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1. Orientacja rynkowa i marketing w edukacyjnej dzialalnosci szkél wyzszych
w Polsce

Przedmiotem prezentowanego badania jest analiza warunkéw stosowania
marketingu przez polskie szkoly wyzsze w dzialalnoéci edukacyjnej. Przedmiot
ten wybrano, biorgc pod uwage rosnace znaczenie rynku w sferze szkolnictwa
wyzszego w Polsce od czasu zmiany ustawy o szkolnictwie wyzszym w 1990 r.,
ktora m.in. wprowadzila zasade¢ konkurowania o $rodki z budzetu i umoz-
liwita tworzenie niepanstwowych szkot wyzszych. Za cei badania przy-
jeto: okreslenie perspektyw stosowania marketingu
w edukacyjnej dziatalno§ci szko6t wyzszych w Polsce.

Opierajac si¢ na podziele na zewngtrzne i wewngtrzne uwarunkowania
orientacji rynkowej, przeprowadzono analiz¢ mozliwosci rozwoju tej orientacji
w przypadku szkot wyzszych w Polsce. Na jej podstawie uznano, Ze istnieja
silne zewnetrzne przestanki rozwoju orientacji rynkowej uczelni wynikajace
ze: zblizajacego si¢ nizu demograficznego, spoleczno-kulturowych problemoéw
kontynuacji ksztalcenia, stabej kondycji finanséw publicznych i natezenia
konkurencji na rynku ustug edukacyjnych. Wziawszy to pod uwage, w badaniu
empirycznym skoncentrowano si¢ na uwarunkowaniach wewnetrznych,
wynikajacych z postaw kadry akademickiej wobec proceséw rynkowych
zachodzacych w sferze szkolnictwa wyzszego. Postawe kadry akademickiej
uznano za kluczowy czynnik, ze wzgledu na uwarunkowania tradycji szkoét
wyzszych oraz istniejace kontrowersje w zakresie relacji uczelni z otoczeniem.

Hipotez¢ badawcza przyjeto w nastgpujacym ksztalcie: rozw |
orientacji rynkowej i marketingu w edukacyjnej dziatal-
noSci szkol wyzszych w Polsce moze napotykaé wewnet-
rzne bariery, wynikajace z postaw kadry akademickiej.

* Dr, Katedra Rynku i Marketingu, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie.
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Badanie zostalo przeprowadzone przez autorke referatu w latach
2001-2002. Uczestniczylo w nim 25 rektorow roznych szkol wyzszych
w Polsce, ktéorych uznano za reprezentantow Srodowisk akademickich
i jednocze$nie za osoby, ktore maja kluczowe znaczenie dla wyboru kierunkow
rozwoju uczelni oraz sposobow jej dzialania. Wyboér jako$ciowej metody
badawczej, w ramach ktorej do zebrania danych postuzono si¢ indywidualnymi
wywiadami poglebionymi, byl podyktowany eksploracyjnym charakterem
badania. Wywiady zostaly poddane analizie treSci, na ktoéra zltozyly si¢
cztery glowne etapy!: (1) dwustopniowe kodowanie wywiadow, (2) dwustop-
niowe opracowanie reprezentacji danych (w postaci matrycy uporzadkowanej
pojeciowo, a nastgpnie metamatrycy skrotowej), (3) analiza z wykorzystaniem
siedmiu taktyk analitycznych (poréwnan, wyszukiwania typow i rodzin lub
wzorow, dzielenia zmiennych, dostrzegania wzoréw i schematow, metafor,
wykresu rozrzutu, dokonywama kontrastow i porownan, wyszuklwama
zmiennych posredniczacych) i (4) wnioskowanie.

2. Postawy rektorow polskich uczelni wobec orientacji rynkowej i marketingu

Wyniki badania ukazaly zr6znicowanie postaw respondentéw, a takze
nacechowany emocjonalnie stosunek do rynku i jego znaczenia w dzialalnosci
edukacyjnej szkoly wyzszej, orientacji rynkowej oraz marketingu. Syntezg¢
wynikéw badania stanowi typologia postaw respondentdw.
Biorac pod uwag¢ dwie zmienne — poziom akceptacji wobec (aktywnego)
uczestnictwa uczelni w procesach rynkowych oraz poziom akceptacji wobec
stosowania marketingu przez szkoly wyzsze — wyr6zniono pi¢g¢ grup respon-
dentéw. Sa to: pragmatycy, entuzjasci, uprzedzeni, konserwatywm zwolennicy,
przeciwnicy (rys. 1).

Pragmatycy to grupa respondentow prezentujacych pewnego rodzaju
rozdarcie w pogladach. Z jednej strony maja niechetny stosunek do pod-
dawania uczelni wplywom rynku, z drugiej strony, pytani o orientacj¢
rynkowa, wyrazaja akceptacje dla tego zjawiska. Jest to grupa, w ktorej
dominuje rozumienie rynku zawezone do rynku pracy, a wigc i traktowanie
uczelni jako podmiotu autonomicznego wobec szeroko rozumianego rynku,
ktorego uczelnia jest uczestnikiem. Dostrzegaja wiele wad systemu szkolnictwa
i niejako kompromisowo godza si¢ ma wprowadzanie nowych elementow
do jego funkcjonowania, np. marketingu. Stosunek do marketingu, rozu-
mianego jako promocja, jest w zwigzku z tym wzglednie pozytywny,

! Metodyka badania wg: M. B. Miles, A. M. Huberman, Analiza danych jakosciowych,
Trans Humana, Biatystok 2000.
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Rysunek 1. Typy postaw wobec rynku i marketingu
Uwaga: liczby na rysunku oznaczajg kod respondenta
Zrbdlo: opracowanie wlasne

modelowany przez zastrzezenia dotyczace natarczywosci dzialan. Pragmatycy
przewiduja zast6j lub umiarkowany rozwéj marketingu w uczelniach polskich.
Naleza do tej grupy przedstawiciele prawie wszystkich placowek wedlug
kryteriow przyjetych w badaniu, najliczniej reprezentowane sg uczelnie
ekonomiczne.

Entuzjasci tworza najwigksza i najbardziej jednorodna grupg wérod
wyodrebnionych typéw. Nalezacych do niej respondentow charakteryzuje
szerokie rozumienie rynku i daleko posunigta akceptacja jego wplywu na
dziatalno$¢ edukacyjna uczelni. Majg oni pozytywny stosunek do orientacji
rynkowej, ktéra rozumieja jako dostosowanie do potrzeb kandydatow na
studia. Warunki rozwoju oceniaja negatywnie i maja pozytywny stosunek
do marketingu. W grupie tej jest najwigcej respondentow, ktorzy definiuja
cele uczelni w kategorii indywidualnego rozwoju studentéw. Znalezli si¢
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w niej reprezentanci prawie wszystkich rodzajow szkét — poza duzymi
specjalistycznymi i duzymi niepanstwowymi. Nalezy do niej najwigcej
reprezentantow szkot panstwowych.

Uprzedzeni to respondenci, ktérzy maja pozytywny stosunek do uczest-
nictwa w procesach rynkowych i orientacji rynkowej, ale zdecydowanie
negatywny do marketingu. Przede wszystkim oceniaja go przez pryzmat
intensywnej dzialalnosSci promocyjnej. Reprezentuja stanowisko, ze dzialalnos§é
ta nie licuje ze szkolnictwem wyzszym w formie, ktora jest praktykowana
przez polskie szkoly wyzsze. Maja umiarkowanie negatywna ocen¢ warunkow
dziatania szkot wyzszych. Do tej relatywnie malej grupy naleza przedstawiciele
szkol niepanstwowych o profilu nieuniwersyteckim.

Konserwatywni zwolennicy to respondenci, ktérych charakteryzuje niechetny
stosunek do rynku i do wszelkiego rodzaju dzialan o charakterze do-
stosowawczym. Paradoksalnie uwazaja, ze marketing moze pelni¢ pozytywna
rolg. Warunki prowadzenia dzialalnosci oceniaja jako trudne. Sa reprezen-
tantami uczelni nieeckonomicznych, gtéwnie o profilu uniwersyteckim, takze
niepanstwowych.

Przeciwnicy to osoby, ktore postrzegaja uczelni¢ jako podmiot ze swej
natury autonomiczny wobec rynku, i ustosunkowuja si¢ niechetnie do
podlegania jego wplywom i dostosowania si¢ do jego wymogbéw. Marketing
kojarzy im si¢ negatywnie i maja do niego niechetny stosunek, chociaz nie
wykluczaja podjecia takiej dzialalno$ci w przyszlosci, gdy pogorsza si¢
warunki. O celach szkoly wyzszej mysla glownie w kategoriach spolecznych.
Warunki oceniaja negatywnie, takze na podstawie wplywu czynnikow
rynkowych. Grup¢ t¢ tworza rektorzy szk6l o profilu specjalistycznym,
gtownie niepanstwowych.

3. Szanse rozwoju marketingu w polskich szkolach wyzszych

Wyniki badania potwierdzaja przypuszczenie, ze srodowisko akademickie
moze stanowic istotng barier¢ rozwoju orientacji rynkowej szkét wyzszych
w Polsce. Analiza treSci wywiadoéw przeprowadzonych z rektorami szko6t
wyzszych w Polsce ujawnila zlozony obraz postaw wobec marketingu
i orientacji rynkowej jako jego podstawy. Przede wszystkim zaobserwowaé
mozna, ze zjawiska te postrzegane sa jako relatywnie nowe, pochodzace
z innego porzadku i ktorych rozwazanie w kontekscie szkot wyzszych nie
jest powszechnie akceptowane, ma wrecz zdeklarowanych przeciwnikow.
Ponadto w grupie deklarujacych si¢ jako zwolennicy czgstym zjawiskiem
jest dwoisto§¢ prezentowanych opinii, polegajaca na odnoszeniu si¢ do
zjawisk rzeczywistych oraz do nieistniejacych, ale pozadanych. Ukazuje to
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wazng ceche postawy respondentéw — istnienie idealistycznej, czasami nawet
utopijnej wizji warunko6w dzialania uczelni, w ktorej nie jest ona podmiotem
rynku. Silnie ugruntowane postrzeganie uczelni jako podmiotu spoza rynku
potwierdzaja wypowiedzi na temat warunkoéw dziatania uczelni, w ktorych
stosunkowo rzadko postugiwano si¢ kategoriami rynkowymi. Jesli pojawialy
si¢ takie opinie, to przede wszystkim w wypowiedziach przedstawicieli szkot
niepanstwowych, korzystnie oceniajacych istnienie duzego popytu na ushugi
edukacyjne oraz mozliwosci tworzenia szkol niepanstwowych. Wielu respon-
dentow wyrazalo wrecz niech¢é i obawy wobec rynku, co stanowi istotny
sygnal o trudnosciach w zaakceptowaniu go jako mechanizmu regulacyjnego
w sferze szkolnictwa.

Zjawisko to prowadzi do przypuszczenia, ze w umystach respondentow,
czesto w nieuswiadomiony sposob, rozgrywa si¢ konflikt. Polega on na
przeciwstawianiu wartosci $wiata akademickiego warto$ciom rynkowym i,
jak si¢ wydaje, jest to w duzym stopniu uzaleznione od tradycji myslenia
o uczelni. Respondenci roznig si¢ migdzy soba w tym wzgledzie i mozna
ich podzieli¢ na dwa ugrupowania: konserwatystow i nowoczesnych. Kon-
serwaty$ci przede wszystkim cenig niezalezno$¢ uczelni, jej kompetencje
i zdolno$§¢ do oferowania ksztalcenia ogolnego, za§ nowoczesni koncentruja
sic na praktycznych walorach ksztalcenia, przy uznaniu duzego wplywu
otoczenia. Pierwsi dystansuja si¢ od menedzeryzmu, za$§ drudzy postrzegaja
go jako naturalny proces. Jest wobec tego zrozumiale istnienie, z jednej
strony, grupy respondentow, dla ktorych marketing jako zjawisko bedace
konsekwencja aktywnego uczestnictwa w procesach rynkowych nie przystaje
do natury szkoly wyzszej, z drugiej za§ — akceptujacych pewne formy
aktywnosci rynkowe;j.

Czynnikiem poglebiajacym problem rozwoju orientacji rynkowej, w zwiazku
z postawami liderow szkol wyzszych, jest ich niepelna wiedza lub zgola
mylne rozumienie marketingu jako przede wszystkim dziatalno$ci promocyjne;.
Uwzgledniajac dodatkowo istnienie duzej grupy osob, ktore sa niechetne
aktywnosci na rynku, a w szczegblnoSci marketingowi, nie mozna mie¢
watpliwosci, ze osoby te nie beda rzecznikami wdrazania marketingu w ich
uczelniach. Biorac pod uwage obowiazujace obecnie zasady finansowania
panstwowych szkot wyzszych, oparte na algorytmie wykorzystujacym kryteria
iloSciowe, mozna takze przypuszcza¢, ze nawet jeSli marketing znajdzie
wiecej zwolennikow, to jego zastosowanie w szkolach panstwowych przede
wszystkim bedzie dotyczy¢ zwigkszania liczby kandydatow na studia, a nie
jakosci ich kwalifikacii.

Nieoczekiwanie okazalo si¢, ze niepanstwowy status uczelni nie przesadza
o bardziej pozytywnym nastawieniu rektora do wplywu mechanizmu ryn-
kowego na dzialalno$¢ szkoly wyzszej. Samodzielno$¢ ekonomiczna jest
czgsto postrzegana jako cigzar i niedogodnos¢. By¢é moze oznacza to
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przenoszenie sposobu myslenia charakterystycznego dla szkét panstwowych.
Linie podziatu zwolennikéw i przeciwnikow orientacji rynkowej i marketingu
przebiegaja bez wyraznego zwiazku ze statusem uczelni.

Odkryta réznorodno$¢ postaw wobec kluczowych zagadnienn badania
ujawnia wrecz istnienie dylematu, z ktérym borykaja si¢ rektorzy szkot:
chroni¢ wartosci czy by¢ bardziej skutecznym?

Zidentyfikowanie istnienia ro6znych postaw wobec zagadnien badania
sktonilo autork¢ do uporzadkowania postaw w kontekécie szans rozwoju
orientacji rynkowej. Zostalo to ujete w modelu, ktory pokazuje scenariusze
rozwoju orientacji w polskich uczelniach, przy zalozeniu, ze okre$lona
postawa mialaby dominowa¢ w danej szkole wyzszej. Nalezy wyraznie
zaznaczy€, ze nie jest to diagnoza orientacji poszczegblnych uczelni oraz,
ze sformulowano je w odniesieniu do jednego, uznanego za kluczowy
czynnik rozwoju, jakim sa postawy lideréw w $rodowisku akademickim.

Punktem wyjscia konstrukcji modelu byla dokonana weze$niej klasyfikacja
postaw respondentéw. Podobnie jak tam, za zmienne przyjeto postawy
wobec rynku i marketingu, za§ za réznicg w znaku postawy — pozytywny
lub negatywny stosunek. Przy przyjeciu takich zmiennych wyrézniono cztery
kierunki potencjalnych zmian. Sa to przedstawione w postaci macierzy (na
rysunku 2): stagnacja, erozja, innowacja, rozwoj.

ROZWOJ
ot B INNOWACJ
nastawienie e e
donynky | \:
negatywne EROZJA
nastawienie
do rynku STAGNACJA
DS
negatywne pozytywne
nastawienie nastawienie
do marketingu do marketingu

Rysunek 2. Macierz rozwoju orientacji szk6t wyzszych w Polsce
Zrodto: opracowanie wilasne
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Stagnacja oznacza brak podejmowania przez decydentéw jakichkolwiek
dzialan majacych znamiona aktywnoéci rynkowej. Zmiany i naciski Wywo-
tywane przez otoczenie sa ignorowane. Wynika to z negatywnych postaw
wobec rynku i marketingu. Zgodno$¢ tych postaw moze byé predyktorem
trwalodci niecheci do wprowadzania zmian w sposobach funkcjonowania
uczelni (przeciwnicy).

Erozja oznacza sytuacj¢, w ktorej uczelnia ze wzgledu na negatywna
postawe decydentow wobec rynku jest niejako skazana na eksploatacje
dzialan promocyjnych, bez szans rozbudowy innych form oddzialywania.
Wykorzystujac te same rozwiazania; moze zbliza¢ si¢ do sytuacji swoistego
wyjalowienia, bedacego ponownie wynikiem ignorowania sygnatoéw z zewnatrz
(pragmatycy, konserwatywni zwolennicy).

Innowacja polega na poszukiwaniu nowych sposobéw dziatania pod
wplywem zmian zachodzacych w otoczeniu. Charakteryzuje ja akceptacja
uczestniczenia w procesach rynkowych. Niechetny stosunek do promocji
moze przyczynia¢ si¢ do poszukiwania alternatywnych pomystéw. Nie
wyklucza to jednak przyjecia potrzeb rynku jako priorytetu ksztalttowania
dzialalno$ci uczelni. Ze wzgledu na niecheé do form aktywnogci obserwowane;j
w dotychczasowej praktyce moze owocowaé nowymi rozwiazaniami, np.
innym wykorzystaniem instrumentéw czy wrecz ich kreowaniem (uprzedzeni).

Rozwdj jest stosunkowo najsilniej zwxqzany z wysokim prawdopodoblen-
stwem powstania orientacji rynkowej uczelni i wzrostu jej intensywnosci.
Pozytywny stosunek do uczestnictwa w procesach rynkowych i do aktywnego
ksztaltowania relacji z uczestnikami rynku moga prowadzi¢ do procesu
przeobrazen: wybierania rynku docelowego i doskonalszego wykorzystywania
instrumentow marketingu (entuzjasci).

Wyréznionym kierunkom mozna przyplsac zwigzek z okreSlonymi typami
orientacji:

l. Stagnacja i erozja z racji swego umocowania w nie-
checi do uczestniczenia w procesach rynkowych sa zwia-
zane z orientacja wewnetrzna. W jej ramach bowiem wystepuje
koncentracja na wewnetrznych procesach, z relatywnie niewielkim stopniem
zainteresowania zjawiskami zewnetrznymi. Biorac jednak pod uwage, ze
erozja jest zwiazana z postawa wzglednej przychylnosci do dzialan mar-
ketingowych, mozna ja odr6zni¢ od stagnacji, wskazujac na wigkszy stopien
intensywnosci. Bedzie ona charakteryzowa¢ si¢ pewna aktywnoscia rynkowa
polegajaca na wykorzystywaniu wybranych instrumentow marketingu. Mozna
przypuszczac, biorac dominujaca percepcje marketmgu ze beda to dzialania
promocyjne.

2. Innowacja i rozwéj zwiazane sa z pozytywnymi
postawami wobec rynku i do uczestnictwa w jego pro-
cesach, a wigc daja wieksza szans¢ rozwoju orientacji
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rynkowej. W przypadku innowaciji orientacja ta moze mie¢ wzglednie
mniejsza intensywno$¢, gdyz zwiazana jest z dezaprobata wobec niektorych
dzialan marketingowych, np. promociji. Ewolucja w kierunku orientacji
rynkowej moze tutaj zaj$¢, pomimo deklarowanej niecheci wobec marketingu.
Pamigta¢ jednak nalezy, ze marketing interpretowany jest blednie, w spos6b
zawezony, a wigc opinie wypowiadane na jego temat faktycznie nie dotyczyty
istoty, lecz tylko mylnych wyobrazer i przekonan o jego naturze. Biorgc
pod uwagg silnie eksponowany watek wplywu uwarunkowari konkurencyjnych
na adaptowanie marketingu przez polskie uczelnie wyzsze, mozna sformulowaé
wniosek, Ze ewolucja orientacji bedzie przebiegaé w kierunku suborientacji
konkurencyjnej — w przypadkach akceptacji udzialu w procesach rynkowych.

Odnoszac si¢ do wartoéei ustalen badania i stworzonego na ich podstawie
modelu rozwoju orientacji, pamietaé nalezy, ze zbadana grupa rektoréw nie
jest w sensie statystycznym reprezentatywna, to znaczy ustalenia nie uprawniaja
do rozszerzania wynikéw na wszystkie szkoly w Polsce. Warto jednak
podkresli¢, ze w doborze respondentéw kierowano si¢ zasada odzwierciedlenia
réznych uwarunkowan instytucjonalnych. Rozmawiano z przedstawicielami
szko6l znaczacych, majacych duze osiagnigcia, takich, ktore mozna uznaé za
forpoczt¢ potencjalnych zmian. Respondentami byli rektorzy uczelni za-
jmujacych czolowe miejsca w rankingach szk6t wyzszych; zostali oni po-
traktowani dwojako - jako reprezentanci §rodowiska akademickiego i jed-
noczesnie liderzy swoich $rodowisk. Szczegblnie ten drugi aspekt ma wazne
znaczenie, gdyz rektorzy oprocz funkcii wewnetrznych, jakie pelnia w swoich
organizacjach, sa rowniez osobami wywierajacymi wplyw na ksztalt szkolnictwa
wyzszego w Polsce, poprzez udzial w Konferencjach Rektordw i innych
inicjatywach §rodowiskowych w kraju i za granica.

Warto zauwazy¢, ze pomimo istnienia réznic treSciowych, ktére byly juz
przedmiotem rozwazan wczeéniej, postawy rektordw sa zblizone pod jednym
wzgledem — cechuje je istnienie konfliktu wartosci. Stanowi to, w przekonaniu
autorki, problem zagrazajacy bytowi uczelni, ktore moga nie by¢ w stanie
utrzymac si¢ na konkurencyjnym rynku. Jest to szczegblnie wazne w obliczu
przystapienia Polski do Unii Europejskiej i aspiracji odgrywania pierwszo-
planowej roli wsréd krajow Europy Srodkowej 1 Wschodniej. Otwarcie
uczelni na rynek bedzie decydowaé o znaczeniu, a by¢ moze nawet o istnieniu
wielu uczelni. Niedostrzeganie zmian dynamicznie przeksztalcajacego sie
srodowiska moze skutkowaé niechciang przez uczelnie izolacja. Orientacja
rynkowa i marketing nie s3 panaceum na problemy funkcjonowania na
rynku, ale staja si¢ nieodzowne w sytuacji, gdy pojawiaja si¢ coraz wigksze
utrudnienia w urzeczywistnianiu celéw danej organizacji.

Jesli polskie uczelnie mialyby przyjmowac orientacje rynkowa i w kon-
sekwencji stosowaé marketing, to konieczne jest doglebne zrozumienie ich
istoty przez srodowiska akademickie. Oznacza to przede wszystkim pozbycie
si¢ stereotypOw i uznanie, ze:
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1. Stosowanie marketingu nie zagraza autonomii uczelni.

2. Nie wystepuje sprzeczno$¢ miedzy marketingiem a dazeniem do
wysokiej jakosci ustug edukacyjnych.

3. Wykorzystywanie marketingu nie oznacza eliminacji ksztalcenia ogélnego
na rzecz kierunkéw cieszacych si¢ popularnoscia na rynku pracy.

4. Marketing nie polega na prowadzeniu doraznych dzialan w sytuacjach
kryzysowych. '

5. Marketing nie sprowadza si¢ do dzialalnoSci promocyjnej o wysoce
perswazyjnym charakterze.

6. Stosowanie marketingu nie oznacza konieczno$ci budowania ztozonych
struktur organizacyjnych.

Kluczowa wartoscia przedstawionego badania jest zglebienie zlozonosci
postaw kadry akademickiej wobec marketingu oraz odkrycie u niej stereo-
typoéw na jego temat, ktoére utrudniaja akceptacje tej koncepcji. Stanowié
to moze zrodlo wiedzy o wykorzystywaniu marketingu przez szkoly wyzsze,
szczegoOlnie cenne dla tych jego zwolennikéw, ktorzy maja wplyw na
srodowisko akademickie oraz procesy zarzadzania uczelnia, poniewaz dys-
ponujac charakterystyka tzw. bariery mentalno§ciowej, uzyskuja lepsze
podstawy podejmowania decyzji o tym, jak przelamywaé bariery rozwoju
orientacji rynkowej.

Na zakonczenie mozna takze sformutowa¢ wnioski na temat pozadanego
kierunku dalszych badan. Wynika on z mnogosci czynnikéw warunkujacych
orientacj¢ rynkowa. Poniewaz rozwdj orientacji rynkowej zalezy nie tylko
od postaw o0sob zarzadzajacych uczelniami, ale takze od innych czynnikéw
wewnetrznych, np. komunikacyjnych czy decyzyjnych, pozadane byloby
zidentyfikowanie barier kreowanych przez te czynniki w polskich warunkach
i okreslenie sposobow ich usuwania. Uzyskanie wiedzy o innych barierach
rozwoju orientacji rynkowej bedzie uzupetlnia¢ sformulowane w niniejszym
badaniu praktyczne wskazowki dla o$rodkéw decyzyjnych w uczelniach.

Magdalena Krzyzanowska

DEVELOPMENT PERSPECTIVES FOR SERVICES MARKETING
OF HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS IN POLAND

The literature reflects remarkably little effort to develop a framework for understanding
the implementation of the marketing concept by higher education institutions. The author
presents a model of market orientation develpoment within higher education institutions in
Poland. She draws on 25 field interviews with vice-chancellors in diverse organizations.
Managerial implications of this research are discussed.



