vai Absolventu nodala. Tadél absolventu attiecibu vaditdjiem

jasak sadarbiba jau ar studentiem, lai izveidotu vinu sapratni par jauno dzives-

ciklu - pastavigu sadarbibu ar AIP], kas nebeidzas ar diploma sanemsanu.

. Absolventu paaugstinasanai uz nakamiem aktivitates limeniem segmentacija

jabiit vienam no absolventu attiecibu pamatuzdevumiem, kas javeic, apzino-

ties absolventu potencialu un piedavajot absolventiem attistibas iespéjas. AIPI

ir ieteicams istenot autores izstradato Triple Helix segmentaciju, kas iedala

absolventus trijos stratégiski vissvarigakajos segmentos (zinasanas, finanses

un koprades kapacitate), katra no Siem segmentiem absolventus var iesaistit

atbilstosi vinu aktivitates un iespéju limenim.

Baltijas valstis AIPI vajadzétu pielagoties jaunajam absolventu dzives ciklam un

uztvert sadarbibu ar absolventiem ka ilgtermina ieguldijumu, kura sistematiski

jaiesaistas visam struktirvienibam un fakultatém. leteicams pieskirt butisku

organizatorisko un IT atbalstu, ka ari veicinat buitisku interesi un izpratni visas

AIPI organizatoriskajas struktiras, lai iesaistitu absolventus un pilniba iste-

notu absolventu zinasanu vadibas modeli.

. Absolventu zinasanu vadibas metrika datu iegiSanai izmantotie lidzekli, ener-

gija un finanses nedrikst parsniegt to vértibu, kadu aprékinatie rezultati dod

misu izpratnei par pasreizéjo situaciju un turpmako darbibu stratégiju.

. Organizacijam velams ieviest lidzsvaroto vadibas karti ka absolventu zinasanu

vadibas veiktspéjas metriku, nosakot galvenos stratégiskos meérkus, aktivita-

tes un méramus rezultatus katram no tiem. Katra absolventu attiecibu nodala

vai asociacija var izveéleties realizacijai savas aktivitates, kas atbilst organiza-

toriskajai struktirai, pieskirtajiem resursiem un visparéjam stratégiskam

prioritatem.

Saskana ar pétijumu AIPI ieteicams:

7.1. absolventu attiecibu stratégiju saskanot ar AIPI stratégiju;

7.2. sniegt organizatorisko atbalstu un veicinat ieks€jo kultiiru, kas apzinas
AIPI un absolventu sadarbibas vértibu;

7.3. izveleties dazas stratégiskas prioritates noteikta laika perioda;

7.4. koncentréties uz stratégisko zinasanu vadibu izvélétajam prioritatém;

7.5. regulari péetit absolventu viedoklus, intereses un iespéjas;

7.6. segmentét absolventus atbilstosi vinu interesém un spéjam, attiecigi vinus
iesaistit un veicinat absolventu attistibu uz augstaku iesaistiSanas limeni;

7.7. noteikt mérkus un novéertét zinasanu vadibas rezultatus.
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