MINISTERUL
FDUCAT

OCHA
AMPOSDRU

Cornel Grigorut, Victor Ploae, Remus Zagan,
Razvan Zaharia, Micu Adrian

Marketing
universitar

Bucuresti
2011

FONDUL SOCIAL EURODPEAN

R o e Proiecte strategice
Investeste in v Imbunatatirea Managementului Universitar 9

pentru Invatdmantul Superior
OAMENI

Praicct eofnangat din Fondul Social European prin Programul Operational Sectorial Dezvaltarca Resurselor Umane 2007-2013




Descrierea CIP a Bibliotecii Nationale a Romaniei
Marketing universitar

(Editie online, 2011)

Cornel Grigorut, Victor Ploae, Remus Zagan,
Razvan Zaharia, Micu Adrian

ISBN 978-973-0-11824-7

Copyright © 2011, UEFISCDI

Unitatea Executiva pentru Finantarea [nvatamantului Superior,
a Cercetarii, Dezvoltarii si Inovarii

Adresa: Str. Mendeleev nr. 21-25,

sector 1, cod 010362, Bucuresti, Romania

Site: http://uefiscdi.gov.ro




UNIUNEA EUROPEANA GUVERNUL ROMANIEI
MINISTERUL MUNCII, FAMILIE!
$1 PROTECTIEI SOCIALE
AMPOSDRU

MINISTERUL
. ( EDUCATIEL
CERCETARII
f € TINI JLUL
- g, | S1 SPORTULUL

Fondul Social European Instrumente Structurale OIPOSDRU
POSDRU 2007-2013 07-2013

. E .
UNITATEA EXECUTIVA PENTRU
FINANTAREA INVATAMANTULUI

SUPERIOR, A CERCETARII
DEZVOLTARII $1 INOVARII

MARKETING
UNIVERSITAR

Imbunatatirea Managementului Universitar

Investeste in

OAMENI

Proiecte strategice
pentru invatdmantul Superior

Umane 2007-2013

Proiect cofinantat din Fondul Social European prin Programul Operatj Sectorial D



Fondul Social European Instrumente Structurale OIPOSDRU
POSDRU 2007-2013 2007-2013

I\ll\‘I\IlRH
> ‘ EDUCATIEI . .

CERCETARIl

fe TINERETULUI &'
e — |§|swu{n|n

TA PENTRU
¥
|

Cuprins
0 0 T0 L0 T ) 3
Capitolul 1 - Definitia marketinGulUi.......cccocociinmnns s 3
DESPTE INATKETITIZ c.ovcvueereereeureieeueeeet et eeseesse s st s bbb s b s a st e 3
MaTrKEtiNGUL SOCIAL ..ottt se s s bbb b s bsansen b nnes 7
De e MATrKEtING UNIVETSITAT 7..cuceieerieseeureeecsseesessessesseessessssssessssssesssessssssssssssse s s s sesssssessss s ss s sasessnes 14
Capitolul 2 - Particularitatile marketingului Universitar .......——————— 15
Particularitatile invatamantului UNIVETSITAT .......cceieeeeeenneessessessseesssssssssssssesssssssssssssssssesssssssssasessnes 15
Capitolul 3 - Evolutia marketingului Universitar ... —————- 17
Beneficiile marketingului pentru institutiile de invatamant SUPErior ........coneereeneeereenseeseesseeees 17
Capitolul 4 - Mediul extern de marketing al universitatilor ..........c——— 18

Ce este mediul extern al organizatiei
Macromediul.....cocoveeneeereenrernens
Micromediul organizatiei
Marketingul relafional ... sees s esess s eas s s s s

Conceptul de StaKENOIAETS. ... s

Care este imaginea pe care acestia 0 au despre universitatea N0astra?.......oeerseenseseessesnees 26

Ol C o TT0t =Y o ) LD PPN 29

Metode de analiza (STEP/PEST, SWOT, BCG)..ouererneeeemeersnersessseesseesseessesmsesssssssesssssssessseesssssssssssessses 31

Capitolul 5 - Piata institutiilor de invatamant SUPErior .........———— 34

DEfINITEA PIELET couvreusrerseereerrersreesseesseessessseessess s sssess s s s s s s s s R e 34

S E U o) aTo LDEY=] Lo g=Te LR Uor 1 o) o -1 U= 0 TP 37

Segmentarea Si fiNtirea PIelel. i —————————— 43

Capitolul 6 - Cercetari de marketing UNiversitar......u s ——————— 45
Definitia si particularitatile cercetarilor de Marketing........coeereerseeenserneeseesseessseeseeseesseesseesseennes 46
Aria si tipologia cercetarilor de marketing

Capitolul 7 - Strategii de marketing UniversSitar......—————
Necesitatea strategiilor de Marketing.....c.cooneenrneeneic e ss s ssesees
Strategii de MATKETING ... s s s e

Capitolul 8 - Politica de Produs......c s ———————————

Continutul POLItiCii de PrOdUS.....cc ettt eb bbb e es s

Particularitatile produsului in invatamantul SUPEIiOT ... seeseseessesssessessesees

Ciclul de viata al produselor/programelor de StUAII ......cueereereerreerseernseeseeseessserseesseesseesseesssssessnes

Calitatea produsului/programului d& STUAIL ......ceceeereereeeersnersneessees s sseeseesssesseesssssessses

Capitolul 9 - Politica de Pretu.. s ssssasas
Pretul si factorii sai de INflUENTA......co e s
Procedura stabiliril PretUlUi. .. sess s ssssssssessesssss e ssses

Capitolul 10 - Politica de diStibutie......cccocoricicnimnmnnniisssssss s
Continutul politicii de distributie In marketingul clasic
Particularitati ale politicii de distributie in universitati

Capitolul 11 - Politica de comunicare promotionala

Componentele sistemului de comunicatie al organizatiei moderne ..........coneenseseenseenees 84
Particularitati ale comunicatiei promotionale In UNIVErSitati ... 89
Capitolul 12 - Organizarea sistemului de marketing universitar ..., 92
REFERINTE BIBLIOGRAFICE .....couocisisinsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassasass 93

v Imbunatatirea Managementului Universitar % FIGIGEE e ics

pentru invatamantul Superior

Investeste in

OA M E N I Proiect cofinantat din Fondul Social European prin Programul Operational Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007-2013



I\umsuml,
D ‘ EDUCATIE . .
CERCETARIl
f e TINERETULUI 6’
e — |5| SPORTULUI

UNIUNEA EUROPEANA GUVERNUL ROMA Fondul Social European Instrumente Structurale OIPOSDRU UNITATEA EXECUTIVA PENTRU
MINISTE LIE! POSDRU 2007-2013 2007-2013 FINANTAREA INVATAMANTULUI

ROTECTIEI SOCIALE SUPERIOR, A CERCETARII
AMPOSDRU DEZVOLTARII $1 INOVARII

Introducere

Capitolul 1 - Definitia marketingului

Despre marketing

Unul dintre domeniile cele mai ignorate si mai gresit intelese de catre
personalul academic direct implicat in procesul de educatie este marketingul.
Dumneavoastrd, membri in top managementul universitar, cum ati defini marketingul
? Ati putea spune ca vorbim despre publicitate. Este adevarat, orice institutie de
invatamant universitar isi face ceva publicitate. Dovada stau anunturile de scoatere la
concurs a posturilor vacante sau anumturile de recrutare a personalului auxiliar. Sau ati
putea ati putea spune cda marketingul inseamna ,vanzare” si ca-l1 asociati cu
»,manipularea” [Kotler, Lee - 2008, p.19].

Imaginea negativd a marketingului se datoreaza in mod justificat fluxului
nesfarsit de reclame si campanii de promovare fira un scop, in sine. Insi a identifica
marketingul cu doar unul dintre cele patru instrumente ale sale (produsul, pretul,
distributia si promovarea), si anume cu promovarea, inseamna a nu surprinde forta si
avantajele mentalitatii specifice marketingului.

Marketing este termenul folosit pentru acele activitati care apar la interferenta
dintre organizatie si clientii sai. Provine din conceptul initial de piata (market), unde
cumparatorii si vanzatorii se intanesc pentru a face tranzactii (sau schimburi) reciproc
avantajoase. Scopul activitatii de marketing, ca disciplina, este sa determine clientii sa
prefere schimburile cu organizatia specialistului in marketing, si nu cu cele ale unor
comercianti de pe piata. Pentru a face efectiv acest lucru, specialistii In marketing
trebuie sa ofere clientilor ceea ce vor sa cumpere, la preturi care sa reflecte valoarea
banilor cheltuiti [Blzthe, ]., 2005, p.1-4].

Marketingul este procesul de management care identificd, anticipeaza si
satisface cerintele clientului - in mod eficient si profitabil.

(Institutul de Marketing, Marea Britanie)

Marketingul este procesul de planificare si executare a conceptiei, stabilirii
pretului,promovdrii si distributiei de idei, bunuri si servicii, pentru a crea schimbul si a satisface
obiectivele individuale si organizationale.
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(Asociatia Americanad de Marketing - AMA)

Marketingul modern este un concept complex (stiinta interdisciplinara cu
caracter integrator), multidimensional, specific economiei de piatda, cu implicatii
majore 1n activitatea oricdrei organizatii, indispensabil in atingerea performantelor. De
aceea, marketingul trebuie privit ca teorie, activitate practica, instrument esential al
managerului in procesul de conducere, dar si ca arta de aplicare a principiilor,
metodelor si tehnicilor de marketing la conditiile specifice ale piatei si organizatiei
in vederea obtinerii celor mai bune rezultate si a evitarii pe cat posibil a riscurilor.

- 0 conceptie modernd in orientarea
permanenta a institutiei spre piata

- un ansamblu de activitdti practice,
cu ajutorul carora aceasta reuseste
sa se adapteze la exigentele pietei

Marketingul

reprezinta - un grup de metode si tehnici

stiintifice de actiune pentru
atingerea obiectivelor sale

- o tandrd stiintd in campul stiintelor manageriale -

Marketingul contemporan poate fi definit ca fiind: ,..un proces social si
managerial prin care grupurile si indivizii obtin ceea ce au nevoie si doresc prin crearea si
schimbul de produse , servicii, idei sau drepturi cu alte grupuri sau indivizi” [Kotler,Ph.,
Dubois, B., 2000, p.35].

Dezvoltarea conceptului de marketing

Conceptul de marketing este destul de recent si a fost precedat de alte filozofii
de afaceri.

orientarea cdtre productie - aceasta perioada e dominanta in conditii de piata
unde cererea depaseste cu mult oferta. Printre fabricanti, atitudinea predominanta era
ca tot ce conteaza e ca productia sa mearga bine;
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orientarea cdtre produs - fabricantii au inceput sa se uite mai atent la ceea ce
produceau. Asa a aparut ideea ca se poate face un produs ideal, pe care l-ar dori toti sau
majoritatea clientilor. Aceasta decizie din partea producdtorilor nu se baza pe
diferentele de gusturi si necesitdti - Intre diferiti clienti si consumatori.

orientarea cdtre vanzdri - generata (prin vanzarea personala) si stimulata (prin
reclami) de nevoile vanzitoruluil, nu de ale cumparitorului [Levitt, T., 1960, p.45]. In
aceasta perioada, cunoscuta sub denumirea de era vdnzdrilor,firmele Incercau, sa ofere
produse cu caracteristici date, facandu-1 pe client sa se adapteze.

orientarea cdtre consumator. Specialistii in marketing 1i considera pe clienti
destul de inteligenti si ci stiu ce vor. In practica, asta se traduce prin aflarea nevoilor si
cerintelor (dorintelor?) unui anumit grup de clienti si a pretului pe care sunt dispusi
sa-1 plateasca. Apoi - adaptarea activitatilor organizatiei pentru satisfacerea acestor
nevoi si cerinte, la pretul corespunzitor. In acest punct, e util si se faci distinctie intre
clineti si consumator. Clientii sunt oamenii care cumpara produsul;, consumatorii
sunt cei care consuma. Abordarea care plaseaza clientul in centrul tuturor activitatilor
organizatiei este orientarea catre marketing.

Orientarea de marketing exprima nu doar ,grija fata de client”, ci si
sorientarea data de client” activitatii organizatiei, intrucat el, clientul, ii impune prin
mijloace economice organizatiei raspunsul la intrebarile fundamentale: CE, CAT, CAND,
CUM sa produca, UNDE sa vanda etc. Ea se bazeaza pe patru elemente importante
[Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V., 1998, p.50]:

piata3 tinta, care trebuie identificata. Organizatie trebuie sa decida cui se
adreseaza si apoi sa-si orienteze serviciile numai catre segmentele de piata selectate.

nevoile* consumatorilor, care sunt foarte diverse, complexe si dinamice.
Organizatia trebuie sa satisfaca nevoile reale ale consumatorilor mai bine decat
concurentii ei.

marketingul coordonat, care vizeaza corelarea activitatilor de marketing cu
nevoile clientilor, dar si conexarea actiunilor de marketing intre departamentele,
compartimentele organizatiei, astfel incat toti angajatii sa fie constienti ca satisfacerea
clientului In conditii cat mai bune depinde de fiecare dintre ei.

! Vanzitor (sales person) — persoana care raspunde de gasirea solutiilor pentru satisfacerea nevoilor
individuale ale clientilor, in conditiile oferite de constrangerile impuse de firma.

> Dorint3 (want) — un factor de satisfactie specific pentru o nevoie (de exemplu - o friptur3).

3 Piete (markets) — grupuri de consumatori cu nevoi si dorinte similare.

* Nevoie (need)- o lipsi perceputd a unui anumit lucru (de exemplu hran — atunci cand ti-e foame).
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rentabilitatea, care este scopul orcarei organizatii, se poate atinge numai daca
va produce servicii pentru care exista cerere reala (solvabila).

Aparitia, dezvoltarea si mai ales implementarea marketingului a condus la
modificari substantiale in lumea afacerilor in perioada postbelica si indeosebi In
ultimele 2 - 3 decenii. Implementarea marketingului in cadrul organizatiei presupune
crearea si adoptarea unui sistem de marketing, ce reflecta particularitatile acesteia si
care vizeaza: conceptia, filozofia ce cdlduzeste activitatea organizatiei, concretizata in
orientarea ei catre client, punand accept pe satisfacerea dorintelor acestuia, strategia,
tactica si managementul practicat de specialisti In scopul atingerii celor patru
obiective si anume: ,maximizarea consumului, a satisfactiei consumatorului, a
posibilitdatilor de alegere a consumatorului si a calitdtii vietii” [Kotler, Ph., Armstrong, G.,
Saunders, J.,, Wong, V., 1998, p.43-46]

Marketing - Orientarea spre marketing
Analiza pozitiei curente si a oportunitatilor (marketing audit)
Analiza de piata (market analysis)

Segmentarea pietei (market segmentation)

Strategia de marketing (market strategy)

Acumularea informatiilor referitoare la piata (marketing research)
Analiza cantitativa

Analiza calitativa

Testarea consumatorilor

Determinarea consumatorilor de a cumpara (marketing mix)
Produs
Pret
Distributie
Comunicare si promovare

Legatura esentiala intre marketing si organizatia sociala, justificarea prezentei
lui aici ramane satisfacerea clientului. Organizatiile sociale furnizeaza servicii sau, in
unele cazuri, produse pentru categorii foarte variate de oameni pe care 1i putem numi
clienti, consumatori, pacienti, pasageri, ,public”, ,grup tintda” etc. Marketingul realizeaza
un schimb reciproc de avantaje intre producatori si consumatori, in sens larg.

pentru invatdmantul Superior
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Marketingul social

Importanta crescanda a marketingului social in activitatea organizatiilor cu
caracter nelucrativ a generat si interesul teoreticienilor pentru acest domeniu,
rezultatul constand intr-o multitudine de abordari ce au drept scop delimitarea
continutului principalelor concepte cu care se opereaza.

Una dintre primele definitii date marketingului social apartine americanilor
Philip Kotler si Gerald Zaltman, care, in 1973, considerau ca ,marketingul social
reprezintd proiectarea, implementarea si controlul programelor de marketing care
privesc acceptarea unor idei sociale”. Ulterior, Philip Kotler reformuleaza usor aceasta
definitie, considerand ca marketingul social reprezinta o ,tehnicd de gestiune a
schimburilor sociale intelegdnd proiectarea, implementarea si controlul programelor ce
vizeazd sporirea acceptabilitdtii unei idei sau actiuni sociale de cdtre grupurile tinta”.

Acest punct de vedere a ramas preponderent in literatura de specialitate
americand, dupa cum o dovedeste definifia foarte asemanatoare pe care o da, doua
decenii mai tarziu, un alt cunoscut specialist in domeniu, Alan R. Andreasen. Acesta
considera ca ,marketingul social reprezintd aplicarea tehnologiilor din marketingul
comercial in analiza, planificarea, executia si evaluarea programelor destinate sd
influenteze comportamentul voluntar al audientelor-tintd, in mdsurd sd sporeascd
bundstarea personald a acestora si a societdatii”. Nici aici nu se tine cont de tipul de
organizatie (lucrativa sau nelucrativd) care desfasoara respectiva activitate, criteriu
esential in operarea distinctiei intre marketingul societal si cel social.

In privinta delimitarii sferei de cuprindere a marketingului social, considerdm
ca o definitie corecta este cea data in anul 1989 de specialistii germani Manfred Bruhn si
Jorg Tilmes: ,Marketingul social reprezintd planificarea, organizarea, implementarea si
controlul strategiilor si activitdtilor de marketing ale organizatiilor necomerciale, care
sunt indreptate, in mod direct sau indirect, cdtre rezolvarea unor probleme sociale”.

Intr-adevar, marketingul social se particularizeazid in raport cu celelalte
specializari ale marketingului prin doua aspecte:

- vizeazd rezolvarea unor probleme sociale,

- care urmdresc sd le rezolve sunt organizatii nelucrative.

Marketingul societal, 1a randul sdu, vizeaza obiective cu caracter social, dar
este practicat de catre organizatii lucrative, respectiv de catre intreprinderi.

pentru invatamantul Superior
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In viziunea specilistilor de la ASE Bucuresti (Zaharia, R., 2001), intr-o exprimare
operationala, se poate spune ca marketingul social este acel marketing practicat de cdtre
organizatii sociale, care vizeazd indeplinirea unor obiective sociale. Nu vom incadra In
sfera de cuprindere a marketingului social activitatile cu caracter social desfasurate de
catre intreprinderi, partide sau oameni politici, ministere sau agentii guvernamentale,
primarii sau alte componente ale administratiei locale.

Altfel spus, marketingul social este o specializare a marketingului, un rezultat
al dezvoltarii extensive a acestuia, caracterizat printr-o sfera de cuprindere proprie,
bine delimitata (activitatea organizatiilor sociale), in timp ce marketingul societal este
un concept novator, cu implicatii sociale, aplicabil marketingului clasic, fara a excede
sfera de cuprindere a acestuia, Inscriindu-se, deci, ca un rezultat al dezvoltarii sale
intensive.

Sfera de cuprindere a marketingului social

In privinta activititilor desfisurate de organizatiile sociale, vorbind nu despre
marketing social, ci despre campanii sociale, Philip Kotler si Eduardo Roberto identifica
urmatoarele domenii de actiune:

e reforme in domeniul sdndtatii: combaterea fumatului; eradicarea consumului
de droguri; alimentatia rationald; gimnastica de intretinere.

e reforme in domeniul protejdrii mediului inconjurdtor: diminuarea gradului de
poluare a apei si aerului; Intretinerea parcurilor naturale si a padurilor.

e reforme in domeniul educatiei: cresterea gradului de alfabetizare;
imbundtdtirea scolilor publice; cresterea performantelor in insusirea matematicii sau a
stiintelor naturii; imbundtdtirea conditiilor de muncd, vdzutd ca stimulent pentru cadrele
didactice.

e reforme economice: revigorarea vechilor orase industriale; ofensive in directia
cresterii gradului de calificare a fortei de munca; acordarea de stimulente pentru
investitorii straini.

Deosebit de importante pentru intelegerea confinutului conceptului de
marketing social sunt particularitdtile acestuia In raport cu marketingul clasic.
Manfred Bruhn (1989) identifica patru aspecte care diferentiaza marketingul social de
cel clasic:

1. organizatiile care practica marketingul social isi propun, ca scop principal,
spre deosebire de intreprinderi, sa promoveze interesele unor grupuri sau ale societatii
in ansamblul ei. Dac3, de reguld, scopul principal al unei Intreprinderi este acela de a
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obtine profit, pentru o organizatie sociald, obtinerea unor venituri poate reprezenta cel
mult un obiectiv auxiliar, subordonat atingerii scopului principal;

2. produsele oferite de organizatiile sociale nu sunt, cel mai adesea, aceleasi cu
produsele realizate de catre intreprinderi. Alaturi de produsele si serviciile clasice, apar
ideile si alte bunuri imateriale. De regula, acestea reprezinta chiar principalul obiect
de activitate al organizatiilor sociale;

3. organizatiile care practica marketingul social nu se straduiesc sa sporeasca
cererea pentru produsele lor In randul anumitor grupuri-{inta de consumatori, asa cum
procedeazi intreprinderile. In cele mai multe cazuri, ele se striduiesc si influenteze
imaginea si comportamentul grupurilor-tintd, uneori chiar impotriva vointei
acestora;

4. eterogenitatea tipurilor de organizatii sociale existente. Daca in privinta
organizatiilor cu scop lucrativ se pot utiliza doar cateva criterii pentru a identifica
principalele tipuri existente, In privinta organizatiilor nelucrative criteriile ce pot fi
utilizate si tipurile rezultate sunt mult mai numeroase, ceea ce face foarte dificila
clasificarea acestor organizatii.

O alta comparatie Intre marketingul social si cel clasic apartine americanilor J.R.
Evans si B. Berman, al caror punct de vedere este prezentat in tabelul urmator.

Principalele diferente intre marketingul social si marketingul clasic

Marketingul social

Marketingul clasic

1. se aplica organizatiilor, | 1. se aplica bunurilor si serviciilor si,
persoanelor, locurilor, ideilor, | in mai mica masura, ideilor

bunurilor si serviciilor

2. schimburile nu sunt, de regula, de | 2. schimburile sunt de natura
naturd financiara financiara

3. finalitatea activitatii este mai | 3. finalitatea activitatii este

complexa, iar succesul sau esecul nu
pot fi masurate strict in termeni
financiari

reprezentatd, in general, de sporirea
profitului. a vanzarilor etc.

4. beneficiile grupurilor-tinta nu sunt
corelate. cel mai adesea, cu platile
efectuate de acestea

4. bemneficiile sunt corelate cu platile
facute de consumator

5. organizatiile sociale se adreseaza,
in cele mai multe cazuri, unor grupuri-
tinta cu o putere de cumparare redusa,

5. intreprinderile se adreseaza doar
segmentelor de piata profitabile

ineficiente din punct de vedere

economic

6. in general. piata organizatiilor | 6. piata intreprinderii are o singura
sociale are doua componente: relatiile | componenta: relatia cu clientul

cu grupurile-finta s1  relatiille cu

subscriptorii

FONDUL SOCIAL EUROPEAN
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Demersurile si specializarile marketingului social

Organizatiile sociale pot sa utilizeze o paleta destul de larga de posibilitati in
vederea atingerii scopului pe care il urmaresc. Marketingul social este doar una dintre
aceste posibilitati, dar practica ultimilor ani in tarile dezvoltate dovedeste ca este cea
mai eficienta dintre ele. Alan R. Andreasen delimiteaza demersul de marketing social de
alte posibile demersuri aflate la Indemana organizatiilor sociale. Sunt prezentate, mai
intai, patru alte demersuri posibile: demersul educativ, demersul persuasiv, demersul
modificarilor comportamentale si demersul influentei sociale.

1. Demersul educativ. Acesta porneste de la premisa ca oamenii vor face ceea
ce li se spune ca este bine, daca sunt intrunite doua conditii:

- sa inteleaga de ce este nevoie sa faca aceasta;
- sa invete cum trebuie sa procedeze.

Sarcina educatorului este aceea de a aduce fapte concrete si relevante la
cunostinta grupurilor-tinta vizate, in cea mai rafionala si completa maniera posibila,
astfel incat membrii respectivelor grupuri-tinta sa-si modifice opiniile. Este un demers
care mizeazad exclusiv pe rationalitatea audientei, pe capacitatea acesteia de a trage
concluziile corecte in urma aflarii si interpretarii unor informatii care trebuie sa fie cat
mai complete.

2. Demersul persuasiv. Pornind de la demersul educativ, acesta incearca sa-l
imbunatateasca, punand accentul pe motivarea grupului {inta. Organizatiile care aplica
acest demers cauta sa identifice argumentele si resorturile motivationale menite sa fi
convingd pe membrii grupurilor tintd vizate. Intrucat mijloacele de implementare ale
acestui demers sunt in principal cele ale comunicatiei promotionale, Philip Kotler si
Eduardo Roberto il numesc “publicitate sociald”, fara, insa, a-1 privi ca pe o componenta
a submixului de comunicatie.

Principala limita a acestui demers este aceea ca grupul tinta este indemnat sa
adopte punctul de vedere al celui care initiaza si controleaza actiunea. Acesta “stie” ce
este bine pentru consumator si il impinge in directia dorita, fara a exista o garantie a
congruentei dintre interesele organizatiei si cele ale membrilor grupului tinta.

3. Demersul modificarilor comportamentale. Acest demers tinde sa
minimalizeze influenta gandurilor si sentimentelor in comportamentul individual.
Principiul de baza al acestui demers este acela ca oamenii fac un anumit lucru daca:

- Invata tehnicile necesare pentru a actiona;

v Imbunatatirea Managementului Universitar % FIGIGEE e ics
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- considera ca rezultatele sunt remuneratorii.

Pentru ca acest lucru sa se intdmple, este necesar sa se actioneze asupra
fiecarui membru al grupului tinta In parte. Comportamentul fiecarui individ trebuie
antrenat si modelat, acordandu-se o mare atentie recompenselor care vor fi ob{inute in
cazul aparitiei modificarilor dorite. Toate acestea fac ca demersul modificarilor
comportamentale sa devina deosebit de costisitor, ceea ce constituie, de altfel,
principala limita a sa.

4. Demersul influentei sociale. Acest demers mizeaza pe dorinta indivizilor
de a se incadra intr-o colectivitate, supunandu-se regulilor care o guverneaza. Se
apreciaza ca modificarea normelor sociale (de exemplu: interzicerea fumatului in
locurile publice) este cea mai buna cale de a-i determina pe membrii grupului tinta vizat
sa adopte acelasi comportament cu cel al majoritatii, altminteri riscand izolarea sociala.
Aceasta constituie cea mai ieftind modalitate de a influenta comportamentul indivizilor
sau al familiilor, dar utilizarea demersului este limitata de necesitatea indeplinirii
simultane a urmatoarelor conditii:

- normele sociale sa fie bine intelese si larg acceptate;
- presiunea sociald pentru a te conforma acestor norme sa fie foarte puternica;

- comportamentul care trebuie influentat sa fie important si vizibil din punct de
vedere social.

Marketingul social are aspecte comune cu fiecare dintre demersurile prezentate
anterior. In multe cazuri, la fel ca demersul educativ, el incearci si educe. El trebuie, ca
si demersul persuasiv, sa-i motiveze pe indivizi pentru a-i determina sa actioneze. La fel
ca in cazul demersului modificarilor comportamentale, marketingul social foloseste In
unele situatii, modelarea si acordarea de recompense, dupa cum, daca este cazul, el
poate sa utilizeze presiunea sociala In atingerea scopurilor sale.

Dar, marketingul social este si diferit si mult mai cuprinzator decat aceste
demersuri. Continutul demersului marketingului social este relevat prin prezentarea
principalelor aspecte care il definesc:

- punctul de plecare al demersului este constituit de studierea
comportamentului consumatorului;

- cercetarea de marketing este esenfiala pentru a desemna, a pre-testa si a
evalua programele de interventie;

- toate strategiile implementate sunt centrate pe consumator;

pentru invatamantul Superior
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- grupurile tinta sunt atent segmentate;

- interventiile se bazeaza pe mixul de marketing;

- In toate imprejurdrile, se t{ine cont de concurenta;

- programele trebuie sa fie eficiente din punct de vedere al costurilor.

Aceste aspecte delimiteaza marketingul social de celelalte demersuri pe care le
pot utiliza organizatiile sociale, incadrandu-l, in acelasi timp, In randul specializarilor
marketingului, mai precis, In marketingul activitatilor nelucrative. La randul sau,
marketingul social cuprinde un mare numadr de specializari, corespunzatoare
diversitatii activitatilor cu caracter social: marketing educational, marketing cultural,
marketing medical, marketing religios, marketing sportiv, marketing militar, marketing
ecologic etc.
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Specializarile marketingului in functie de domeniul de activitate

Marketingul bunurilor de consum

Marketing industrial
Marketing | Agromarketing
clasie
Marketing turistic P
Marketingul Marketing bancar P
serviciilor
Marketingul
transporturilor
Marketing ete-
general Marketing educational P
cting Marketing cultural P
social
Marketing sportiv P
Marketingul
actl\rltap:lor Marketing religios P
nelucrative
1 Marketing medical P

ete.

Marketing electoral P

Marketing
politic - -
Marketingul puterilor

publice si
administrative

Marketing politic
international

Sursa: Zaharia, R., (2001) - Marketing social-politic, Bucuresti: editura Uranus.

Politica educationald, ca politica sociala, cuprinde un spectru larg de
problematici:

e situeaza in centrul sau procesul educational cu accent pe peoblemele sale
pedagogice si de finalitate sociala;
e are doua componente individualizate:
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e analiza procesului de invatare-evaluare (proces educational) si analiza
activitatilor de cercetare stiintifica;

e factorii sociali care afecteaza cele procesul educational.

e costurile educatiei - includ, alaturi de cheltuielile directe ale actului
educational (salarii, costuri de intretinere si operare, cheltuieli de capital
etc.) si cheltuielile indirecte, care sunt asociate educarii, dar nu ca parte
integranta a invatdrii (transportul in comun auto/tren, costurile de
intretinere cantine/internate etc.)

De ce marketing universitar ?

Analiza procesului de invatamant din prisma relatiei predare-invatare-
evaluare cu focalizare pe schimbarile inregistrate la nivelul personalitatii studentului -
clientul universitatii, atrage dupa sine modificarea perspectivei relatiei formator-
beneficiar al serviciiloreducationale determinind orientarea catre satisfacerea nevoilor
»Clientului” si utilizarea strategiilor de marketing la nivelul institutiilor educationale.

Concentrarea institutiei pe cunoasterea si satisfacerea nevoilor beneficiarilor
sai nu inseamna ca institutia isi va neglija misiunea si competentele sale distincte
pentru a oferi doar programe educationale care sunt la moda la un moment dat ci, mai
degraba, institutiile vor cauta consumatori de educatie care sa fie interesati de oferta
actuala si apoi vor adapta aceasta oferta pentru a o face cat mai atractiva.

Tinand seama de orientarea prospectiva a educatiei intra in discutie si
conceptul de marketing social care inseamna ca sarcina institutiei este determinata de
nevoile, dorintele si interesele consumatorului de educatie si trebuie sa se adaptaeze
pentru a oferi programe care sa mentina sau sa imbunatateasca satisfacerea intereselor
pe termen lung ale consumatorilor de educatie si ale societatii.

pentru invatdmantul Superior
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Capitolul 2 - Particularitatile marketingului universitar

Particularitatile invatamantului universitar

Marketingul universitar prezinta anumite particularitati si este diferit - atunci
cand sunt achizitionate bunuri clientii au la dispozitie o serie de elemente tangibile care
le permit evaluarea calititii. In cazul serviciilor educationale, elementele tangibile se
rezuma la cladiri, instrumente (echipamente) si personal. Serviciile educationale se
caracterizeaza prin intangibilitate foarte ridicata, posibilitate mare de adptare, caracter
abstract, cost ridicat, un impact deosebit de puternmic asupra viitorului celui care
consuma aceste servicii.

Existenta noastra in aceasta lume este conditionata de capacitatea pe care o
avem de a intelege si de a o cunoaste. Astfel, cunoasterea devine un proces continu si
fara de sfarsit. Un proces, care ne diferentiaza ca idivizi, prin motivatie si prin
capacitatea de a cunoaste. Motivatia de a cunoste este, mai mult sau mai putin, intrinsec
legata de efortul pe care trebuie sa-1 facem pentru a spori cantitatea de cunostinte, efort
ce integreaza resurse intelectuale, financiare si de timp. Iar costul cunoasterii depinde
in mod evident decontextul social, economic si politic in care ne aflam la un moment dat,
precum si de interesul societatii pentru cunoastere.

Cunostintele sunt informatii procesate in scopul intelegerii evenimentelor care
se produc in mediul nostru inconjurator. Ele constituie rezultatul procesului de
cunoastere. Procesarea cunostintelor se poate realiza pe diferite niveluri de
complexitate si abstractie, de la teorii stiintifice, la cunostinte aplicative necesare
existentei de fiecare zi.

Functia de invatare - nu trebuie privita restrictiv la transferul de cunostinte.
Ea include componenta de formare, de modelare a pesonalitatii fiecarui student. Pentru
realizarea ei in conditii de eficientd, instituia de Invatamant superior trebuie sa sa
dispuna de profesori dedicati meseriei lor, de oameni cu mult talent pedagogic. La
aceasta este bine sa adaugam dotarile tehnologice ale institutiei, mai ales cele moderne,
cu sisteme de computere racordate la internet si la sistemele de comunicatie prin
satelit.

Functia de cercetare stiintifica - poate fi definitd ca o cautare de noi
cunostinte, ca o investigare sistematica la frontierele dintre cunoastere si necunoastere.
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Scopul ei este de a genera, de a interpreta si, respectiv, de a aplica noi cunostinte in
scopul progresului cultural, stiintific si tehnologic.

Functia de serviciu public - interes public, local si national.

Univesitatea care se prefigureaza pentru aceasta perioada (prin Procesul
Bologna - Declaratia de la Bologna/19 iunie 1999) va fi cu certitudine un centru
inovator, de creativitate si de gandire criticd. In motivarea acestui document se
apreciaza faptul ca a devenit o realitate construirea unei Europe a cunostintelor, un
factor determinant pentru dezvoltarea sociald a personalitatii umane si a imbogatirii
statutului de cetatean al Europei, capabil sa constientizeze apartenenta la un spatiu
social si cultural comun.

Esenta educatiei universitare (tertiare initiale) consta in formarea unui orizont
profesional bine conturat, avand drept obiectiv crearea premiselor necesare integrarii
pe piata muncii si insertiei sociale a tanarului specialist. Misiunea formarii initiale
vizeaza definirea patrimoniului cultural general ce constituie ,substratul necesar
culturii profesionale (cultura economica), nu numai prin suma de cunostinte utile pe
care ea o presupune, ci mai ales prin calitatile spiritului pe care le dezvolta si care se afla
peste tot unde este folosita” (Hubert,R., 1965)>. Aceasta interdependenta vine, in
principal, in intdmpinarea mobilitatii profesionale.

> Hubert René (1965) — Traité de pédagogie générale, P.U.F., Paris, p.86
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Capitolul 3 - Evolutia marketingului universitar

Beneficiile marketingului pentru institutiile de invatamant superior

Marketingul este un sistem comprehensiv si coordonat de activitati destinate
furnizarii produselor, serviciilor si ideilor care satisfac nevoile si cererile venite din
partea consumatorilor. Ca beneficii directe putem enumera:

un succes mai mare in indeplinirea misiunii institutiei - pe baza
instrumentelor oferite de marketing se poate realiza o comparatie intre ceea ce
institutia face realmente si directiile de actiune precizate de misiune si obiectivele
institutiei. Marketingul contribuie la identificarea problemelor si la planificarea
raspunsurilor care sa sprijine institutia in indeplinirea misiunii sale.

creste satisfactia publicului si a pietei de servicii - modalitatea in care
institutia satisface beneficiarii directi prin programele oferite se reflecta in mod
nemijlocit asupra atragerii ulterioare a noilor studenti/masteranzi/doctoranzi si asupra
atragerii de resurse financiare.

imbunatateste atragerea resurselor de pe piata / nivelul de atragere al
resurselor este direct proportional cu satisfactia oferita in schimb.

cresterea eficientei actiunii pe piata - in situatia in care universitatea ia
decizii fara a lua in calcul legaturile cu piata ar putea rezulta costuri mai mari pentru
acelasi rezultat sau s-ar putea ajunge la o indepartare a multora care trebuie atrasi
(eficacitatea institutiilor de invatamant superior).

pentru invatdmantul Superior
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Capitolul 4 - Mediul extern de marketing al universitatilor

Ce este mediul extern al organizatiei

Nici o afacere nu se deruleaza in vid; orice organizatie este determinata de legi
si responsabilitati financiare, grupuri de presiune si organisme politice, clienfi si
concurentd. Toate acestea fac parte din mediul de marketing in care lucreaza
organizatia. Marketingul se afla la interfata dintre organizatie si lumea exterioara.

Inseamna ci politica de marketing a unei organizatii opereazi intr-un mediu
complex, cu evolutie rapida. Pentru ca organizatia sa-si atinga telurile, trebuie ca acesti
factori externi sa fie monitorizati permanent.

Mediul extern reprezinta un ansamblu de factori si forte aflate In exteriorul
organizatiei capabile sa influenteze declansarea, mentinerea, dezvoltarea sau blocarea
schimburilor produse/servicii pe pietele pe care activeaza.

Macromediul

Macromediul de marketing al institutiilor de invatamant superior (mediul
contextual) - cuprinde: climatul economic, schimbarile tehnologice, dezvoltarile
demografice, schimbarile in sfera culturii, in politicile educationale si in legislatie.

Mediul demografic - analiza a populatiei din urmatoarele puncte de vedere:
dimensiune si ritm de crestere a populatie diferitelor orase, regiuni; repartizarea pe
grupe de varsta si categorii etnice, pe nivel de pregatire, pe tipuri de familii, pe
caracteristici si evolutii regionale; tendinte demografice la nivel de localitate (populare,
depopulare a satelor, categorii de varsta, nivel de educatie, calificari etc.)
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Mediul economic - mediul de dezvoltare economica a regiunii/tarii in care isi
desfasoara activitatea institutia (indicatori economici: venituri curente, preturi, putere
de cumparare, economiile populatiei, datorii, cheltuieli etc.);

Mediul natural - se defineste prin abundenta sau lipsa resurselor naturale,
amplasarea in teritoriu a resurselor, peisajul, deteriorarea calitatilor de mediu,
poluatori majori etc.

Mediul tehnologic - tendinte tehnologice: accelerarea ritmului schimbarilor
tehnologice; tehnologia de care dispun institutiile de invatamant in prezent; posibilitatile
de inovare si marimea bugetelor de cercetare (ANCS,CNCSIS etc);

Mediul politic - organisme si frupuri de presiune care influenteaza si limiteaza
actiunile diferitelor organizatii si institutii;

Mediul legislativ - ansamblul normelor juridice si a reglementarilor care privesc
calitatea serviciilor, protectia consumatorulu, protectia mediului, fiscalitate, legislatia
privind educatia, masurile de respectare a calitatii in invatamant (Tratatul Bologna).

Mediul social-cultural - valorile culturale de baza, tendinte de evolutie ale
valorilor culturale in contextul armonizarii cu Uniunea Europeana.

Micromediul organizatiei

Micromediul de marketing al institutiilor de invatamant superior -
(mediul muncii) - Este alcatuit din (grupurile cu care institutia de invatamant superior
intra direct in relatie si de la care are nevoie de sprijin material sau non-material pentru
a-si indeplini rolul sau educational): studenti/ mastranzi/doctoranzi, alte persoane care
pot influenta (stakeholderi), organizatii de control (ARACIS), institutii responsabile de
educatia viitoare (CNCSIS, ANCS etc), comunitatea de afaceri (prin responsabilitatea
sociala corporatista - CSR), furnizori (directi si indirecti), publicul general
(administratia publica - centrala si locala, organizatii si organisme deconcentrate etc.),
societatea civila (ONG si asociatii profesionale etc), media, concurenta.

Studentul (studentul actual, studentul potetential, studentul absolvent) de la
programele de licenta, programele de master sau programele de doctarat si programele
de formare continua. Acesti ,clienti” si ,beneficiari” (directi sau indirecti) determina
natura si scopul cererii pentru educatie in spatiu institutiei de invatamant.

De modul in care managerii le castiga increderea si ei vor prefera acea
institutie de invatamant si nu alta - depinde in mod direct supravietuirea institutiei.

pentru invatamantul Superior
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Persoanele de influenta (parinti, prieteni, angajati ai institutiei, directori de
firme, investitori - stakeholderi, colegi, studenti mai mari, studenti absolventi etc.) sunt
de fapt cei care sprijina si influenteaza decizia poetentialului student/student/ student
absolvent pentru continuarea studiilor.

Furnizorii de resurse materiale (din categoria stakeholderilor) sunt de luat
in seama de asemenea pentru preferintele si asteptarile lor

Institutiile responsabile de educatia viitoare (formare continua) si
comunitatea de afacerii (angajatorii, investitorii, antreprenorii - piata muncii sub
toate aspectele) - va determina cresterea valorii educatiei oferite in perceptia
clientilor institutiei de invatamant.

Grupurile de control si reglementare (ARACIS, CNCSIS etc.) confera calitate
procesului educational si universalitatea valorilor institutionale.

Publicul - organizatiile, grupurile si indivizii care prin atitudinile, opinile sau
actiunile lor pot avea un interes semnificativ asupra intereselor institutiei de
invatamant superior (universitate). Publicul poate fi un sprijin sau un accelerator al
actiunilor, dar, la fel de bine, poate fi un obstacol sau o frana in calea actiunilor si
intereselor sale (mass-media, institutii guvernamentale si administratia publica, grupuri
de interese politice si civice, opinia publica si societatea civila).

Marketingul relational

Marketingul relational (relatia organizatiei cu mediul extern) este mecanismul
prin care se deplaseaza atentia organizatiei de la achizitia de clienti spre dezvoltarea si
imbunatatirea relatiilor cu clientii actuali (Payne, Rapp, 2003). Daca ar fi sa gasim un loc
relatiei, respectiv, marketingului relational, acela ar fi cadrul structurilor externe. Desi
toate organizatiile se bazeaza pe retele, importanta relatiei este de multe ori ignorata de
acestea in planificarea strategica (Hussi, 2004). Relatiile pe termen lung se bazeaza pe
incredere si sunt influentate din ambele parti, organizatia poate impune un anumit tip
de comportament, iar partenerii pot accepta sau nu raspunzand prin alte actiuni..

Se poate pleca de la urmatoarele premise:

e relatiile reprezintda noua forma de capital: relatiile organizatiei cu clientii,
partenerii, angajatii se constituie In cea mai importanta componenta a capitalului;

e capitalul relational influenteaza in mod direct valoarea de piata a organizatiei,
relatiile de afaceri de lunga durata sunt baza unor predictii pozitive, garanteaza pentru
rezultate financiare pozitive;
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e organizatiile de succes se orienteaza din punct de vedere strategic spre crearea
de relatii cu toti detinatorii de interese.

Practic, organizatia trebuie sa se preocupe si sa conduca relatii cu multipli
detinatori de interese (stakeholders) (Pazne, Frow, 2006)

Conceptul de stakeholders.

Originea si evolutia istorica

Studiul stakeholder-ilor este asociat cu etica in afaceri. Importanta sa a fost
semnalata de A. Berle si G. Means (1932), R. Coase (1937) si C. Bernard (1968). Henry
Mintzberg (2004), care afirma ca, ,pe ldngd actionari si cererile lor de rentabilizare a
capitalului investit, alti parteneri joacd un rol important in organizatie”. Scopul
organizatiei devine, astfel, constientizarea si adaptarea la cerintele acestor grupuri de
interesati.

Analizand istoric evolutia conceptului, In 1963 intr-un raport al Standford
Research Institute, termenul de stakeholder a fost definit astfel: ,acele grupuri fara
suportul cdrora organizatia ar inceta sd mai existe” (Steward R., Allen ].K., Cavender ].M.,
1963). In anii 1970, Russel Ackoff (1974) evidentiazi importanta acestor grupuri de
parteneri, care pot juca un rol in firma, si , propune luarea in seama pentru interesul
general al firmei. In aceeasi perioads, aducerea conceptului intr-un loc central in
organizatie 1i apartine lui William Dill (1975), sustinut de cercetdtorii de la Wharton
School, care a initiat un proiect de cercetare cu privire la stakeholderii organizatiei,
avand ca scop formularea si interpretarea unei strategii intr-un mediu turbulent.

In anul 1983, Freeman si Reed au propus urmitoarea definitie pentru
stakeholderi: ,stakeholderii reprezintd orice grup sau individ de care firma depinde
pentru supravietuirea sa” Definitia tine cont de faptul ca firma dispune de resurse
limitate, stakeholderii putand sa completeze aceste resurse.

Completand abordarea anterioard, Freeman da in 1984 cea mai cunoscuta
definitie a termenului, potrivit careia ,stakeholderii sunt grupuri sau indivizi care, in mod
direct sau indirect, sunt afectati de realizarea obiectivelor unei organizatii sau care pot
afecta realizarea acestor obiective” . Concluzia acestei definitii este ca organizatia are o
obligatie etica fata de interesatii sai. Relatia organizatie - stakeholderi este reciproca:
organizatia 1i poate afecta pe stakeholderi, dar si acestia pot influenta, la randul lor,
firma.

Definirea termenului

Abordari recente privesc stakeholder-ii ca fiind:

pentru invatamantul Superior
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Jinvestitori care au fdcut o investitie riscantd in firmd si care au ceva de cdstigat
sau de pierdut, in functie de comportamentul firmei” (Clarkson M.B.E., Starik M., Cochran
P., Jones T.M. 1994);

»grupurile sau indivizii care au cereri morale sau legale la adresa unei firme, pe
care aceasta, prin actiunile sale, le poate respecta, sau dimpotrivd, nu lepoate respecta”
(Langtry B., 1994) - prin aceastdexplicare a termenului se subliniaza rolul eticii in
conduita de afaceri, actiunea unei parti putind avea efecte favorabile sau negative
asupra celorlalte parti implicate;

»aceia asupra cdrora firma are efecte noncontractuale injuste, pe care ardori sd le
schimbe” sau ,indivizi cu propriile valori si scopuri, cu care firma interactioneazd pentru a
obtine un beneficiu mutual” (Slinger G., 1999) - definitie care combina etica si interesul
economic al firmei;

»acei indivizi sau acele entitdti care contribuie, voluntar sau involuntar, la
activitdtile organizatiei, contribuind la capacitatea acesteia de a crea bundstare,
asumdndu-si riscuri si fiind potentiali beneficiari” (Post J.E., Preston L.E., Sachs S., 2002) -
definitie care aratda posibilitatea castigului sau a pierderii in relatia organizatie -
stakeholderi.

Care sunt nevoile si interesele stakeholders?

Stakeholderii sau factorii interesati sunt clasificati In functie de relatia pe care o
au cu organizatia si de influenta pe care o exercitd In cadrul acesteia. Principala
modalitate de clasificare se realizeaza grupandu-i in functie de modul de interactiune cu
organizatia de afaceri, delimitandu-se urmaatoarele categorii:

Stakeholderii primari. Prima (principala) implicare a organizatiei este
determinata chiar de derularea activitatii universitatii, respectiv de relatiile directe
necesare pentru a-si realiza misiunea fundamentala. Aceasta interactiune fundamentala
a universitatii cu mediul, In cazul economiilor de piasa, se realizeaza prin intermediul
pietei libere, in care se desfasoara procese de vanzare si cumparare aflate sub
guvernarea legii cererii si ofertei. Astfel, universitatea cumpara produse si servicii de la
furnizori (costul = costul de achizitie), Imprumuta capital de la creditorii (costul =
dobéanda), ,cumpdra” timp, abilitati si competente de la angajati (costul = salariul) si
promoveaza programele de studii (LMD - licentd, master si doctorat) ,clientilor” sai,
direct sau indirect. Prin urmare, stakeholderii primari sunt: actionarii (asociatii) si
investitorii, angajatii, creditorii, furnizorii, distribuitorii, clientii (liceenii din clasele XI si
XII, studentii si absolventii) si competitorii. Modul in care instituia de Invatamant
superior interactioneaza cu toate aceste entitati este reflectat in deciziile manageriale
strategice.
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Stakeholderii secundari. Un al doilea nivel al implicarii in societate a unei
universitati se defineste atunci cand alte entitati isi exprima un interes sau un scop in
cadrul misiunii sau activitatilor universitatii. Aceste entitafi formeaza grupul
stakeholder-ilor secundari, care sunt afectati, direct sau indirect de interactiunea de
nivel doi a univesitatii cu mediul socio-economic. Faptulca acestia sunt denumiti
,2secundari” nu le diminueaza importanta, ci releva ideea ca interesul lor apare ca o
consecintd a activitatilor curente ale universitatii (pe cand, stakeholder-ii primari
reprezinti chiar baza activitatilor curente ale universititii). in cadrul stakeholder-rilor
secundari se includ: comunitatile locale, partidele politice, grupurile de activisti sociali,
organizatiile nonguvernamentale, institutii religioase, media, grupurile de sprijin ale
mediului de afaceri - IMM, uniunile comerciale - Camera de Comert locala etc. In plus,
relatiile dintre institutia de Tnvatamant superior/universitate si stakeholderii secundari
nu sunt consecinte ale jocului si regulilor pietei libere, ci sunt guvernate de principii si
rationamente mai apropiate de cele etice si morale.

Alte clasificari posibile ale stakeholder-ilor (Vadasan L., 2004):

- in functie de investitiile directe fdcute in universitate, avem: #stakeholderi
care au facut o invetitie In univesitate (actionari, ivestitori); ¢#stakeholderi care nu au
facut o investitie directa in universitate (angajati, clienti, personalul academic si
studentii); aceasta clasificare este bazata doar pe investitiile de capital/financiare;
extinzand cadrul clasificarii se poate aprecia cda angajatii (personalul academic si
personalul din serviciile auxiliare) fac anumite investitii; de asemenea si furnizorii pot fi
considerati investitori pe termen;

- in functie de importanta interesului exista: #stakeholderi cu
active/competente reduse in organizatie (actionari minoritari sau angajati necalificati);
#stakeholderi cu competente si active semnificative (actionari majoritari, creditori
principali, personalul academic - titularizat in universitate si studentii);

- in functie de importanta relatiei cu universitatea exista: 4stakeholderi
principali - fara participarea continua si constanta a acestora, institutia ar inceta sa
existe, acestia fiind vitali pentru supraviefuirea ei (actionarii, angajatii, creditorii,
furnizorii, clientii - studentii); #stakeholderi secundari - cei care participa in mod
indirect la activitatile universitatii.

- in functie de orientarea universitdtii exista: #stakeholderi cu valoare
strategica, spre care se orienteaza institutia spre a-si realiza misiunea si a-si atinge
obiectivele ei (studentii, furnizorii); #stakeholderi cu valoare intrinseca/sociala - cei

pentru invatamantul Superior
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spre care se orienteaza institutia daca urmadreste si obiective social-comunitare:
comunitatea, organizatiile profesionale, organizatiile ecologice etc.

- in functie de natura riscului exista: ¢stakeholderi care suporta un risc
legat de relatia economica cu universitatea (actionari, furnizori); #stakeholderi care
suporta un risc referitor drepturile lor (angajatii universitatii).

in functie de modul de influentare a organizatiei exista: #stakeholderi activi -
cei care fac presiuni asupra organizatiei In vederea ameliorarii comportamentului
acesteia; #stakeholderi inactivi - cei care nu isi asuma nicio initiativa.

- in functie de natura puterii exista: #stakeholderi cu putere personal3,
acaror influenta deriva din experienta profesionala sau recunoasterea de care se bucura
(angajatii cu finalte competente), #stakeholderi cu putere structurald, a caror
importantd deriva din pozitia pe care o ocupa In cadrul organizatiei (actionari,
prorector, decan, manager).

Particularitatea sistemului universitar din Romania (Nicolescu, O. coord.,
2007, p.112-114):

Corpul profesoral - este interesat in asigurarea unui mediu educational
favorizant desfasurarii unor procese educationale eficace, concomitent cu obtinerea
pregatirii si a statutului sau de segment de varf al elitei intelectuale nationale. In mod
firesc, cadrele didactice universitare din Romania isi doresc conditii si venituri
apropiate de cele practicate in universitatile din Uniunea Europeana, Statele Unite ale
Americii si din alte tari dezvoltate. Mai mult decat in oricare alt domeniu de activitate,
personalul este unul conservator, prea putin orientat spre schimbare, ceea ce vine
oarecum in contradictie cu cerintele societatii/ economiei bazate pe cunoastere.

Conducerea executiva de nivel superior a universitatii - alcatuita din
rectori, prorectori, decani, prodecani si directori din domeniul administrativ al
organizatiei. Acest esalon al managementului este deosebit de important in orice
universitate, intrucat:

- pregateste, de reguld, variantele de strategii si politici care se adopta in sedintele
Senatului si respectiv, Consiliilor facultatii;

- adopta si implementeaza deciziile tactice si curente referitoare la toate aspectele
activitatii universitare;

pentru invatamantul Superior
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- evalueaza si controleaza realizarea obiectivelor si sarcinilor prin care se asigura
functionarea si dezvoltarea universitatii.

Conducerea executiva de nivel superior, prin multiplele sale sarcini,
competente si responsabilitati, se manifesta nu numai ca principalul factor de decizie
din universitate, dar si ca reprezentant al proprietarului/ investitorului/ actionarului,
care in cazul universitatilor publice nu exista ca atare.

Senatul si Consiliile facultatilor - sunt principalele organisme, manageriale
participative din universitate, ca un rol major In adoptarea strategiilor si politicilor de
dezvoltare si in urmadrirea si evaluarea implementarii lor. Ele sunt interesate in a
promova anumite abordari strategice referitoare la dezvoltarea si functionarea
universitatii si a principalelor sale componente, care servesc atat interesele generale
referitoare la obfinerea de specialisti cu o pregatire adecvata, cat si anumite interese de
grup referitoare la dimensionarea si combinarea diferitelor categorii de resurse si al
situarii In prim-plan a unor categorii anume de specialisti.

Studentii - sunt cei mai numerosi stakeholderi si care au multiple si
importante roluri in universitate. Intereselor lor vizavi de universitate sunt variate,
inegale ca intensitate si uneori chiar contradictorii. Studentii sunt, de reguld, interesti in
a frecventa si obtine o diploma Intr-o universitate cu renume, care sa le asigure o buna
pregatire, elemente favorizante unei cariere profesionale de succes. In acelasi timp, o
parte dintre studenti prefera eforturi universitare mai reduse, care sa le lase timp si
pentru distractii si activitati de alta natura. Fireste, partial, aceste motivatii sunt in
contradictie cu cele enuntate anterior. Studentii isi manifesta doleantele sub multiple
forme, cele mai intense si continui fiind prin reprezentantii lor in Senatul universitatii,
consiliile facultatilor si prin structurile studentesti din care fac parte. Asupra
manifestarii studentilor ca stakeholderi isi pune amprenta dualitatea rolurilor
indeplinite:

- resursa umana esentialda a universitatii, de calitatea si eforturile careia
depinde, In mare masura, performantele procesului didactic;

- beneficiarii principali ai proceselor didactice si de cercetare din
universitate.

Sindicatele didactice - ca reprezentante ale cadrelor didactice si personalul
administrativ - militeazda, de asemenea, pentru rezolvarea unor probleme sociale,
pentru asigurarea protectiei sociale a personalului salariat, in conditiile in care
conducerea universitatii sindicale tinde sa joace un rol tot mai important in evolutia
universitatilor. Functiile lor variaza intre limite foarte largi de la o universitate la alta,
reflectare a numarului si gradului de implicare al cadrelor didactice membre si a viziunii
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si spiritului militant al liderilor de sindicat. Interesele si asteptarile lor variaza intre
limite foarte largi de la o universitate la alta.

Ministerul Educatiei, Cercetarii si Inovarii - reprezentant specializat oficial
al statului In domeniul invatamantului - este puternic implicat si interesat in activitatile
si performantele universitatilor. Ministerul, Impreuna cu organismele consultative lui -
ARACIS, ARACIP, CNCSIS, CNCIS, ACPART, CNR, CNATDCU s.a. - elaboreaza strategii,
reglementeaza functionarea intregului sistem educational, inclusiv a universitatilor,
potrivit legii, adopta decizii de importanta strategico-tactica privind dimensiunea
cifrelor de scolarizare, alocarea subventiilor de la stat, fundamentarea cercetarii
stiintifice, aprobarea incadrarii pe posturi didactice de profesori si conferentiari,
acordarea de titluri stiintifice de doctori in stiinte etc. Prin toate aceste elemente, care
nu sunt exhaustive, toate organismele si institutile afiliate MECI se manifesta ca un
stakeholder principal in sistemul de invatamant.

Firmele, structura administrativa si politica a tarii, alte organizatii
(angajatori, firme etc.)- interesati in a angaja si folosi absolventii universitatilor.Fiind
in postura de clienti, aceste organizatii asteapta de la universitati absolventi bine
pregatiti teoretic si pragmatic, dornici sa munceasca si sa obtina performante in
posturile in care sunt Incadrati. In paralel, o parte din aceste organizatii sunt interesate
sa-si perfectioneze personalul existent in universitati prin cursuri de scurta si lunga
durata si sa beneficieze de rezultatele cercetarii stiintifice desfasurate in cadrul lor.
Cerintele lor fata de universitati sunt adesea intense si nu rareori contradictorii.

Aparatul administrativ al universitatii - cel care asigura aprovizionarea cu
ceea ce este necesar, managementul resurselor umane, monitorizarea investitiilor,
curatenia si intretinerea spatiilor de invatamant, cercetare, biblioteci, cantine,
laboratoare etc. Aparatul administrativ din universitati, desi adesea mai putin vizibil,
are un impact notabil asupra functionalitatii universitatilor, avand si anumite interese
specifice, care nu coincid intotdeauna cu obiectivele strategice ale acestora.

Diversi intermediari - furnizorii de consumabile, echipamente, utilitati etc.
pentru universitati, bancile, autoritatile locale ale administratiei publice.

Care este imaginea pe care acestia o au despre universitatea noastra?

Intrucat conceptul de imagine joaci un rol fundamental, definitoriu pentru
intregul concept de marketing, apreciem ca este necesara o trecere in revista a
principalelor categorii de imagine cu care se opereaza, precum si a componentelor
imaginii.

pentru invatamantul Superior
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Acest lucru este cu atat mai justificat, cu cat in marketingul universitar se
opereaza cu produse intangibile (idei, servicii) a caror reprezentare mentala este
esentiala.

"l imaginea doritd - este imaginea pe care universitatea ar dori sa o aiba in
randurile studentilor, studentilor absolventi, angajatilor universitatii (stakeholderilor).
Ea difera in functie de obiectivele urmarite si nu se poate indeparta prea mult de
imaginea existentd sau, In absenta acesteia, de misiunea si obiectivele strategice ale
universitatii. Imaginea dorita este un concept asemanator ,conceptului de produs”
prezentat de Kotler, iar pentru determinarea sa se utilizeaza ,pozifionarea” universitatii
in raport cu celelalte institutii similare (concurenta).

"l imaginea transmisa (difuzatd) - este imaginea pe care universitatea o
transmite, cel mai adesea prin intermediul stakeholderilor (principali si/sau secundari).
In principiu, nu ar trebui si existe diferente intre imaginea doriti si imaginea transmisa.
In realitate, astfel de nesincroniziri pot sa apar3, datoriti neintelegerii exacte a tuturor
fatetelor imaginii dorite sau a utilizarii unor simboluri sau mijloace inadecvate.

"l imaginea receptionatd - este imaginea pe care fiecare persoana care
apartine grupului tinta si-o formeaza despre institutia de invatamant. Chiar daca
imaginea receptionata nu ar trebui sa fie diferita de cea transmisa, din diverse motive,
ce tin in special de capacitatea de intelegere a persoanei in cauza si de sistemul de valori
al acesteia, imaginea receptionata poate fi distorsionata in raport cu cea transmisa. Se
ajunge, astfel, la aparifia mai multor imagini, cu un pronuntat caracter subiectiv.

~n

"l imaginea efectiva (numita si ,imagine reald”, deoarece se defineste prin felul
in care este perceputa institutia de invatamant superior - universitatea, indiferent de
faptul daca ea corespunde sau nu caracteristicilor intrinseci ale acestuia) - este o
regrupare, o sinteza a imaginilor receptionate la nivel individual, la un moment dat,
prelucrate la nivel social. Aceasta este singura categorie de imagine care poate si trebuie
sa fie studiata cu mijloace specifice cercetarii de marketing, ea constituind baza
conturarii imaginii dorite si, ulterior, a Intregii strategii de marketing.

Imaginea institutiei de invatamant - universitate candidat sau a unei
facultati/departament/centru de pregatire si formare profesionala este un indicator de
naturad calitativa, ale carui componente sunt dificil de identificat si de comensurat.
Principalele elemente componente ale imaginii sunt urmatoarele:

"] notorietatea - este componenta cantitativa a imaginii (unii autori
considerand-o chiar o caracteristica distincta a unei marci, institutiei de invatamant,
facultatii sau persoane), In marketingul universitar ea exprimandu-se ca procent din
public care au auzit de institutia de invatamant, iar in marketingul social, ca procent al
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persoanelor care au auzit de organizatia in cauzi. In practics, existd trei tipuri de
notorietate, Intre care diferentele In privinta nivelului comensurat al notorietatii pot fi
destul de semnificative. In toate cazurile, determinarea gradului de notorietate
presupune efectuarea unei cercetari cantitative, ceea ce difera fiind modalitatea de
formulare a Intrebarii adresate respondentilor. Astfel, cele trei tipuri de notorietate
sunt:

a) notorietatea spontand. Respondentilor li se adreseaza o intrebare deschisa,
de exemplu ,Enumerati toate institutiile de invatamant superior din Bucuresti de care
ati auzit!”, acestia urmand sa mentioneze, In mod spontan, numele respectivelor
universitati. Daca, din 1000 de persoane intervievate, 750 mentioneaza si A.S.E.-ul,
inseamna ca notorietatea spontana a A.S.E.-ului este de 75%j;

b) notorietatea asistatd. Respondentilor li se adreseaza o intrebare inchisa, de
exemplu ,De care din urmatoarele institutii de invatamant superior din Bucuresti ati
auzit?”, urmata de o lista a respectivelor universitati, lista care cuprinde si una-doua
denumiri fictive, introduse pentru a testa onestitatea si/sau atentia respondentilor.
Daca, pentru a continua exemplul de mai sus, din 1000 de persoane intervievate, 900
mentioneaza si A.S.E.-ul, inseamna ca notorietatea asistata a A.S.E.-ului este de 90%;

c) notorietatea ,top of mind”. Respondentilor li se adreseaza o Intrebare
deschisd, cum este “Care este prima institutie de Invagamant superior din Bucuresti care
va vine In minte?”. Daca, din 1000 de persoane intervievate, 450 mentioneaza A.S.E.-ul,
inseamna ca notorietatea “top of mind” a A.S.E.-ului este de 45%. Unii autori considera
ca notorietatea ,top of mind” poate fi determinata luand in calcul primul nume
mentionat in cazul notorietitii spontane. In ceea ce ne priveste, apreciem ci este mai
corect ca aceasta varianta a notorietdfii sa fie determinata In conformitate cu
metodologia mentionata mai sus.

" continutul imaginii - este o componenta preponderent calitativa a imaginii,
care vizeaza conotatiile existente in mintea persoanelor intervievate in legatura cu o
organizatie socialad sau politica, cu un institutie de invatamant, cu o institutie publica etc.
In cele mai multe cazuri (probabil, ,responsabild” de aceasti situatie este mediatizarea
puternica a problemei imaginii Romaniei in lume, de care aminteam anterior), oamenii
considera imaginea ca un indicator liniar, care poate fi situat pe o scala de tipul
diferentialei semantice, cu mai multe niveluri, intre ,foarte buna” si ,foarte proasta”. in
realitate, In mod constient sau inconstient, ei asociaza fiecarei organizatii, persoane etc.
un set de conotatii, care contureaza o imagine mult mai complexa a acesteia. Pentru
specialistul In marketing este important nu doar sa afle daca imaginea institutiei de
invatamant/ universitate/ facultate/ departament, de exemplu, este buna sau proasta, ci
si de ce este ea buna sau proasta, care este confinutul exact al imaginii respective. Numai
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care, de fapt, nu este altceva decat o modificare intrun sens favorabil a continutului
imaginii.

Determinarea continutului imaginii este o problema destul de delicata, care se
rezolva, in special, prin utilizarea unor tehnici proiective de cercetare in cadrul unor
cercetari calitative.

" intensitatea imaginii - este o componenta preponderent cantitativa a
imaginii, care releva cat de puternica este o anumitda imagine. Imaginea (reala sau
efectiva) reprezinta o sinteza a imaginilor receptfionate. Intensitatea imaginii este un fel
de indicator de dispersie a continutului imaginilor receptionate, ea precizeaza cat de
,centrata” este o anumita imagine.

Daca, de exemplu, toate persoanele intervievate apreciaza o universitate prin
doar doua atribute (renumita, calitate a educatiei, de exemplu), intensitatea imaginii
acestuia poate fi considerata destul de mare, in timp ce, In cazul in care, pentru
aprecierea unei altei institutii de invatamant, atributele folosite sunt mult mai
numeroase (invatamant diversificat, centre multe dispesate in teritoriu, caliatea
programelor de studiu, studenti multi, resurse financiare mari etc.) intensitatea imaginii
acestuia va fi mult mai mica.

"] claritatea imaginii - este acea componentd a imaginii care arata cat de
distincta este imaginea unei organizatii sau a unei institutii/facultate in raport cu
concurentii sai.

] istoricul imaginii - in multe cazuri, este important pentru specialistul in
marketing sa cunoasca nu doar imaginea actualda a universitatii sau facultatuilor din
structura organizatiei de care se ocupad, ci si trecutul acesteia, evolutia sa in timp.
Trecutul unei imagini este o componenta a imaginii actuale, iar din evolutia acesteia se
pot desprinde concluzii privind tendintele viitoare. Desigur, studierea evolutiei unei
imagini in timp presupune utilizarea unor cercetari in profil longitudinal in aceasta
directie.

Ce expectatii au?

Stakeholder-ul (angajator, investitor, antreprenor etc.) poate identifica
competentele necesare unui tanar specialist - stusent absolvent, in virtutea cunoasterii
specificului domeniului de activitate profesionala. Implicarea lui in proiectarea
programului de studii atribuie activitatii de educatie si formare profesionala mai multa

pentru invatamantul Superior
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functionalitate. In acelasi timp, relatia de parteneriat dintre institutia de invatamant,
student, stakeholder creaza premise de satisfacere a intereselor tuturor:

pentru universitate - sunt clare finalitatile, cerintele pietei, are un feedback
imediat asupra calitatii serviciilor educationale oferite;

studentul castiga prin functionalitatea si aspectul aplicativ al programelor de
studiu, formare, perfectionare; identifica cu usurinta posibilitatile de realizare a
stagiilorde practice si a viitoarei angajari;

stakeholder-ul (angajator, antreprenor, investitor etc.) este informat despre
schimbarile produse in institutia de invatamant si primeste un specialist ce are formate
competentele cerute de catre piata muncii

Implicarea stakeholder-ilor (specialisti, angajatori, manageri ai unor institutii
coordonatoare, sefi ai intreprinderilor etc.) in viata universitatilor se poate realiza la
diferite niveluri: senatul universitatii, comisiile de calitate, in organizarea stagiilor de
practica a studentilor etc.

Relatia universitate/profesor - student

Studentul este persoana instruita, care —si cunoaste interesele, care nu poate fi
manipulata, dar care se gaseste in perioada de formare a personalitatii.

Corpul didactic/profesorul este format din persoane cu o instructie
deosebitd, cu personalitate puternica, dar care este eterogen, datorita diversitatii
disciplinelor si specializarilor.

Fata in fata cu profesorul se afla studentul. Pentru a participa efectiv la procesul
de invatare, studentul trebuie sa fie motivat. Motivatia provine in primul rand din
dorinta sincera a studentului de a urma specialiyarea/programul de studii respectiva si
in al doilea rand din posibilitatile pe care societatea le ofera pentru implinirea felului
propus de atingere a unui statut social corespunzator dupa terminarea studiilor.

Eficienta procesului de invatare este sensibil influentata si de modul de
evaluare a cunostintelor. Daca acest sistem este corect si cinstit, el constituie pentru
studenti un stimul la invagatura.

pentru Invatamantul Superior
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Metode de analiza (STEP/PEST, SWOT, BCG).

Scanarea si monitorizarea mediului extern de marketing a fost dintotdeauna un
aspect important al oricarei strategii. Ansoff si Kotler (Kermally, S., 2009, p.192-194), au
subliniat nevoia analizei mediului mai extins de marketing. Ansoff, de pilda, a promovat
identificarea de semnale puternice (exemplu: recesiunea economica) si a semnalelor
slabe (de exemplu: populatia care Imbatraneste) In cazul unei planificari strategice.
Scanarea mediului de marketing le permite universitatilor sa identifice oportunitdtile si
amenintdrile de pe piata. Conform lui Kotler, exista patru niveluri de mediu:

mediul sarcinii - consta in actorii-cheie pe piata educationala (stakeholderii)
care au impact direct asupra activitatii universitatii;

mediul competitiv - consta din competitorii-cheie.

mediul public - e alcdtuit din institutii care reglementeaza activitatile
educationale la nivel central si local.

mediul de nivel macro care include factori sociologici, tehnologici, economici
si politici (factori STEP)

Analiza PEST

Analiza PEST® (STEP) permite institutiei sa evalueze schimbarile care un
impact asupra activitatii universitatii.

Factorii sociologici (S) - se refera la schimbarile care au loc interiorul
societatii/ comunitatilor. Aceste schimbari se aplica atitudinilor sociale, valorilor
sociale, modificarilor din sistemul educational, stiluri de viata, structurii gospodariilor,
populatiei care imbataneste etc.

Schimbarile demografice, cum ar fi ratele natalitatii, dimensiunile populatiei,
structura pe varstre si mobilitatea populatiei, afecteaza structura clientilor potentiali -
studentii potentiali (numarul elevilor din clasele a XI-a si a XII-a) dar si strategiile de
marketing ale institutiilor de invatamant superior.

Factorii tehnologicii (T) - aparitia internetului a transformat cadrul general al
afacerilor. S-a afirmat ca nicio alta tehnologie din istorie nu a mai cunoscut o raspandire
la fel de rapida ca internetul. Impactul sau cel mai insemnat e viteza.

® Joc de cuvinte in limba engleza: step = pas; past = flagel, calamitate, epidemie (n.a.)
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Analiza SWOT (Strenghts; Weaknesses; Opportunities; Threats)

Analiza SWOT (punctelor forte, punctelor slabe, oportunitatilor si riscurilor)
reprezintd o Incercare de combinare a elementelor de mediu intern si de mediu extern
si de generare a unor variante strategice pentru institutia de invatamant superior.
Cunoscuta si sub denumirea de modelul alinierii sau modelul potrivirii (sunt ,aliniate”,
,potrivite” elementele mediului intern cu cele ale mediului extern).

S Strenghts = Atuuri sau Puncte Forte;

W  Weaknesses = Slabiciuni sau Puncte Slabe;

0 Opportunities = Ocazii favorabile oferite de mediu;

T Threats = Amenintdri provenite din mediul extern.

Tabel - Analiza SWOT (analiza situationala)

Factori interni Factori externi

Puncte forte Oportunitdti
La ce suntem buni? Ce schimbari ale mediului extern putem
Ce drepturi de proprietate intelectuala | exploata?

. (inventii) detinem? Ce puncte slabe putem ataca la concurenta?
Factori N . <o . < ”
pozitivi Ce aptitudini specﬂ.ice are forta de munca? La ce tehno_logle noua am putea avea succes?

De ce resurse fianciare dispunem? Ce piete noi ni s+ar putea deschide?
Celegaturi si aliante avem?
Care este puterea noastra de negociere cu
furnizorii si cu intermediarii
Puncte slabe Riscuri (amenintdri)
La ce suntem cei mai slabi? Ce ar putea face concurenta in detrimentul
Patentele noastre sunt invechite? nostru?
Factori Ce fel de instruire le lipseste angajatilor | Ce legislatie noua ne+ar putea lovi interesele?
negativi | nostri? Ce schimbari sociale ar putea fi o amenintare
Care este pozitia noastra financiara? pentru noi?
Ce legaturi si aliante ne-ar trebui, dar nu le | Cum ne va afecta ciclul economic (avant-declin)?
avem?

Sursa: Blythe ]., (2005) - Esentialul in marketing, Bucuresti:Rentrop & Straton, p.17

Prin intermediul acestei analize se evidentiaza cauzal punctele forte si slabe
ale activitatii institutiei de invatamant superior/universitatii si/sau ale mediului in care

actioneaza si se elaboreaza recomandari strategico-tactice, valorificabile 1n

fundamentarea strategiilor si plitricilor sale.

FONDUL SOCIAL EUROPEAN
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Apare astfel o axa a mediului intern (S;W) si o axa a mediului extern (O;T) care
genereaza un tabel cu patru variante strategice:

STRENGHTS WEAKNESSES

(Puncte Forte) (Puncte slabe)
OPPORTUNITIES S.0. - Strategii agresive W.O._—_strategu de reore ntare
(Oportunitati) (extindere-investitii) (echilibrarea  deficitelor-

P ! i investitii)

S.T. - Strategii de . .

THREATS diversificare W.T. - Strategli defensive
s - . (luarea de masuri - sarcini

(Ameningari) (prevenire - asigurare,

. . . cu ris crescut)
minimizarea riscului)

Sursa: Bacanuy, B., (1997), Management strategic, Editura Teora, Bucuresti, p. 76-77.

Strategii de tip S.0. - utilizeaza punctele forte ale universitatii in scopul
fructificarii oportunitatilor oferite de piatd, facand parte din categoria strategiilor
agresive.

Strategii de tip S.T. - utilizeaza punctele forte ale universitatii in scopul
depasirii amenintarilor pe care mediul extern le genereaza; aceste strategii fac parte din
categoria strategiilor de diversificare.

Strategii de tip W.O. - utilizeza oportunitatile oferite de mediul extern pentru
depasirea propriilor puncte slabe. Strategia propusa face parte din categoria
strategiilor de reorientare.

Strategii de tip W.T. - au ca principal scop evitarea amenintarilor mediului
extern in conditiile in care universitatea detine numeroase puncte slabe. Acest tip de
strategie este o strategie defensivad.

Analizele efectuate 1n acest sens sunt atat interne, analiza avand ca obiect
viabilitatea educationald, stiintifica, economico-financiara si manageriala a universitatii
(analiza planurilor de Invatamant, programelor analitice, proiectelor de cercetare,
calitatii si performantelor absolute, veniturilor si cheltuielilor, a eficientei utilizarii bazei
materiale si componentelor manageriale - metodologica, decizionala, informationala,
organizatorica - realizata cu ajutorul unor metodologii specifice), cat si externe -
referindu-se la cererea si oferta educationald, stiintifica, precum si la evolutia anumitor
factori ai mediului ambiant, national si international (economici, tehnici si tehnologici,
manageriali, demografici, socioculturali, politici, juridici etc.).

pentru invatamantul Superior
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Modelul Boston Consulting Groug (B.C.G.)

Analiza portofoliului de activitdti la nivelul fiecarei facultati/departament/
institut ca unitate strategicd cu misiune si obiective separate, dar care pastreaza
legaturi financiare cu universitatea/institutia de invatamant superior. O astfel de
unitate strategica poate beneficia de o proprie strategie de marketing, care sa o
diferentieze si sa-i permita obtinerea unei pozitii mai avantajoase.

Caracteristicile esentiale ale unitatii strategice sunt urmatoarele (Kotler, Ph.,
1999, p.112): *este o activitate individuala sau programe de studii care pot fi planificate
separat de restul universitatii; *are programe de studii similare cu alte
institutii/departamente/ facultati care sunt concurenti pe piata; *are un conducator -
decan, raspunzator pentru planificarea strategica siderularea activitatilor specifice.

Modelul BCG - denumita si matricea crestere-cotd de piatd,

Capitolul 5 - Piata institutiilor de invatamant superior

Definirea pietei

Piata - reprezinta categoria economica ce inglobeaza bunurile si serviciile si
care exprima totalitatea actiunilor facute de producator si cumparator in vederea
efectuarii schimbului.

Marketingul ofera o viziune mai practica’, mai concretd, asupra conceptului de
piata abordat pe de o parte din perspectiva lui ,ce este”, iar pe de alta parte, a lui ,ce ar
putea fi”’. Respectiv, aduce in prim plan distinctia dintre piata efectiva si piata
potentiala.

Piata efectiva reflecta dimensiunile reale ale pietei, l]a un momemt dat.
Respectiv: totalitatea tranzactiilor efective ce au avut loc deja in cadrul procesului de
schimb, ca rezultat al confruntarii dintre cerere si oferta.

7 A . . . v oA . A . . N . . . . . .
Piata organizatiei se refera ,in primul rand, la relatiile care iau nastere intre organizatie si clientii acesteia.
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Piata potentiala exprima dimensiunile posibile ale pietei, limitele extreme ale
y2terenului” unde urmeaza sa aiba loc, la un moment dat, confruntarea dintre cerere si

oferta.
Piata actuala a Piata actuala a Nonconsumatorii Nonconsumatorii
concurentilor organizatiei relativi absoluti
Piata potentiala a organizatiei

Piata actuala specializata ‘

Piata potentiala specializata ‘

Indiferent din ce unghi de vedere este abordata, piata presupune existenta:

- unei specializari/program de studiu (licenta, masterat, doctorat, formare
continua etc.) ce constituie obiectul tranzavctiei de vanzare-cumparare;

- unor subiecti ai procesului de schimb® (universitate, facultate, institutie de
invatamant superior si client/cumparator/student);

- unui cadru economico geografic/amplasament/sediu unde are loc tranzactia
(secretariat universitate/facultate etc.);

- unei anumite unitati de timp/perioadd (perioada de inscriere, perioada de
inmatriculare etc.)

- plata pretului/tarifului stabilit.

O piata se determina pentru un produs sau o clasa de produse, pentru un
spatiu geografic anumit.

Dimensiunile piatei organizatiei

- capacitatea efectivd a pietei — consta din volumul Inscrierilorpentru unul
sau mai multe programe de studiu (numar studenti inmatriculati) intr-o anumita
perioada de timp (Inceputul anului scolar). Masurarea ei se realizeaza cu urmatorii
indicatori: voumul cererii; voumul ofertei; volumul inscrierilor pentru concurs admitere;
numadrul de strudenti inmatriculati.

s

8 Semnificatia procesului de schimb este urmatoarea: institutia de invdtdmdnt trebuie sa fie ,activa” pe piata
atragerii de fonduri, ia intrand in relatii cu (1) subscriptorii-persoane fizice, cu (2) stakeholderii-personale
juridice, sicu (3) bugetul statului.
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- capacitatea potentiald a pietei - reprezinta volumul maxim al Inscrierilor
pe specializarii/programe de studiu si pe facultdti In perioada admiterii. Aceasta este
strict dependenta de numarul nonconsumatorilor relativi - cei care in prezent nu se
manifesta din diferite motive, dar care pot deveni consumatori efectiviai programelor
de studiu al universitatii. Indicatori specifici: potentialul de absorbtie al pietei educatiei;
efectivul si structura nonconsumatorilor relativ (la nivel local, regional si national).

- cota de piatd - este, de fapt, marimea relativa a capacitatii pietei. Ea
reprezinta partea pe care o define organizatie din piata nationala. (piata educationala
din Romania sau ratingul international). Ponderea cotei de piata depinde de: potentialul
uman al organizatiei; potentialul material si financiar al acesteia; intensitatea
concurentei care se manifestd pe piatd. Toti acetti trei factori au o pondere relativa in
ceea ce priveste puterea de influenta asupra cresterii, memtinerii sau scaderii cotei de
piata. Intensitatea concurentei insa - mai exact, neevaluarea corecta a acesteia - poate
duce in ritm alert la schimbarea raportului de forte pe piata nationala si internationala.

Concluzia care se impune este urmatoarea - orice nou concurent care apare
trebuie luat in considerare la momentul oportun.

Reputatia (prestigiul) institutiei de Invatamant superior poate sa creasca sau
sa scada cota de piata.

Prestigiul (reputatia) universitatii se exprima prin: traditia centrului
universitar, personalitdtile stiintifice si didactice, zona urband in care este amplasatd
universitatea, designul si functionalitatea clddirilor, legaturile cu stakeholderii
(comunitatea de afacerli, institutele de cercetare, organizatiile societdtii civile, partidele
politice, mass-media etc.), publicatiile universitdtii, participarea universitdtii la circuitul
national si international - proiecte, granturi, participarea reprezentantilor universitatii
in organismele stiintifice, didactice si economice, locale, regionale, nationale si
internationale. Prestigiu universitatii influenfeaza cota de piata dar, in special,
contribuie in mod decisiv la crearea si consolidarea avantajului competitiv.

- aria pietei - este dimensiunea spatiald, care vizeaza localizarea in
teritoriu a actiunilor organizatiei (promovarea programelor de studiu/specializare si a
facultatilor din cadrul universitatii etc.). Cunoasterea exacta a avantajelor pe care le
ofera o zona sau alta are importanta pentru lansarea mixului promotional.

- structura pietei organizatiei - este formata din grupurile de consumatori/
angajatori/ studenti si respectiv, stakeholderi carora le sunt destinate programele de
studii/specializarile. Configuaratia acestor ,grupuri”, numite in terminologia specifica
,segmente” trebuie evaluata din urmatoarele unghiuri: al frecventei cererii; a formelor
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de manifestare a cererii - fermd sau spontand; al preferintelor pentru anumite programe
de studiu sau servicii din orferta organizatiei.

Piata produselor educationale

In acceptiunile cele mai frecvente, piata reprezinta forma de organizare a
schimbului de bunuri si servicii bazat n special pe existenta pretului. Ea desemneaza un
ansamblu coerent, un sistem sau o retea in care sunt uniti prin legaturi de
interdependenta, dar si raporturi de opozitie, furnizorul si beneficiarul (“clientul”),
fiecare urmarindu-si propriul interes.

Particularizand, piata serviciilor educationale reprezinta acel ansamblu
consistent si coerent de componente educationale care se constituie intr-un sistem sau
retea nationala, oferind membrilor societatii rezolvarea si/sau satisfacerea unor nevoi,
interese, dorinte, cautari de nivel individual sau colectiv. In aceasta piata actioneaza
legea cererii si ofertei de capital uman.

Similar oricarei alte piete, si in domeniul educatiei (indeosebi a celei formale si
partial nonformale), in afara de cerere si oferta, putem vorbi despre existenta a inca cel
putin doua elemente definitorii, respectiv pretul si concurenta, la care se ataseaza
legislatia, reglementarile, traditiile si prejudecatile.

Specificul pietei educationale este de asa numit “quasimarket” deoarece exista
posibilitatea de a alege pentru client, dar banul nu trece de la “vanzator” la “client” ci, de
regula, este alocat de catre diverse nivele de autoritate educationala (stat, familie,
comunitate locala etc.)

De asemenea, datorita specificului sau, conceptele de cerere, oferta, piata a
serviciilor trebuie aplicate cu maxima prudenta in educatie deoarece interventia
statului in acest domeniu este extrem de activa, dupa cum dorintele, asteptarile,
prejudecatile oamenilor - desi definite de la individ la individ - joaca rol important.

Piata muncii capteaza, potenteaza si recompenseaza investitiile facute pe piata
educatiei; ea foloseste competentele dobandite in scoala, valideaza eficacitatea
programelor de instruire si educare si ofera individului posibilitatea de a se insera
social (functie de achizitiile sale). In literatura de specialitate se accepta ideea ca exista
totusi o relativa ramanere in urma a pietei educatiei comparativ cu piata muncii
deoarece “... structura cererii scolare poate sa se indeparteze de exigentele structurii de
productie a unei economii, datorita faptului ca cererea de scolarizare rezulta din
agregarea unor decizii individuale independente, ale caror motivatii sunt foarte
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diverse”(Marinescu,C., 2001)°. Astfel de situatii sunt relative normale intr-o tranzitie
prin criza, vizand indeosebi piata educatiei tertiare, In care cererea pentru anumite
categorii socioprofesionale se poate ingusta (determinand o crestere a ofertei) sau
dilata (surclasand oferta). Potrivit acestui rationament, structura sistemului scolar nu
este determinata In mod necesar de sistemul de diviziune a muncii, ci de corelatia
existenta intre decizia de a investi in capitalul uman si distributia veniturilor

Subliniem, capitalul uman nu constituie, in totalitatea sa, produsul exclusiv al
activitatii educationale. Acesta se poate dezvolta si pe parcursul derularii unei activitati,
prin acumularea de experienta si multiplicarea abilitatilor. De asemenea, capitalul uman
(care exprima stocul de cunostinte si abilitati pe care indivizii le pot utiliza in activitatea
curenta) se poate dezvolta si prin autoeducatie, studiu individual etc. Prin urmare, in
orice demers de conceptualizare a pietei educatiei ne vom baza pe identificarea
prealabila a ,produsului” educational, termen generic care desemneaza rezultatul
sistemului educational formal.

Orice produs educational, identificabil pe piata serviciilor educationale de tip
formal, prezinta urmatoarele componente:

1. serviciile educationale propriu-zise, respectiv activitatile didactice de
predare - evaluare conform programelor/ciclurilor de studii, planurilor de
invatadmant, programelor analitice pe discipline concretizate in cursuri, seminarii,
laboratoare, lectii, proiecte, teze, teste, examene (care verifica si apreciaza valoric
randamentul si performanta studentului).

Caseta

La nivelul acestei componente, prestatorii de servicii educationale sunt cadrele didactice care
contribuie la modelarea comportamentului si personalitatii consumatorului direct de programe
educationale (studentul, perceput ca subiect de educat).

Produsul educational are - la nivelul respectivei componente esentiale si definitorii - functii
specifice fiecarei verigi a lantului educational, functii care ilustreaza efectele educationale externe si
private generate de tipul de produs educational. Spre exemplu, educatia superioara, de nivel universitar,
urmareste transmiterea si aprofundarea de cunostinte si competente specifice unui domeniu de activitate
cu efect direct asupra nivelului productivitatii individului si deci asupra castigurilor banesti.

Formarea postuniversitara initiala vizeaza, la randul sau, trei tipuri de programe/cicluri de
studii/specializari:

1. studii aprofundate - destinate absolventilor unei specializari In vederea obtinerii unor
cunostinte avansate, de stricta specialitate si de nemijlocita activitate, in concordanta cu cercetarile
stiintifice aflate in derulare;

2. masteratul - care cuprinde licentiati din orice domeniu de specializare, scopul programului
fiind acela de a adauga noi cunostinte si competente, de a extinde competente si de a dezvolta aptitudini
de munca In echipa, cu functii specializate si efort partajat, precum si spirit de initiativa, de asumare a
raspunderii si conducerii activitatilor economice in conditii de risc;

® Marinescu, Cosmin — Educatia: perspectiva economica, Ed. Economica, Bucuresti, 2001, p.111
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3. doctoratul - care reprezinta forma actuala cea mai Tnalta a perfectionarii ce imbina
activitatile formative cu cercetarea stiintifica axata pe rezolvarea teoretica si practica a unei teme
individuale

2. serviciile educationale auxiliare se identifica cu ansamblul activitatilor de
administrare generala destinate desfasurarii normale a procesului educational si de
gestionare a resurselor materiale necesare activitatii didactice propriu-zise (activitati
economico - financiare, activitati manageriale, activitati de secretariat, activitati
administrativ- gospodaresti, activitati peri si/sau parauniversitare care sustin si/sau
completeaza activitatea didactica);

3. capitalul uman educational este format din totalitatea cunostintelor,
aptitudinilor, deprinderilor si competentelor dobandite de consumatorul direct de
servicii educationale. Acest gen de capital pune in valoare capacitatea de productie a
economiei, se dezvolta in timp si poate avea efecte pe termen lung, fiind supus
deprecierii; de aceea, decizia de investire in capitalul uman nu este simpla, adeseori
decizia fiind colectiva.

Caseta

La adoptarea unei astfel de decizii participa intreaga familie, punand in balanta perspectivele
oferite de diferite alternative, eforturile si efectele antrenate si/sau generate, costurile si beneficiile
(cheltuielile si rezultatele).

Capitalul uman educational se formeaza printr-un proces relativ indelungat de receptare,
interiorizare, raportare la propriul sistem de valori, transformare, adecvare si utilizare a mesajului
educational de catre scolar, care este el insusi un factor de productie. Prin alternanta, datorita conexiunii
inverse, studentul este subiect si obiect al educatiei, este si receptor dar si emitator de idei, cunostinte,
adevaruri stiintifice deja statuate. Dovada ca studentul/consumator de educatie nu este un element pasiv
in lantul educational este faptul ca prestatorul de servicii educationale (profesorul) trebuie mai mult sa
asigure asistenta in cadrul procesului de invatamant, ,jucandu-si” rolurile didactice: creator de situatii de
invatare, organizator si conducator al actului invatarii, evaluator al performantelor universitare etc.

In aceste conditii, delimitidnd stiintific sfera de cuprindere a produsului
educational se asigura conceptualizarea pietei serviciilor educationale, constatandu-se
existenta unor piete multiple si interconectate. Acestea includ piata programelor
educationale (asa - numita “piata programelor de studii de licenta”, ,piata programelor
de studii de master”, ,piata programelor de studii doctorale”, piasa programelor de
cursuri postuniveritare”), piata cercetarii, piata serviciilor auxiliare etc. Simultan se pot
identifica si pietele muncii pentru profesiile didactice, precum si piete ale capitalului
uman educational dobandit de absolventii diferitelor verigi ale lantului educational,
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cum ar fi: piata economistilor, a juristilor, a medicilor, a inginerilor, piata absolventilor
de gimnaziu si/sau de liceu si scoli profesionale care nu-si continua studiile, ci se
integreaza profesional.

Caseta

in schimb, in educatia tertiara (universitara) accesul este selectiv si, logic, exclusivist. Produsul
educational nu mai poate avea caracter de bun public, ci mai degraba este un bun privat sau quasiprivat.
Atat proprietarii serviciilor educationale universitare (organizatii furnizoare de educatie'®. facultati,
colegii), cat si proprietarii capitalului uman universitar - absolventii - au posibilitatea de a exclude pe cei
care doresc sa beneficieze, dar refuza sau nu accepta sa acopere pretul serviciilor oferite. Universitatea
poate directiona serviciile educationale spre acei studenti care respecta regulamentele universitare
(frecventa la cursuri si seminarii, criterii specifice de evaluare etc.); absolventul de facultate/colegiu, cu o
calificare superioara, isi va oferi serviciile profesionale doar celui care plateste mai bine, suportiand
costurile prestatiei sale profesionale.

Determinarea gradului in care un produs educational are sau nu caracter de
bun public are importanta atat in dimensionarea politicilor educationale, cat si in
stabilirea responsabilitatilor pe piata educatiei.

In literatura de specialitate sunt vehiculate mai multe denumiri pentru
purtatorii cererii de educatie, care se insereaza si actioneaza pe piata serviciilor
educationale. Unii analisti utilizeaza termenul de “client” chiar daca are tenta
comerciala; altii adopta denumirea de “proprietari”, evident posesori de capital
educational si consumatori de servicii educationale; altii adopta denumirea neutra de
elevi, studenti, absolventi etc. Oricum i-am numi, ei sunt beneficiari ai produsului
educational, reprezentand un grup divers.

Caseta
Trasdturi specifice ale pietei educationale tertiare (universitare):

- necesitatea existentei unor surse gratuite de finantare (bugetul statului) si de fortd de munca;

- in multe cazuri, cererea din partea grupurilor {inta/clasele a XII-a Imbraca forma unei cererii
neexprimate, latente, uneori institutia de invatamant superior confrutandu-se cu lipsa de interes pentru
un program de studiu sau un domeniu de activitate;

- caracterul preponderent intangibil al prestatiei efectuate de catre institutie in directia
grupurilor-{inta;

1% Organizatia furnizoare de educatie: este o institutie de invatamént sau alta persoana juridica, care, potrivit
statutului, desfasoara activitati de invatamant superior pe baza de programe de studii legal aprobate. In
conformitate cu legea, organizatia furnizoare de educatie se supune procedurii de evaluare, pentru evaluarea
externa a asigurarii calitatii, sau, dupa caz, pentru autorizarea functionarii provizorii sau pentru acreditarea
programelor de studii sau/si a sa ca organizatie furnizoare de educatie. Pot desfasura activitati de invatamant
superior si pot utiliza denumirile de universitate sau altele similare numai institutiile de invatamant superior
autorizate sa functioneze provizoriu ori acreditate (Art. 29, alin. (4) lit. a) si b) si Art. 35, alin. (1) din OUG
75/2005); acreditarea institutiilor de Invatamant superior se face prin lege, promovata de Guvern, la initiativa
Ministerului Educatiei si Cercetarii, pe baza avizului ARACIS (Art.31, lit.g) din OUG 75/2005).
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Cererea de servicii universitare (programe de studii/consultatii pentru proiecte
de cercetare stiintificd)

Cererea de educatie tertiarda (universitard) - se plaseaza in zona de
interferenta a factorilor care determina cererea de bunuri si servicii, in general, si
factorii consacrati care determini cererea educationald. In principiu putem enumera
urmatoarele categorii de factori:

1. nevoia consumatorilor de produse educationale tertiare
(universitare); trebuie sa distingem Intre nevoi curente, detectabile si reale - care sunt
constientizate de catre individ si care presupun un act calculat si tational - si solicitdrile
sau preferintele indivizilor, ce pot fi induse folosind diverse canale de persuasiune si
mesaje bine fintite, fiind influentate de mediul in care se manifesta, de morala, de mass-
media si alte mijloace utilizate pentru promovarea ofertei educationale etc.

Caseta

Nevoi curente, reale - nevoia de formare si adaptare profesionald, nevoia manifestatda de
adaptare la noul tip de economie de piatd, nevoia de a dobandi un anumit statut social si de a avansa in
ierarhia socialg, nevoia de sigutanta materiala si stabilitate profesionala etc.

Solicitarile si preferintele sunt dependente de structura psihotemperamentala a solicitantului,
de componenta volitionald a personalitatii, de apetenta pentru cunoastere si actiune, de structura si
activitatea progranmelor de studii (inclusiv sub aspect financiar), de pozitia in ierarhia profesionald, de
calitatea surselor de informare etc.

Cererea de produse educationale de nivel universitar - ca nevoie
individuala si sociala - este dependenta de:
- proportia, in ansamblu, a persoanelor care au varsta specifica studiilor
superioare - determinat de ritmul cresterii demografice;

- participarea la scolarizarea liceala trebuie sa se faca intr-o proportie iInsemnata.

2. nivelul veniturilor (alocatiilor) disponibile,care determina cererea
solvabild. Sunt vizate atat veniturile destinate formarii profesionale initiale, cat si
veniturile de care dispune fiecare consumator de astfel de bunuri si servicii
educationale (venituri individuale si/sau familiare).

Caseta

Cererea de educatie universitara este elastica in functie de venit.

atematic se poate exprima astfel:

SEsup =F (P, V, G, R, X)

in care:

P = pretul educatiei (cost individual, in termeni de costuri directe si costuri indirecte);

V = venituri de care dispune individul (de regul3, venitul familiei din care provine studentul);
G = preferintele, gusturile, aptitudinile individuale;

R = asteptaroile individului in termeni de efecte/rezultate financiare si non-financiare ce se vor obtine;
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X = variabila care vizeaza o serie de factori: statutul social al familiei, traditia de familie privind
educatia, apetenta pentru studiu etc.

3. pretul formdrii de nivel universitar, In primul rand, este luat in calcul
pretul programului de studii, care este o problema pentru cei cu venituri mici sau cu
multi membri in familie, care nu au sursa proprie de venit. Din acest punct de vedere,
pretul poate deveni o bariera sociala semnificativa pentru investitia individuala in
capitalul uman educational deoarece adanceste polarizarea sociala (dispare sau se
estompeaza egalitatea sanselor).

4. cererea de calificdrii superioare pe piata muncii este latentd si
manifestatd este un alt factor determinat al cererii individuale si sociale de educatie
universitara.

Caseta

De regul3, cererea latentd este reglata de factori ai pietei muncii, iar perceptia individuala a
dinamicii ei variaza in mod substantial. Cererea latenta are caracter social si este In continud expansiune
fiind generata de impactul tehnologic si de nevoia de perfoemanta la fiecare loc de munca.

Cererea manifestatd vizeaza nevoia de diplome universitare pe piata muncii. Are caracter
individual, exprimandu-se prin numarul bacalaureatilor care candideaza la un loc in invatamantul
superior. Din aceastd perspectivd, invafamantul superior, in general, tinde sa reproduca inegalitatile
sociale si culturale, accentuamdu-le; funct{ia sa de selector social este realizatd predominant prin
categoria sociald de apartenenta a tanarului, nu prin distributia diferentiala a competentelor si abilitatilor
individuale.

Influenta mediului economic in cazul cererii educationale universitare are, de
asemenea, un rol important, dar actiune a sa este limitata de o serie de factori, conditii,
reglementari.

Oferta de servicii universitare

Oferta educationala universitara - este determinatda/influentata de anumiti
factori, care dau dominanta si calitatea ofertei. Acesti factori vizeaza, in principal (Suciu,
M.-C., 2000)11:

- cadrul institutional si organizatoric ;

- continuturile formative, abordate ca si componente de factura intelectuala ale
ofertei educationale universitare; vizeaza profilurile de formare initiala si continug,
planuri si programe de studii; Aceste continuturi sunt continu adaptabile prin
coroborare cu exigentele/solicitarile pietei muncii si specificul reformei procesului
instructiv-educativ (Procesul Bologna);

- resursele umane antrenate in procesul de instruire si educare. Resursele umane
vizeaza atat corpul profesoral, cat si efectivele de consumatori/solicitan{i (studenti,

" Suciu Marta Christina (2000) — Investitia in educatie, Ed. Economic3, Bucuresti, p. 215.
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adulti - formarea continua pentru adulti etc.), respectiv potentialul uman, precum si
metodologia instruirii adecvata procesului invatarii si cercetarii.

- resursele materiale necesare procesului de invatarae si cercetare.

- Managementul financiar al programelor de studii. Sunt incluse investitiile in
capitalul uman, cheltuielile pentru invatamant (publice, private si individuale).

Ce reprezintd ,nisa” de piatd ?

Nisa reprezinta un segment de piata constituit dintr-un segment restrans de
consumatori dispusi sa plateasca sume mai mari organizatiei, cu urmatoarea conditie:
ca acestia sa efectueze o serie de servicii suplimentare.

Formarea continua (scurtd) pentru cursurile postuniversitare (studii de
specializare si cursurii de perfectionare) reprezinta pentru orice universitate ,nise” pe
piata educationald din Romania. Reglementarile in vigoare pentru structura aparatului
administrativ ,,obliga” functionarul public si alte categorii de personal sa participe la
aceste cursuri in vedere promovarii in cariera (dezvoltarea carierii).

Numai diferentierea actiunilor de marketing in functie de cerintele
segmentului destinatar poate garanta succesul si reputatia organizatiei.

Segmentarea si tintirea pietei.

La origine, piata este un loc fizic unde se adunau ,vanzatorii” si
»cumparatorii” (Kotler, 2004, p.134). Elementul cheie al oricarui sistem de marketing
este piata - definita prin posibilitatile de schimb voluntar si concurential, in scopul de a
satisface nevoi si dorinte (Ristea - coord., 2002, p.71).

Prin notiunea moderna de ,piata” se determina potentialul, atat din punct de
vedere al solicitantului, cat si al ofertantului. In cadrul unor asemenea piete, vanzitorii
si cumparatorii nu se mai intalnesc direct, ci prin intermediari : ,0 piatd este alcdtuitd
din toti consumatorii reali si potentiali, cu o nevoie specificd, pe care organizatia incearcd
sd o satisfacad prin produsul ei”(Scharf, Schubert, 1995).

pentru invatamantul Superior
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Pietele sunt segmentatel? dupa anumite criterii. Conceptul de
segmentare a pietei delimiteaza doua curente de opinie extreme: curentul de opinie In
conformitate cu care consumatorii nu se diferentiaza intre ei si curentul de opinie
conform caruia consumatorii sunt absoluti diferiti intre ei, pentru fiecare dintre acestia
organizatia trebuie sa elaboreze mix-uri specifice de marketing.

Principalele criterii de segmentare a pietei (Kotler, 1999, p.350):

criteriul geografic, presupune Impartirea pietei in unitati geografice distincte:
regiuni, judete, orase, zone limitrofe. Elementele care intervin in segmentarea pe baza
criteriului geografic sunt: marimea zonei avutda in vedere, densitatea populatiei,
impartirea populatiei dupa mediul de provenienta etc,;

criteriul demografic, realizeaza segmentarea pietei in functie de variabile ca
varstra, etapa din ciclul de viata a persoanei, sex, venit etc.

segmentarea in functiei de avantajele urmdrite - pune accentul pe
diferentele existente in cadrul sistemului de valori. Acest criteriu cuprinde trei
segmente distincte de consumatori: segmentul ,economic” (cel mai mic pret/tarif),
segmentul ,durta si calitate” (durata lunga de utilizare) si segmentul ,simbolism”
(valoare estetica sau emotionala);

segmentarea comportamentald - in functie de: cunostinte, atitudini,
utilizarile sau reactiile fata de institutia de Invatamant superior.

segmentarea socio-culturald (segmentarea dupa criterii psihografice) - in
functie de: clasa socialag, stilul de viata si personalitatea.

Segmentarea pietei dupa criterile si prin metodele prezentate anterior pune la
dispozitia institufiei de invagamant superior o grila de segmentare in care sunt descrise
diferite segmente carora institutia li se poate adresa. Pentru alegerea corecta a pietei
tintd, segmentarea trebuie sa indeplineasca mai multe conditii de eficienta (Dumitru,
2004, p.58): posibilitatea ca segmentele sd fie mdsurate; segmentele sd fie accesibile
institutiei de invdtdmdnt; segemtele sd fie suficient de mari si institutia sd aibd
posibilitatea reald de a gestiona un segment de piatd identificat.

Teoria si practica au identificat trei orientari strategice de segmentare (Pop -
coord., 2000, p.59): marketingul nediferentiat; marketingul diferentiat si
marketingul concentrat.

12 Segmentarea pietei — procesul de divizare a unei colectivitdti in grupuri omogene.
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Marketingul nediferentiat - aceasta strategie de marketing consta in
abordarea pietei ca un intreg si pune accentul pe nevoile comune. Strategia se poate
aplica pe piete unde exista diferente reduse intre segmente sau unde produsul oferit
satisface mai multe segmente simultan Acest gen de strategie va determina o politicd de
standardizare a produselor si are marele avantaj ca permite realizarea economiilor de
scald.

Marketingul diferentiat - acesta strategie de marketing presupune ca
institutia de Invatamant superior sa se adreseze mai multor segmente de piata si sa
creeze oferte separate pentru fiecare segment.

Marketingul concentrat - aceasta strategie de marketing este specifica
institutiilor/departamentelor care se specializeaza asupra unui segment si renunfd sa
acopere in totalitate piata.

Capitolul 6 - Cercetari de marketing universitar

In viziunea marketingului educational - specializare de baza a marketingului
social - studentii sunt consideratii clientii institutiei de fnvatamant superior si se
bucura de toata atenfia pe care marketingul o acorda acestei componente a
micromediului extern al organizatiei

Cercetarile de marketing ofera un raspuns numeroaselor intrebari, cu referire
directa la:

- pietele si segmentele pietelor educationale si stiintifice cu cele mai bune
perspective pentru universitate;

particularitatile constructive si functionale ale produselor educationale
solicitate;

nivelul costurilor acceptate de piata;

modalitatile de promovare a ofertei educationale si stiintifice;

actiunile promotionale ce urmeaza a fi intiate si desfasurate
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Orice universitate trebuie sa cunoasca aprofundat volumul si structura cererii
in domeniul sau de activitate, precum si evolutiile pietelor pe care opereaza pe o
perioada cat mai indelungata.

Definitia si particularitatile cercetarilor de marketing

Cercetarile de marketing sunt clasificate in functie de mai multe criterii. Unul
dintre ele are In vedere modalitatea de exprimare a rezultatelor obtinute si posibilitatea
explorarii acestora.

In functie de acest criteriu, cercetirile de marketing se impart in doua categorii:

Cercetdri calitative, care se desfasoara In grupuri mici de persoane, de regula
nereprezentative ca structura, iar rezultatele obtinute nu pot fi extrapolate la intreaga
colectivitate.

Cercetdri cantitative, cunoscute si sub numele de anchete selective sau sondaje
de opinie, care se desfasoara pe esantioane de mari dimensiuni, reprezentative,
rezultatele putand fi generalizate.

in raport cu cercetdrile cantitative, cercetdrile calitative beneficiaya de unele
avantaje:

- abordarea repondentului are loc intr-un cadru si pentru o durata care permit
obtinerea unor rdspunsuri mai profunde;

- flexibilitatea mult mai mare a intrumentelor de culegere a informatiilor sporeste
caracterul exploratorriu al cercetdrii, putand conduce la obtinerea unor idei noi si
interesante;

- fiind vizate aspectele profunde ale personalitatii repondentului, rezultatele sunt
valabile o perioadd mai indelungatd;

- durata si costurile cercetdrii sunt mai reduse.

Aria si tipologia cercetarilor de marketing

Cercetarea de marketing consta in obtinerea sistematica si obiectiva si in
analizarea informatiilor utile recunoasterii si rezolvarii problemelor de marketing.

v Imbunéatatirea Managementului Universitar ﬁ PIOICEE sategie
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Prin urmare, cercetarea de marketing se bazeaza pe metodele stiintifice ale
obtinerii si evaluarii informatiilor. Rezultatele trebuie sa folosesca drept fundament
pentru planificarea, coordonarea si controlul deciziilor in strategia de marketing.

Asadar, informatiile cercetarilor de marketing sunt utile unei stabiliri
fundamentale a deciziei, dincolo de intuitie si presentiment (Tscheulin, iIn Bruhn si
Homburg, 2001, p.448).

Cercetatorii de marketing situeaza adesea la temelia cercetdrilor de marketing
o schemd de proces, care divizeaza cercetarea in urmatoarele eatpe:

- faza definirii

- faza designului;

- faza colectarii datelor;

- faza analizarii datelor, si

- faza de structurare a datelor.

Particularitatile cercetarilor de marketing sunt determinate de obiectul insusi,
deci de piatd sau de problemele pe care le ridica marketingul

Repondentii sunt subiectii cercetdrii, clientii/consumatorii, studentii
serviciilor educationale ale caror comportament si opinie prezinta interes pentru
cercetatori. Metodologia depinde de ce spera cercetatorii sa afle. Metodologia este de
fapt studiul metodei si se ocupa cu filozofia aflata In spatele alegerii unei anumite
metode.

A. Cercetarile calitative in marketingul universitar

Metodologia cercetarii caliative se refera la ce simt clientii - studentii despre
serviciul educational, reclama sau institutie- universitate; abordarea are de obicei un
caracter mult mai experimental decat in cazul cercetarii cantitative. De aceea, mdrimea
esantionului (numarul de repondeti) e mult mai mica. Cercetarea calitativa va spune
adesea cercetatorilor de ce clientul/studentul se comporta intr-un anumit mod; dar,
intrucat se bazeaza de obicei pe opinii subiective, poate fi greu de cuantificat.

pentru invatdmantul Superior
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In continuare vom prezenta unele din metode folosite

in cercetarea

calitativa(Blythe, ]., 2005, p.84-85 ):

Metoda

Explicatie

Interviul de
profunzime in grup,
sau grupul-focus

Se recruteaza un grup de sase sau opt persoane care sunt invitate sa vorbeasca
despre subiect. Aceasta metoda tinde sa duca la o gama larga de opinii; fiecare membru al
grupului 1i va ,provoca” pe ceilalti la gandire. Pe de alta parte presiunea grupului poate
avea ca efect exprimarea punctelor de vedere doar din partea celor mai zgomotosi.

Grupurile exploratori

Un tip de grup-focus folosit in stadiile incipiente ale cercetarii de piatd, pentru a
determina dimensiunile problemei. Dimensiunile sunt factorii care prezinta interes
pentru repondenti, referitor la o anumita problema de marketing. De obicei, grupurile
exploratori sunt formate dintr-un esantion reprezentativi pentru clienti potentiali.

Grupurile-focus
»clinice”

In unele probleme, atitudinile repondentilor pot fi ascunse sub nivelul constient.
Aceste grupuri sunt folosite Intr-un cadru,, clinic”, unde cercetatorul poate judeca daca se
exprima sentimentele reale ale persoanei. Grupurile-focus ,,clinice” sunt in acelasi imp
eterogene.

Grupurile-focus
experimentale

Aceste grupuri sunt eterogene. Ele permit cercetatorului sa masoare sentimentele
unui grup de consumatori reali fatd de categoria de servicii educationale luata in
considerare.

Teleconferinta

Teleconferinta inseamna un grup de discutii prin telefon. Similar cu grupul-focus, ea
evitd necesitatea adundrii fizice a persoanelor; astfel, unora le poate fi mai usor sa se
exprime. Aceastd tehnicd e utild in special pentru grupurile-focus care cuprind
stakeholderi/clientii potentiali/studentii de la mai multe institutii (universitatii).

Videoconferinta

Similara teleconferinfei, dar cu imagine. Are avantajul major ca permite cercetatorului
sa vada reactile faciale ale repondentilor; adesea ele spun mai mult, despre adevaratele
sentimente ale unei persoane, decit cuvintele.

Interviurile de
profunzime

De obicei, sunt tinute de conducatori de interviuri cu mare experientd sau de
psihologi; interviurile de profunzime folosesc intrebari de sondaj, care dezvaluie
sentimentele cele mai adanci ale repondentului

Tehnicele proiective

Asocierea de cuvinte

Teste cu benzi desenate

Tehnici cu terte

Subiectilor li se prezinta situatii ambigue, nestructurate, si sunt invitafi sa raspunda.
Intrucat situatia e neclars, repondetii sunt nevoiti si-si folosesci imaginatia ca si
raspunds; astfel, se dezvaluiesc sentimentele lor adevarate. Tehnicile proiective sunt
utilizate atunci cind un raspuns direct ar putea fi jenant pentru repondent.

O tehnica proiectiva In care repondentului i se cere sa spuna primul lucru care-i trece
prin minte cand conducatorul de interviu spune un anumit cuvant. Teoria este
urmatoarea: repondentul nu are timp sa-si cenzureze raspunsul, deci isi dezvaluie
adevaratele sentimente.

O alta tehnica proiectiva; repondentul i se arata o banda desenata si i se cere sa scrie
dialogurile. Repondentul va exprima propriile sentimente; fiind vorba de o banda

desenata, nu poate fi Invinuit pentru ce ,spun” personajele.

Aceast3 tehnica proiectiva este usor de aplicat; repondentul este intrebat ce crede ca

persoane va spune si va face altcineva (,varul sau” sau ,colegii de grupa”) intr-o situatie data.
Repondetul va exprima propria opinie - ca si cum ar fi parerea unei terte persoane.
Aici personalitatea repondentului este legata de o achizitie potentiala. Analogiile i
Analogia ajutd pe specialistii In marketing sa puna la punct strategii de comunicare ce vizeaza
anumite grupuri de consumatori
. Repondentilor li se cere sa faca ceva; sau li se arata un obiect si se urmaresc
Experimentarea

raspunsurile lor. Invatarea pe simulatoare in timp real si pe o pia{a reala.
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Cercetatorul urmareste consumatorii si le observa comportamentul. Evenimentele

Observarea L .. s
universitare sunt ocazii excelente pentru desfisuraea activitaii de observare.

B. Cercetarile cantitative in marketingul universitar

In acceptiunea noastri, demersul cantitativ de evaluare a satisfactiei
studentilor trebuie dublat de un efort calitativ, de evidentiere a problemelor cu care se
confruntd acestia in procesul educational. In fapt, conform teoriei marketingului,
demersul calitativ il precede pe cel cantitativ.

Sondajele

Intr-un moment sau altul, mediul academic participa la un sondaj. Aceasta
ramane metoda cea mai comuna de colectare a datelor cantitative. Prin sondaje se pot
obtine date despre comportamentul si posesiunile repondentului; se pot afla opinii
despre anumite probleme si idei; uneori, pot iesi la iveala interpretari ale actiunilor sau
opiniilor repondentului.

Tehnicile de sondaj sunt: sondajele prin posta; interviurile personale
structurate; sondajele telefonice; sondajele autoadministrate; panelurile si
sondajele colective.

La orice sondaj, o problemd majora este sa te asiguri ca se pun intrebarile
potrivite, In maniera potrivita. Un chestionar tipic va intreba repondentii despre
comportamentul si atitudinile lor, precum si despre ei insisi; e un lucru importanr,
pentru ratiuni legate de clasificare. Intrebdrile despre repondenti trebuie sa fie
discrete, dar si relevante. Din acest motiv, conceperea chestionarului poate fi un
proces indelungat. lata care sunt criteriile de redactare a chestionarelor in scris pentru
sondaje:

- Intrebarile trebuie sa fie scurte, simple si lipsite de ambiguitate;

- Intrebarile nu trebuie sa fie partinitoare - cu alte cuvinte, nu trebuie sa sugereye
repondentului un anumit raspuns;

- introducerea chestionarului trebuie sa fie convingatoare si trebuie sa califice
repondentul ca membru al esantionului;

- raspunsurile trebuie sa se preteye analizei, de preferinta pe computer;
- Intrebarile trebuie sa fie necesare si relevante pentru studiu;

- repondentul trebuie sa aiba informatiile necesare pentru a raspunde la
intrebare;
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- repondentii trebuie sa fie dispusi sa raspunda la Intrebari. Daca acestea devin
prea personale oamenii nu vormai raspunde;

- Intrebarile trebuie sa fie specifice;
- trebuie sa se evite Intrebarile ipotetice.

Realizarea si testarea chestionarele prin faza testare-pilot este necesara si
obligatorie pentru inlaturarea greselilor de conceptie, evitarea erorilor si
ambiguitatilor.

Esantionarea - inseamna sa alegi pe cine Intrebi. Gasirea combinatiei
potrivite de repondenti e importantd, intrucat cercetatorul va Incerca sa traga concluzii
despre piata-tinta in ansamblu. Baza de esantionare reprezinta lista repondentilor
posibili, din care cercetatorul extrage un esantion.

Metode de esantionare:

- esantion aleator sau esantion probabilistic - fiecare individ dintr-o comunitate in
ansamblu are sanse egale de a fi inclus.

- esantion prin cote - se extrage o cota din fiecare categorie (segment) al
comunitatii supus analizei.

- esantion stratificat - similar cu esantionarea prin cate, prin care se specifica
transe largi de segmente din comunitates dar alegerea finala a
repondentului este facuta aproape la intamplare.

Surse de distorsiune

Distorsiunea este efectul prin care reyultatele unui sondaj nu sunt credibile, din
cauza unei forte externe.Sursele de distorsiune cele mai des intalnite sunt (Blythe,].,
2005, p. 89): distorsiunea datorata esantionarii (esantion nereprezentativ) si
distorsiunea datorata conducatorului de interviu (conducatorul de interviu vrea sa
ajute repondentul sa raspunda la intrebare)

pentru invatdmantul Superior
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Capitolul 7 - Strategii de marketing universitar

Cunosterea si luarea In considerare a caracteristicilor universitatii ca sistem
este esentiald in proiectarea strategiilor universitare performante (Nicolescu, O., 2007,
p.116-117).

Ca sistem educational, universitatea incorporeaza conceperea si
operationalizarea proceselor de formare si de perfectionare a specialistilor cu studii
superioare. In cadrul sau se structureaza procese specializate si subdiviziuni
organizatorice care, potrivit anumitor secventialitati, asigura Insusirea de catre
participanti a informatiilor, cunostintelor, abilitatilor, deprinderilor si conceptiei
specifice utile societatii.

Ca sistem inovational, universitatea, prin activitatile de cercetare-dezvoltare-
consultanta derulate in cadrul sdu, genereaza noi cunostinte fundamentale, aplicative si
de dezvoltare. Universitatea moderna, ce evolueaza pe coordonatele societatii bazate pe
cunostinte, devine din ce in ce mai inovationald, atat in plan stiintific, cat si In plan
didactic, aceasta constituind o preconditie a unor performante pedagogice competitive
pe plan international si national.

Ca sistem socioeconomic, universitatea semnifica grupuri de studenti si cadre
didactice ce deruleaza procese de munca generatoare de cunostinte, educatie, specialisti
prin care se satisfac cerinte ale societatii si economiei. Rolul sau in activitatea unei tari
este deosebit de important, de unde si necesitatea respectarii acestei dimensiuni
socioeconomice 1n strategia globala.

Ca sistem tehnico-material, cu o multitudine de factori materiali interconectati
- spatii, echipamente educationale si informatice si de alta natura, universitatea este
caracterizata printr-o dependenta tehnologicda, mai mult sau mai putin intensa, intre
componentele sale procesuale si structurale, situatie ce se reflecta in aspectele tehnice
si functionale ale strategiei.

Ca sistem de management, structurat in patru importante subsisteme -
decizional, informational, organizatoric si metodologic, intre care se manifesta puternic
relatii de interconditionare, universitatea prezinta o serie de particularitati, care se
recomanda sda se regdseasca in proiectile sale strategice. In mod similar pot fi
evidentiate si alte elemente de caracterizare a organizatiilor, care sa influenteze tipul de
strategie, componentele acesteia — misiune, obiective, modalitati, resurse, termene si
avantaje competitive,precum si mecanismul sau de fundamentare, elaborare si aplicare.

pentru invatamantul Superior
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Ca sistem cultural, universitatea, prin publicistica, prin reuniunile stiintifice
gazduite, prinprezentarea membrilor comunitdtii academice in mass-media si prin
ceremoniile organizate cu prilejul evenimenmtelor stiintifice, educationale si aniversare
special organizate contribuie la dezvoltartea culturii de specialitate.

Din strategia universitatii deriva strategia de marketing.

Necesitatea strategiilor de marketing

Elaborarea si implementarea strategiei de marketing este necesar sa
intruneasca mai multe caracteristici:

coerentd - data de calitatea reprezentarii de a surprinde legaturi compatibile
intre diferite componente si etape ale procesului reprezentat;

corectitudinea - refelectata in capacitatea de a nu deforma caracterul real al
relatiilor prezentate;

consistenta si completitudinea - apreciate prinmasura in care sunt
reprezentate elementele componente ale procesului modelat si relatiile dintre ele;

eficienta si fiabilitate - date de calitatea succesiunii etapelor alese pentru a
rezolva problemele la un cost acceptabil in raport cu efortul de instruire si utilizare,
precum si cu efectele obtinute.

In conditiile in care nu pot fi evidentiate strategii care sa fie valabile in toate
cazurile, profesorul german Heribert Meffert, unul dintre cei mai reputati profesori de
marketing din aceasta tara, propune o serie de criterii care ar putea fi avute in vedere,
de la caz la caz, pentru a stabili orientarea strategicd de marketing social a
organizatiei. Practic, aceste criterii pot fix considerate ,probleme de rezolvat”, in
ordinea mentionata de Meffert, de catre o organizatia sociala - institutia de
invatamant superior.

Aceste criterii sunt urmatoarele:

1. Stabilirea pietelor vizate. Se are in vedere identificarea grupurilor-tintda
existente in zona de interes a universitatii, precum si a problemelor cu care acestea se
confrunta si a posibilitdtilor de a le rezolva.

pentru invatamantul Superior
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2. Stabilirea formei de actiune asupra grupurilor-tintd. Formele de actiune
propuse de Meffert sunt strategia nediferentiatd, strategia diferentiatd sau strategia
concentratd.

3. Stabilirea atitudinii fatd de concurenti. Institutia publica, universitatea, isi
poate propune sa Indeplineasca sarcinile pe care si le-a asumat fdcdnd abstractie de
existenta universitatilor similare (aceleasi facultati/programe de studiu), sau intrand in
relatii de concurentd sau de colaborare cu acestea.

4. Stabilirea atitudinii fatd de ,distribuitori”. in desfasurarea activitatii sale,
institutia de invatamant superior - universitatea ca organizatie sociala poate sa intre in
relatii cu alte institutii sau organizatii, care joaca un rol similar distribuitorilor din
marketingul clasic, ajutand la propagarea ideilor, prestarea serviciilor sau distribuirea
bunurilor/serviciilor organizatiei sociale. Aceasta trebuie sa decida daca va adopta o
atitudine de colaborare fata de aceste organizatii (apeland la serviciile lor) sau va adopta
o atitudine de independentd fata de acestea (ocupandu-se singura de distributia
produselor sale). Un exemplu concret - colaborarea cu Inspectoratul Scolar Judetean,
Casa Corpului Didactic care in principiu face clegatura cu ,piata tinta” - clasele XI si XII
din Liceele locale sau judetene.

5. Stabilirea centrului de greutate in utilizarea instrumentelor de marketing. in
fapt, Meffert are in vedere alcdtuirea mixului de marketing al organizatiei sociale /
univerditate, cu precizarea greutatii specifice a fiecareia dintre cele patru politici
componente.

In viziunea profesorilor americani William M. Pride si O.C. Ferrell, o strategie de
marketing a unei universitatii, ca organizatie sociale trebuie sa aiba in vedere definirea
si analizarea unei piete-{inta, precum si crearea si mentinerea unui mix de marketing
adresat acesteia.

O universitate poate sa-si gandeasca strategia de marketing pornind de la
nevoile, perceptiile sau preferintele grupului-{inta vizat. Este foarte usor (si, adesea,
gresit) pentru o universitate sa presupuna ca stie ce vrea sau de ce are nevoie grupul-
tintd vizat. In realitate, identificarea nevoilor si dorintelor acestora trebuie si se faci
prin cercetdari directe.

Strategii de marketing

Exista o relatie puternica intre strategia institutiei de invatamant superior si
strategia de marketing. Intrebarile-cheie adresate in stadiul de formulare a strategiei
universitatii sunt urmatoarele (Kermally, S., 2009, p.16):
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Unde ne afldm in prezent ?

Incotro dorim sd ne indreptdm ?

Cum vrem sa ajungem acolo?

Care este scala temporald implicata ?

O institutie de invatamant superior - universitate, ca organizatie sociala trebuie
sa aiba in vedere faptul ca strategia de marketing limiteaza alternativele si
directioneaza activitatile de marketing spre indeplinirea misiunii si obiectivelor
strategice. Strategia trebuie sa evidentieze sau sa dezvolte un tipar pentru luarea
deciziilor privind cele patru componente ale mixului de marketing.

O strategie de succes necesitd o delimitare atenta a grupurilor-tintd si a
nevoilor acestora, prin cercetare de marketing, ea trebuind sa fie succedata de
conceperea si implementarea unui mix de marketing complet si eficient.

Strategiile de marketing - denumite si strategii concurentiale, stabilesc modul
cum se obtine avantajul concurential. Strategiile generice in acest caz sunt:

- crearea unei piete educationale - prinsegmentare;

- intrarea pe o piata educationala (specifica institutiilor de profil din strainatate) -
prin segmentare si provocare;

- pastrarea pietei - prin consolidare;

- retragerea de pe piata - prin decizii ARACIS/MECI a unor programe de studii sau
chiar a unor universitati.

Aceste strategii sunt obtinute prin combinarea unor strategii specifice
variabilelor ce apar in competitivitate. Aceste variabile, in contextul universitatilor,
sunt: calitatea, pretul (preponderent universitatile cu patrimoniu privat), suportul
serviciului educational si modalitatea de aciyitionare (plata in integrala a serviciului sau
in transe).

pentru invatamantul Superior
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Mixul de marketing - instrument de interventie al managementului

Concept esential al teoriei moderne a marketingului, mixul de marketing
reprezinta ansamblul instrumentelor tactice de marketing pe care organizatia le poate
controla si combina in asa fel incat sa produca pe piata-{inta reactia dorita.

Mixul de marketing se refera la cei patru P. Este vorba de produs, pret,
plasament (distributie) si promovare. Cei ,patru P”, produs, pre{, plasament si
promovare, prezinta o viziune asupra pietei educatiei din perspectiva
universitatii/ facultatii/ institutiei/ departamentului specializat din universitate
si nu a clientului/ consumatorului/ studentului.

Pentru a considera mixul de marketing din punct de vedere al clientului/
consumatorului/ studentului, institutia de invatamant superior/ universitatea
trebuie sa aiba in vedere cei ,patru C’ - cumparatorul/ studentul (dorintele si
nevoile sale); costul suportat de student/ consumator; confortul/ comoditatea
achizitiei si activitatea de comunicare (Kotler,Ph., 2003, p.108).

PRODUS

Ce functie indeplineste produsul dumneavoastrd si ce anume oferd?
Aveti un brand, iar dacd da, care este mesajul acestuia?
Determinati calitatea, designul si prezentarea?

Care sunt elementele nepalpabile ale produsului/serviciului?

Cum vd puteti imbunatdtii produsul?

Ce altd valoare ii puteti adduga produsului de baza?

PRET

Aveti in vedere nivelul pretului - sesibilitatea la pret; pretul competitorilor;
facilitdti; reduceri.

Evaluati aspectele psihologice ale pretului.

Ce politicd urmeazd sd adoptati in ceea ce priveste diferitele categorii de
cumpdrdtori?

v Imbunéatatirea Managementului Universitar % PIOICEE sategie
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Integrati politica de pret cu alti factori ai mixului de marketing?

PLASAMENT (DISTRIBUTIE)
Detineti un website si sunteti dornic sd vindeti on-line?
Aveti in vedere preferintele consumatorilor

Gdnditi-vd la confortul/comoditatea achizitiei.

PROMOVARE

La ce tip de promotie va ganditi?

Vreti sd faceti publicitate prin fluturagi, la radio, in ziare sau la televiziune?

Metoda de promovare este adecvatd segmentului cdruia vd adresati?

Planificati bugetul de promovare?

Ce resurse sunteti dispus sd alocati?

Referinte:

Nicolescu Ovidiu (coord.), (2007), Strategia universitdtii. Metodologiesi studii

de caz, Bucuresti: Editura Tribuna Economica;
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Capitolul 8 - Politica de produs

Politica de produs, in marketingul universitar, vizeaza conceperea si oferirea
unui produs/serviciu adaptat la asteptarile grupurilor-tinta determinate si ale societatii
in ansamblul sau, In concordanta cu misiune si obiectivele institutiie de invatamant.

Totusi, o caracteristica regasita in cazul marii majoritati a acestor produse este
caracterul lor imaterial: organizatiile sociale ofera servicii, Incearca sa impuna idei sau
sa modifice comportamente si, numai in putine cazuri, ofera grupurilor-tinta bunuri
materiale.

Continutul politicii de produs

Philip Kotler imparte produsele oferite de catre organizatiile sociale in trei
categorii: idei, comportamente si obiecte tangibile, considerand ca ,,scopul marketingului
social este acela de a determina renunfarea la idei sau comportamente indezirabile
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si/sau acceptarea unor noi idei sau comportamente. Ideile si comportamentele sunt,
deci, “produse” ce trebuie delimitate”.

La randul lor, ideile sunt impartite in trei categorii: opinii, atitudini si principii.

Opiniile reprezinta afirmatiile unei persoane care, In mod constient sau
inconstient, pot conduce la manifestari sau actiuni concrete, si care sunt introduse prin
sintagma “Cred ca ...". Aceste afirmatii se refera la un fapt bine delimitat si nu contin
vreo evaluare a acestuia.

Atitudinile reprezinta o ierarhizare relativ durabila a opiniilor, care conduce la
inclinatia de a reactiona intr-un mod prestabilit la evenimentele viitoare. Acestea sunt
rezultatul unor aprecieri pozitive sau negative cu privire la oameni, lucruri, ganduri sau
evenimente.

Principiile reprezinta acele opinii cu caracter general cu privire la felul in care
trebuie sa actioneze sau sa nu actioneze persoana respectivd, sau cu privire la
dezirabilitatea sau indezirabilitatea unei anumite situatii, opinii care ocupa un loc
central In sistemul global de opinii al unui om.

Kotler subliniaza caracterul bivalent al serviciului in marketingul educational:
pe de o parte, el reprezinta un mijloc de satisfacere a unor necesitati sau asteptari ale
grupului-{inta, iar, pe de alta parte, o solutie de rezolvare a unei probleme a grupului-
tinta respectiv, dar care priveste Intreaga societate.

Particularitatile produsului in invatamantul superior

Baze conceptuale

Conceptele cheie cu care opereaza institutia de invatamant superior -
universitatea (2008/].0.U.E. C 111/01, anexa 1, p.4) sunt: calificare, rezultatele
invatarii, cunostinte, abilitati si competente.

Calificarea reprezinta un rezultat al unui proces de evaluare si de validare, care
este obtinut atunci cand un organism competent stabileste ca o persoana a obtinut
rezultate ca urmare a invatarii la anumite standarde.

Prin urmare, calificarea inseamna recunoasterea oficiala a valorii rezultatelor
individuale ale invatarii pentru piata muncii, precum si educatia si formarea
profesionala continua, printr-un act de studii (diploma, certificat, atestat) ce confera
dreptul legal de a practica o profesie/ meserie.

pentru invatamantul Superior
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Rezultatele invatarii inseamna ceea ce recunoaste, intelege si poate face
persoana care invata, la terminarea procesului de invatare. Acestea sunt definite sub
forma de cunostinte, abilitati si competente.

Prin urmare rezultatele invatarii reprezinta setul de cunostinte, abilitati si
competente pe care o persoana le-a dobandit si este capabila sa le demonstreze dupa
finalizarea procesului de invatare pe un anumit ciclu de scolarizare.

Cunostintele reprezinta rezultatul asimilarii, prin invatare, a unor informatii.
Cunostintele reprezinta ansamblul de fapte, principii, teorii si practici legate de un
anumit domeniu de munca sau de studiu. In contextul Cadrului European al Calificarilor,
cunostintele sunt descrise ca teoretice si/sau faptice.

Abilitatea inseamna capacitatea de a aplica si de a utiliza cunostintele pentru a
duce la indeplinire sarcini si pentru a rezolva probleme. In viziune specialistilor
europeni (,Cadrul european al calificarilor pentru invatarea de-a lungul intregii vieti” -
Parlamentul European/ 23.04.2008), abilitatile sunt descrise ca find cognitive
(implicand utilizarea gandirii logice, intuitive si creative) sau practice (implicand
dexteritate manuala si utilizarea de metode, materiale, unelte si intrumente).

Abilitatea include anumite tipuri de structuri operatorii, de la deprinderi pana
la capacitati de interpretare si rezolvare de probleme.

Competenta reprezinta capacitatea dovedita de a selecta, combina si utiliza
adecvat cunostinte, abilitati si alte achizitii (valori si atitudini), in vederea rezolvarii
cu succes a unei anumite categorii de situatii de munca sau de invatare, precum si
dezvoltarea profesionala sau personala in conditii de eficacitate si eficienta.
Competentele se pot clasifica in doua categorii: a) competente profesionale si b)
competente transversale.

Competentele profesionale - intelegem capacitatea dovedita de a selecta,
combina si utiliza adecvat cunostinte, abilitati si alte achizitii (valori si atitudini), in
vederea rezolvarii cu succes a unei anumite categorii de situatii de munca sau de
invatare, circumscrise profesiei respective, in conditii de eficienta si eficacitate.

Competente transversale - sunt acele capacitati care transced un anumit
domeniu, respectiv program de studiu, avand o natura transdisciplinara. Acestea
constau in abilitati de lucru in echipa, abilitati de comunicare orala si scrisa in limba
materna/ straina, utilizarea tehnologiei informatiri si comunicarii - TIC, rezolvarea de
probleme si luarea deciziilor, recunoasterea si respectarea deciziilor, recunoasterea si
respectul diversitatii si multiculturalitatii, autonomia invatarii, initiativa si spirit

pentru invatamantul Superior
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antreprenorial, deschiderea catre invatare pe tot parcursul vietii, respectarea si
dezvoltarea valorilor si eticii profesionale etc.

Il

8. Dezvoltare personala gi
profesionali

1

7. Interacfiune vociala

M

6. Autonomie yi responsabilitate

I
A Creativitate yi inovare
E

4. Reflectie critica si constructiva |

ik
3. Aplicare, transfor si rezolvare
de probleme

2. Explicare si interpretare

1. Cunoagtere, infelegere yi
utilizare a limbajului specific

i

Rezultatele invatarii si descriptorii acestora (macheta)

Competente profesionale - reprezintd ansamblul unitar si dinamic al
cunostintelor si abilitdtilor.

Cunostintele, ca dimensiune cognitiva si element structural al competentei, se
exprima prin urmatorii descriptori:
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1.Cunoastere, intelegere si utilizare a limbajului specific;
2.Explicare si interpretare.

Abilitdtile, ca dimensiune functional-actionala si element al competentei, se
exprima prin urmatorii descriptori:

3. Aplicare, transfer si rezolvare de probleme;
4. Reflectie critica si constructiva;
5. Creativitate si inovare;

Competente transversale reprezinta achizitii valorice si atitudinale care
transcend un anumit domeniu/program de studii si se exprima prin urmatorii
descriptori:

6.Autonomie si responsabilitate
7.Interactiune sociala

8.Dezvoltare personala si profesionala

Fiecare calificare este corelata unui anumit ciclu de studii (licenta, masterat,
doctorat) care este definit in baza descrierii generale a rezultatelor invatarii si se
exprima prin :

Competente profesionale generale, care se dezvolta in cadrul mai larg al
domeniului de studii;

Competente profesionale specifice, care se dezvolta in cadrul mai restrans al
uni program de studii.

Descriptorii de nivel, introdusi in macheta, indica activitati, rezultate si
performante asteptate pentru fiecare nivel de calificare. Ei permit descrierea
calificdrilor si, totodata formuleaza repere necesare evaluarii nivelului de atingere sau
obtinere a rezultatelor invatarii.

pentru Invatamantul Superior
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Macheta (din pagina urmatoare) reprezinta o abordare integratoare a
calificarilor din invatamantul superior si ofera doua perspective de analiza a acestora: pe
verticald si pe orizontald.

a) Analiza pe verticald indica progresul competentelor profesionale de la
cunoastere si intelegere (descriptorul generic 1), nivelul de baza al unui rezultat al invatarii,
pana la stadiul creativitate si inovare (descriptorul generic 5), dar si competentele
transversale (descriptorii generici 6, 7 si 8). In acest fel, competentele profesionale sunt
examinate si descrise din perspectiva descriptorilor generici de la 1 la 5, iar competentele
transversale sunt examinate si descrise din perspectiva descriptorilor generici 6,7 si 8.

b) Analiza pe orizontald concretizeaza un descriptor generic in raport cu cele
trei cicluri de studii universitare: licents, masterat si doctorat. In acest caz, descriptorii
evidentiazd dezvoltarea competentelor si cresterea gradului de calificare profesionald. Se
observa ca modelul vizeaza un alt tip de progres, sugerand cresterea valorii addugate la fiecare
tip de rezultat al invatarii, odata cu trecerea de la un nivel de calificare universitara la altul.

Perspectiva verticald evidentiaza faptul ca un anumit rezultat al invatarii nu poate fi
atins daca palierele subordonate nu au fost realizate si consolidate.

Perspectiva orizontald demonstreaza ca fiecare tip de rezultat al invatarii,
aferent celor trei cicluri de studii, integreaza in mod obligatoriu nivelurile anterioare.
Rezultd ca fiecare rezultat al invatarii are o autonomie relativa, fiind conditionat de
achizitiile anterioare, atat pe orizontala, cat si pe verticala.

Sistemul invatamantului superior

Obiectivul general al sistemului de invaamant superior il constituie
dezvoltarea competentei atit prin asigurarea cunostintelor si aptitudinilor
operationale, cat si prin dezvoltarea permanenta a capacitatilor de dadaptare la noile
cerinfe din lume profesiilor.

Obiectivul general al invatamantului superior are doua componente:

componenta direct productivd, legata de dobandirea de noi cunostinte si
abilitati, In concordanta cu ultimile evolutii ale stiintei si tehnicii contemporane, de
mentinerea si dezvoltarea capabilitdtilor deja manifestate pe piata muncii, prin
programe speciale de perfectionare profesionala sau de reconversie, atunci cand apar
probleme mai deosebite pe un anumit traseu profesional;

componenta social-culturald, menita sa asigure manifestarea unor
comportamente si atitudini favorabile adaptarii la schimbare a fortei de munca,
comportamente si atitudini cunoscute sub denumirea de adaptiv-flexibile si
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anticipativ-participative, deschise infuziei de inovare si creativitate si care sunt
capabile, in acelasi timp sa se autoregleze.

In sensul legii si potrivit practicii academice ,unitatea nucleu” de invitamant
superior este specializarea, intrucat, ea iti asuma misiunea formarii unei categorii
distincte de specialisti, definita printr-un profil profesional de sine statator. Esenta
specializarii se exprimd printr-un plan de invatamant superior distinct, cu alte
cuvinte, specializarea constituie nivelul de bazda la care opereaza planul de
invatamant.

Toate cele trei sensuri ale unitatii de Invatamant, institutiile de invatamant
superior, facultatile si specializarile, se afla intr-un raport de interdependenta.

Procesul de invatamant universitar se deruleaza din momentul preluarii
prin selectie a candidatilor (potentialii clienti/studenti) cu un anumit nivel de
cunostinte generale si specifice si pana la atingerea minimului de cunostinte necesare
specialistului, certificate prin examenul de licenta sau de absolvire (dizertatie, doctorat
etc.) . Prin procesul de Invatamant se urmadreste trecerea cunostintelor (optimul
cunoasterii) de la profesor la studenti cu costuri sociale cat mai mici.

Pentru ca acest transfer sa se faca cat mai eficient, profesorul (cadrul
universitar) trebuie sa se pregatesca. Cu cat profesorul este depozitarul mai multor
cunostinte, cu atat el poate deveni mai atragator pentru student si mai eficient pentru
procesul didacticc. Acumularea de cunostinte de catre profesor imbraca doua
aspecte:

» cel al studiului bibliografic, cand profesorul este si el un receptor de
cunostinte, ca si studentul;

» cel al cercetdrii stiintifice proprii sau colective, cand profesorul Isi
imbogateste bagajul de cunostinte datorita propriilor experiente sau descoperirii.

pentru invatamantul Superior
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In acceptiunea marketingului, componentele ce definesc un produs (program
de studiu/specializare) pot fi grupate in urmatoarele categorii:

| Componentele corporale se refera la insusirile fizico-chimice, la performantele
tehnice ale produsului, la caracteristicile intrinseci, merceologice ale acestuia (form3,
dimensiuni, greutate, ambalaj, continut, structura etc.);

Tipologia servicii tertiare (universitare)

Procesul de invatadmant

Programul de studii: un program de studii/specializare consta in totalitatea
activitatilor de proiectare, organizare, conducere si realizare efectiva a predarii,
invatarii si cercetarii dintr-un domeniu care conduce la obtinerea unei calificari
universitare.

Programele de studii/specializarea se diferentiaza in functie de:
(a) nivelul calificarii universitare: licenta, master, doctorat;

(b) forma de invatamant: la zi, seral, cu frecventa redusa, invatamant la distanta
etc,;

(c) domeniul de specializare a cunoasterii, conform cu diviziunea academica a
cunoasterii si cu diviziunea profesionala a muncii.

Kotler Ph. si Dubois B. (1992) - disting cinci niveluri succesive de percepere a
conceptului de produs total, si anume:

nivelul fundamental (nucleul produsului- este reprezentat de functia de baza
a produsului care se materializeaza Intr-un avantaj esential pentru cumpdarator).
Cumparatorul nu va cumpara caracteristici ci ,avantaje” ale produsului destinat sa-i
satisfaca o nevoie expresa de consum;

produsul generic - este constituit din toate caracteristicile produsului prin
care se ofera functia de baza;

produsul asteptat - corespunde ansamblului de atribute pe care cumparatorul
se asteapta sa le gaseasca la produsul vizat;

pentru invatamantul Superior
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produsul global - toate serviciile si facilitatile oferite pe langa produsul generic
pentru a fi diferentait de cumparator.

produsul potential - se refera la toate serviciile suport pentru adaugarea unor
functii si avantaje care nu exista Inca.

Un program de studii se concretizeaza prin:

(a) planul de invatamdnt care include toate disciplinele care contribuie la
obtinerea unei calificari universitare, repartizate succesiv pe ani de studii si cu ponderi
exprimate in credite de studiu de tipul ECTS;

(b) programe sau fise ale disciplinelor in care sunt formulate: tematica predarii
si invatarii si practicile associate predarii, invatarii si evaluarii;

(c) organizarea studentilor si a personalului didactic In perioada de realizare a
programului de studii;

(d) sistemul de asigurare a calitatii academice a activitatilor de realizare a
programului de studii.

La elaborarea planurilor si programelor de invatamant din cadrul
programelor/ciclurilor de studii trebuie acordata atentia unor probleme care vizeaza:

1. pertinenta socio-culturala a continutului - respective adecvarea la contextul
national si international contemporan, precum si permeabilitate fata de evolutiile
actuale;

2. amplificarea continutului - dar evitandu-se supraincarcarea si
enciclopedismul. Se recomanda aplicarea ,legii cunostintelor utile descrescande”, astfel
incat studentul sa asimileze usor acele informatii cu durabilitate In timp;

3. esalonarea cunostintelor si asigurarea coerentei acestora (pe verticala si pe
orizontala). Esalonarea are in vedere atat ordinea disciplinelor in planul de invatamant,
pe ani de studiu, asigurand fluenta invatarii si logicitatea acesteia, iar coerenta
presupune plasarea disciplinelor in plan orizontal astfel ca cele din ciclul de baza sa se
constituie in fundament pentru cele din ciclul de specializare (se asigura continuitatea
invatarii). De asemenea, trebuie asigurata si o coerenta orizontala astfel incat sa se
realizeze transferul de cunostinte si componente de la o filiera de formare la alta de
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acelasi nivel, ceea ce asigura inclusiv abordarile interdisciplinare atat de importante in
formarea viitorului economist.

Ceea ce achizitioneaza, de fapt, cumparatorul nu este produsul, ci satisfactia pe
care acesta i-o ofera.

Consultanta pentru proiectele de cercetare stiintifica

Temele de cercetare din cadrul proiectelor (granturi, fondurile structurale,
fondurile Bancii Mondiale si al altor institutii similare - BIRD, BERD, ICF etc. fondurile
de cercetare in sistem bilateral de cooperare internationala etc.) sunt cuprinse in
planurile anuale (managementul strategic al universitatii) si se Inscriu in aria stiintifica
a domeniului de licenta, programului de studii etc.

Alte activitatii extradidactice

Alte activitatii (studii profundate, formarea continua, studii de specializare,
cursuri de perfectionare etc.) - reprezinta totalitatea activitatilor didactice aplicative
(care nu sunt incluse in planul de invatamant), stagii de practica, formare inifiala
profesii liberale etc.

"1 Componentele acorporale sunt cele care nu au un corp material nemijlocit
(numele, marca, pretul, instructiunile de folosire, serviciile acordate in legatura cu

produsul);

Brandingul (marca universitatii)

Marcile comerciale (brand-ul) sunt realizate de catre toate tipurile de
organizatii si Imbraca multe forme. Brand-ul este definit ca: ,o identitate distinctd care
diferentiazd o promisiune cu valoare relevantd, durabild si credibild asociatd cu un
produs, un serviciu sau o organizatie si indicd sursa acelei promisiuni” (Ward et al., 1999,
p.85).

Potrivit lui Philip Kotler (1994, Principiile Marketingului), brand-ul este: ,un
nume, termen, semn, simbol sau design sau o combinatie a acestora cu intentia de a
identifica bunurile si serviciile unui vdanzdtor sau ale unui grup de vdnzdtori si de a-i
diferentia pe acestia de bran-ul competitorilor”.

pentru invatamantul Superior
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Brand-urile reprezinta active nepalpabile ale organizatiilor cu valori de piata
care depasesc valorile contabile (goodwill). Conform lui Evans si Breman (1985,
Marketing, ed. a II-a, p.153), brandingul faciliteaza identificarea produsului/ serviciului,
ofera clientilor asigurari in privinta unui anumit nivel al calitatii si indeplineste si alte
functii valoroase.

Brand-ul este considerat a fi un instrument legal, un logo, o organizatie, o
identitate, o perceptie din partea consumatorului, o personalitate sau o relagie. Prin
urmare, el dispune de multe perspective.

Avantajele unui branding puternic

Permite organizatiilor sa ceara un pref mai mare ;
Se impune pe canalele de marketing;

Indica o calitate ridicata;

Usureaza procesul de luare a deciziei de cumparare prin care trece
consumatorul;

Faciliteaza pozitionarea pe piata;
Constituie o bariera la intrare.

Marca reprezinta un pretios mijloc de diferentiere, de recunoastere si de
memorizare a produselor.

") Comunicatiile cu privire la produs sunt reprezentate de informatiile pe care

producatorul si distribuitorii le transmit catre cumparatorii potentiali (publicitate,
actiuni de promovare a vanzarilor, merchandising etc.);

71 Imaginea produsului, care semnificd sinteza reprezentdrilor mentale de
natura cognitiva, afectiva, sociala si personala a produsului in randul consumatorilor, si
care este o rezultantd a unui proces complex, in care celelalte trei componente ale
produsului ocupa un loc important.

Ciclul de viata al produselor/programelor de studii

Importanta conceptului de ciclu de viata al produsului este pusa in valoare de
doua reguli de gestiune a gamei de produse (diversitatea programelor de studiu) pe
care o organizatie o alege (Farganel, J.-P., 1990):

pentru invatamantul Superior
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Regula 1 - a defini scopul (misiunea si viziunea) institutiei in termeni de nevoie
de satisfacere a clientului (student/angajator/stakeholderi etc. sau nevoie sociala -
piata fortei de munca: competente) si nu in raport cu un produs. Aceasta optica permite
»,a adera la cerere” si a anticipa mai bine evolutiile tehnice (activitatea de cercetare
stiintificd) si comerciale (puterea de cumparare); uneori, poate chiar sa oblige institutia
sa-si schimbe structura facultatilor /programelor de studii/specializarile.

Regula 2 - a reinoi rapid produsele sale (planurile de fnvatamant; fisele
disciplinelor; forma de predare etc.) Este foarte periculos sa se astepte declinul unui
produs/specializare pentru a trece la o posibila lansare de noi produse. Rezistenta la
schimbare este un proces des intalnit in mediul universitar.

Fazele ciclului de viata al produselor.

In literatura de specialitate, majoritatea autorilor mentioneza patru etape de
viata ale produselor:

faza de introducere (lansare): etapa de instalare pe piata a noului produs, pe
parcusul caruia publicul (stakeholderii) este informat de existenta lui, trebuie sa invete
sa-1 accepte.

faza de crestere: etapa de comunicare de masa si de dezvoltare a concurentei.
Creste cererea.

faza de maturitate: etapa in care organizatia a atins clientii potentiali vizati
dar aparitia pe piata a concurentei a provocat o stabilizare a numarului de clienti.

faza de declin: etapa In care apar noi produse care satisfac mai bine
consumatorii si inlocuiesc produsele actuale.

Unii autori (Lambin, J.-J., 1994) au apreciat ca faza de crestere este urmata de o
perioada de tranzitie spre faza de maturitate, denumita perioada de turbulenta.

Rezistenta organizationala la activitatea de innoire si respectiv, de proiectare
a programelor de studiu poate fi definita drept atitudinea individuala sau colectiva care
genereaza instabilitatea procesului de innoire (schimbare) si Intarzieri in desfasurarea
acestuia. In general, pot fi urmate patru cii de invingere a rezistentei la schimbare, si
anume:

pentru invatamantul Superior
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» intelegerea si sustinerea celor are se opun procesului de innoire si
schimbare;

» comunicarea
» participarea si implicarea directa a membrilor universitatii (stakeholderi);

» realizarea, in sensul dorit a shimbdarilor comportamentale, la nivelul
persoanelor si grupurilor.

Calitatea produsului/programului de studii

Definita ca fiind ,gradul in care performantele unui produs rdspund
asteptdrilor pe care clientul este indreptdtit sd le aibd” (Lendrevie, J., Lindon, D., 1997),
calitatea produsului este un concept relativ, in sensul in care ea este legata de asteptarile
Jlegitime” ale consumatorilor si ca evolueaza in acelasi timp cu ele.

Calitatea educatiei este definitd ca un set de caracteristici ale unui
program de studiu si ale furnizorului acestuia, care satisface asteptarile beneficiarilor!3,
precum si standardelor de calitate. Cu alte cuvinte, In conformitate cu noua abordare,
calitatea este direct legata de rezultatele invdtdrii (nivelul de cunostinte, competente si
aptitudini generice, valori, convingeri, atitudini - Lazea,V.coord. 2008).

Domeniile asigurarii calitatii

In asigurarea calitatii educatiei sunt avute in vedere trei domenii fundamentale
de organizare si functionare a unei organizatii care doreste sa devina sau este deja
institutie de Tnvatamant superior. Criteriile, standardele si indicatorii de performanta
sunt astfel formulati Incat accentul sa nu fie pus numai pe conformarea unei organizatii
la un set predeterminat sau predefinit de conditii cantitative si calitative, ci si pe
angajarea deliberata, voluntara si proactiva a institutiei pentru realizarea anumitor
performante demonstrabile prin rezultate efective. Rolul evaluatorului extern, respectiv
al ARACIS, este de a lua act si a evalua capacitatea manageriala si educationala a
furnizorului de educatie, pentru ca, pe aceasta baza, sa poata ajunge in situatia de a
constata si apoi a valida sau a invalida documentat si public functionarea.

3 Beneficiarii educatiei sunt uzual abordati in doua categorii distincte: beneficiari directi (absolventii
programelor/ ciclurilor de studii) si indirecti (parintii sau finantatorii studiilor, intre finatatori numarandu-se
statul, angajatorii absolventilor, asociatiile profesionale, intreaga societate civila).
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Domeniile de asigurare a calitatii, (OUG nr. 75/2005, la art. 10) sunt
urmatoarele:

1. Capacitatea institutionala: institutia dispune de o organizare coerenta si de
un sistem adecvat de conducere si administrare, are baza materiala si resursele
financiare necesare unei functionari stabile pe termen scurt si mediu, precum si
resursele umane pe care se poate baza pentru a realiza misiunea si obiectivele propuse
asumate.

2. Eficacitatea educationala se refera la organizarea proceselor de predare,
invatare si cercetare in termeni de continut, metode si tehnici, resurse, selectie a
studentilor si a personalului didactic si de cercetare, astfel incat sa obtina acele
rezultate in invatare sau In cercetare pe care si le-a propus prin misiunea sa, care
trebuie sa fie clar formulata. Seturile de criterii de evaluare care corespund eficacitatii
educationale vizeaza:

- proiectarea obiectivelor si rezultatelor :
- formularea clara si usor de inteles;

- adecvare la calificarile universitare vizate (licenta iIntr-un domeniu sau
specializare, master sau doctorat) si diferentiate pe discipline si/sau programe de
studiu;

- asocierea riguroasa cu proceduri adecvate de evaluare interna a gradului de
realizare;

- organizarea cadrului de realizare a invatarii, prin:

- planuri, programe de invatamant, metode de predare, criterii si tehnici de
evaluare a studentilor;

- recrutarea si dezvoltarea adecvata a personalului didactic;

- resursele si facilitatile de invatare disponibilizate, legate de activitatea financiara
a organizatiei;

- organizarea fluxurilor de predare, invatare si examinare a studentilor;
- serviciile studentesti oferite, inclusiv activitatile extracurriculare.

3. Managementul calitatii se centreaza pe acele strategii, structuri, tehnici si
operatii prin care institutia demonstreaza ca isi evalueaza performantele de asigurare si
imbunatatire a calitatii educatiei si dispune de sisteme de informatii care demonstreaza
rezultatele obtinute in Invatare si cercetare.
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Importanta acestui domeniu consta, pe de o parte, iIn concentrarea asupra
modului in care institutia gestioneaza asigurarea calitatii tuturor activitatilor sale, iar pe
de alta, de a face publice informatiile si datele care probeaza un anumit nivel al calitatii.

Cele trei domenii sunt complementare, iar utilizarea lor este obligatorie, In
conformitate cu prevederile legale. In acest sens, orice institutie de Invatamant superior
este invitata sa ajunga la stadiul in care dispune de mijloacele si informatiile care sunt
structurate pe cele trei domenii, tinand cont de profilul sau specific si de misiunea si
obiectivele pentru care a optat. Conducatorul institutiei de Invatamant superior, prin
Comisia pentru evaluarea si asigurarea calitatii din institutie, este responsabil de
elaborarea si realizarea strategiilor privind calitatea, structurate pe cele trei domenii.

»Responsabilitatea primard pentru asigurarea calitdtii revine fiecdrei
universitdti, iar aceasta asigurd temeiul pentru o reald responsabilitate a sistemului
universitar in interiorul cadrului national al calitdtii” (Berlin, 2003). In realizarea acestui
obiectiv, institutiile de invatamant superior au inteles faptul c3, in indeplinirea misiunii
lor publice, rolul hotarator il are calitatea educatiei oferite (recunoscute prin
angajabilitatea absolventilor) si performanta cercetarii stiintifice (masurata prin
vizibilitatea nationald si internationala: citarile in literatura de specialitate, proiectele
finantate si brevetele inregistrate), (Korka, M.coord., 2009).

Altfel spus, universitdtile si comunitdtile lor academice au adoptat o atitudine de
responsabilitate publicd (accountability) cu privire la calitatea educatiei furnizate si
performanta cercetdrii stiintifice. Strategia Lisabona 2000 nu a facut decat sa
operationalizeze unul din aspectele responsabilitatii publice a universitatilor:

Cum rdspund ele la cerintele dezvoltdrii cetdteniei active intr-o societate
democraticd, la cerintele pietei muncii ?

Astfel spus, in noua culturd a calitdtii educatiei universitare, responsabilitatea
pentru insertia absolventului pe piata muncii este o cauzd comund a patru actori,
chemati sa interactioneze pentru un obiectiv final comun:

- universitatea, facultatea si/sau departamentul care ofera un program de
studii care duce spre o calificare universitara oferita pietei muncii;

- fiecare cadru didactic implicat In procesul de predare-invatare si de evaluare a
rezultatelor invatarii;

- fiecare student care alege in cunostintd de cauza un anumit program de studii
pentru a deveni un specialist cu calificare universitara distincta pe o piata a muncii
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caracterizatd, pe de o parte, prin competitia interna intre absolvenbtii romani ai unor
programe de studii similare, pe de altd parte, prin deschiderea internationala (oferte de
locuri de munca in strainatate, dar si specialisti straini care concureaza pe piata legasa a
muncii).

- angajatorii, recrutatorii de fortd de muncd inalt calificata si asociatiile
profesionale, acestea avand datoria socialda de a transmite direct sau prin alumni
(absolventii din generatiile trecute) catre universitati opiniile si asteptarile lor cu
privire la ce ar trebui sa poata demonstra fiecare nou absolvent atunci cand isi prezinta
candidatura pentru un post fie la o companie privata, fie la o institutie din sfera
administratiei publice.

Capitolul 9 - Politica de pret

Ca expresie baneasca a valorii, preful ocupa o pozite centrala in procesul
schimbului concurential. Intr-o asemenea interpretare, comportamentul de cumparare
poate fi analizat ca un sistem de schimb, unde se compenseaza ciutarile de satisfactii ale
unei parti si sacrificiile banesti ale alteia. Astfel, pentru cumparator, pretul pe care il
accepta sa-1 plateasca masoara intensitatea nevoii, cantitatea si natura satisfactiilor
asteptate; in acelasi timp, pentru vanzator, pretul la care el doreste sa vanda
mdsoard valoarea imputurilor incorporate in produs, la care se adauga profitul pe
care spera sa-l realizeze (Lambin,].]., 1994)14,

Pretul reprezinta, pentru cumparator, valoarea ansamblului satisfactiilor pe
care le aduce produsul/serviciul. Cu alte cuvinte, pretul trebuie sa fie estabilit in
functie de utilitatea globala perceputd de cdtre cumpardtor (RisteaA.-L.,
coord.(2002)15, Alaturi de pretul pldtit (pretul nominal al produsului/serviciului)

" Lambin J.-),, (1994) - Le marketing strategique, Editura Ediscience International, Paris, p.455.
> Ristea Ana-Lucia, coord. loan-Franc Valeriu, Tanasescu Dorina, Toma Andrei, Topita Margareta, (2002) —
Marketing.Premise si provocdri ale economiei inalt competitive, Editura Expert, Bucuresti, p.355.
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trebuie sa analizam si ansamblul costurilor suportate de cumpdrdtor pentru a intra in
posesia produsului/ serviciului din costul total de achizitie.

Pretul si factorii sai de influenta

Pretul unui produs este influentat si influenteaza la randul sau numeroase
variabile de marketing pe parcursul planificarii de marketing. Factorii ce afecteaza
deciziile de pret au fost grupati de Kotler in factori interni si externi intreprinderii :

Factori interni I Factori externi
I

oObiective organizationale si - Cererea latenta;

de marketing; - Competitia, concurenta;
oObiective de pret; - Perceptia cumparatorului;
oStrategia de marketing; - Stakeholderii;
oCosturile; - Alii factori de mediu
o Alte va.riabile ale mixului de (economici, politico-juridici,

Urlie s tehnologici si socio-culturali).

DECIZIA DE PRET

Figura: Factorii ce afecteaza decizia de pret

Toti acesti factori sunt luati in considerare la stabilirea pretului produs/
serviciu, avand un rol determinant in desfasurarea etapelor planificarii strategiei de
pret. Este necesar insa discutarea anumitor influente ce nu pot fi localizate precis intr-o
etapa sau alta a acestui proces de elaborare a strategiei.

Procedura de fixare a pretului este o decizie de marketing care presupune luarea in
considerare a trei categorii de factori:

- Costurile;
- Cererea;

- Concurenta
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Estimarea costurilor universitare

Costul obtinerii unei pregatiri universitare inseamna de obicei, costul pentru student.
Dar, poate Insemna si costul pentru parintii studentului, ceea ce nu este acelasi lucru. Admiterea
unui student atrage dupa sine respingerea unui alt candidat, ceea ce genereaza un alt cost
pentru acesta (riscuri si cheltuieli). Costul actiunii de a urma un program educational masoara
de fapt , castigul obtinut” prin ,pierderea” celei mai bune dintre variantele sacrificate.

Tipologia costurilor din educatia tertiara (universitate)
Costul de oportunitate

,Orice lucru are un cost” - acest principiu exprimd ideea fundamentala conform careia
Jnimic nu este gratis”, orice actiune presupunand un pref, timp, efort, renumerarea la ceva in
favoarea a altceva atunci cand suntem in situatia de a face o alegere. Pentru ca individul are mai
multe nevoi decat resurse, orice alegere pe care o face presupune un anumit cost, numit cost de
oportunitate?s,

Specialistiil? au ajuns la concluzia ca indiferent care ar fi pretul unui program de
studii/ specializare (program educational), dacd se demonstreaza ca parcurgerea acestuia va
determina cresterea veniturilor - Intr-un anumit orizont de timp - atunci cantitatea ceruta de
servicii educationale de acest tip va fi mai mare decét inainte de cresterea venitului. (Ciobanu, O.
2003). Pretul este calculat fie ca pret propriu-zis (taxa), fie in termenii de cost de oportunitate
al timpului cheltuit pentru obtinerea capitalului uman educational, respectiv pentru
»consumul” serviciilor educationale.

Costurile de oportunitate se amplifici pe masura ce numarul anilor de scolarizare
creste; de regula se Inregistreaza inclusiv o crestere a costurilor directe deoarece o parte tot mai
mare a costurilor antrenate de frecventarea unei facultati sunt suportate de student si familia
acestuia.

Estimarea costurilor cu educatia si a cdstigurilor datorate acesteia este dificil de realizat,
avdnd in vedere situatiile concrete in care functioneazd pietele muncii de la o perioadd la alta, mai
micd sau mai mare. Fortele pietei muncii sunt cele care fasoneazd si compatibilizeazd costurile
totale si cdstigurile obtinute din dobdndirea capitalului uman educational, iar indivizii evolueazd
in concordantd cu aprecierile personale decizia de a investi in educatie”(Marinescu, C., 2001)18,

Caseta

Propunem o familie ,standard”, sot-sotie si doi copii. Soful este laciatus mecanic, iar sotia este
invatatoare. Ei discutda despre posibilitatile pe care le au in carierele lor profesionale (curs de
formare/perfectionare). Cei doi vor lua o hotarare privind cariera profesionala in functie de un numar de
factori de natura personala si economica. Prin prisma costurilor de oportunitate, sotul are de gasit un

'® cost de oportunitate/ costul sansei — releva posibilele castiguri pe care individul le-ar fi obtinut daca nu ar fi
continuat procesul de formare si s-ar fi integrat pe piata muncii.

'7 Ciobanu Olga (2003) — Educatia economicd in Roménia — prezent si perspectiva, Edituar ASE, Bucuresti.

¥ Marinescu Cosmin (2001) — Educatia: perspectiva economicd, Editura Economica, Bucuresti, p.105.
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raspuns la intrebarea daci este sau nu bine si urmeze un curs de formare/perfectionare in speranta ca
noile sale aptitudini ii vor aduce un salariu mai mare si posibilitati de avansare.

Cat catiga sotul iIn momentul de fata, fara noul curs?; Cu cat va creste salariul dupa finalizarea
cursului sau programului de studii?; Cat va costa cursul sau speccializare/facultate ?; Cat dureaza cursul ?;
Cat va castiga la absolvirea cursului ?.....Toti acesti factori difera considerabil de la o persoana la alta,
motiv pentru care nu este pentru toatd lumea recomandabil sa urmeze o facultate sau un curs, cel putin
din punct de vedere al unei investitii sanatoase in propria lor cariera profesionala.

Costul real pe student echivalent (prin alocarea bugetara)

Finantarea de bazd® se realizeaza luand in calcul numdrul de studenti echivalenti,
ceea ce conduce la costul pe student echivalent?°.

Acest cost pe student echivalent pe an Csg se poate calcula cu relatia2:

Cse=A+B+C+D

unde: A - este costul procesului educational pe student echivalent/an;
B - costul serviciilor si materialelor.suport pe student echivalent/an;
C - cheltuieli dezvoltare din resurse proprii;
D - cheltuieli pentru facilita§i studenti din resurse proprii (burse ajutoare
materiale, transport etc.)

Cunoasterea costului real pe student echivalent pe an reprezinta un instrument
pretios in Imbunatatirea managementului financiar al oricdrei structuri academice. Acesta
reprezintd, de asemenea, un indicator care poate furniza informatii in legatura cu punctele slabe
la nivelul structurii analizate si poate fi comparat cu rezultatele obtinute in alte institutii de
invatdamant superior. Pa baza acestui cost real pot fi fundamentate si Intocmite bugete de
venituri si cheltuieli, astefel Incat sa furnizeze o imagine clara a situatiei financiare la nivelul
structurii analizate.

Cererea de produse

Cererea: cantitatea dintr-un produs/serviciu pe care consumatorii sunt
dispusi sa-l cumpere intr-un anumit moment, depinde de pretul acestuia. Cu cat
pretul unui produs/serviciu va fi mai mare, cu atat consumatorii vor fi mai putin

19 Sistemul de finantare al universitatilor romanesti, cunosccut si sub numele de finantare globald, are
doua componente: finatarea de baza - pentru functionarea curenta in cadrul activitatilor de formare
initiala - si, finantarea complementara.

20 Acest indicator de finantare, cunoscut sub denumirea de alocatie bugetard pe student echivalent,
constituie rezultatul unei ,fundamentari ireale”, in acceptiunea universitatilor, si, de aici, concluzia,
aproape general sustinuta ca nu reflecta costul real, iar subfinantarea invatamantului superior romanesc
este o consecinta.

2 Metodologia CNFIS pentru calculul numdrului studentilor echivalenti.
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dispusi sa-1 cumpere; cu cat pretul va fi mai mic, cu atat mai mare va fi cantitatea
ceruta din acel produs.

Legislatia sectoriala din educatie trebuie sa tina cont inclusiv de
dezvoltarile teoretice din domeniul economiei si sociologiei, In primul rand de
legea cererii si ofertei: intr-o piata concurentiald, daca toate celelalte conditii
raman constante, atunci cererea pentru un anumit produs sau serviciu creste pe
masura ce pretul acestora scade, iar oferta creste odata cu cresterea prefului.
Preturile si cantitatile la care produsele educationale se vand si se cumpara tind
sa fie determinate de punctul in care cererea si oferta sunt egale (ceea ce de fapt,
se intampla rar in domeniul sensibil al educatiei si, oricum, pe termen scurt.

Factorii de mediu

Factorii de mediu ce influenteaza pretul unui produs sunt la fel de diversificati (HillE.,
O’Sullivan, T., 1997):27

factorii economici: inflatia, recesiunea, efectul Griffen?8 (in perioadele de criza
cumparatorii se orienteaza doar spre bunurile de folosinta curenta si renunta mai ales la
bunurile de folosinta indelungata) etc.;

factori politico-juridici: politica fiscala, reglementarile legale referitoare la stabilirea
preturilor si a reducerilor de pret;

factori tehnologici: sofisticarea modului de plata, variabilele de distributie etc.;

factori socio-culturali: valoarea atribuita, factorul feel good, efectul Veblen (un efect de
snobism, conform caruia un produs cu pret ridicat poate sa certifice apartenenta la un anumit
grup social).

Procedura stabilirii pretului

La stabilirea nivelului preturilor organizatia se poate ghida dupa costuri, dupa
cerere si dupa concurenta:

orientarea dupa costuri este cea mai elementara metoda de calculare a pretului
si presupune ca pretul sa acopere integral costurile si sa permita obtinerea unui surplus
utilizat pentru investitii directe;

7 Hill,E., O’Sullivan,T., (1997) — Marketing, Editura AntetOp.cit.,p.187.
28 R.Zaharia, Marketing, Suport de curs, Editura ASE, Bucuresti, 2000, p.123.
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orientarea dupa concurenta - concurenta joaca un rol important in stabilirea
nivelului de pret si implica si o doza de risc. Daca organizatia hotaraste sa ridice pretul
la un produs iar concurenta nu urmeaza aceasta tendinta, produsul poate fi scos astfel in
afara pietei.

orientarea dupa cerere - este mai putin utilizata, intervenind de obicei cand
cererea devanseaza oferta si atunci pretul este superior celui calculat in functie de
costuri. Bineinteles, atunci cand oferta este mai mare decat cererea, pretul va fi
diminuat corespunzator.

Mai pot fi utilizate si alte metode de stabilire a preturilor:

metoda venitului - presupune stabilirea unui nivel anume al eficientei a
investitiei ce va fi asigurat prin pret;

metoda valorii percepute - bazata pe ideea: un pret mai mare pentru o calitate
superioara este adoptata de organizatii care vad in modul de percepere a valorii de catre
cumparatori baza stabilirii preturilor. Este utilizata de organizatii care urmaresc
crearea unei anumite imagini si repuatii organizatiei (facultate) si o valoare unica
programelor de studii (master si doctorat); produsului lor va atrage consumatori/
absolventi dispusi sa cheltuiasca sume mari de bani pentru perfectionarea lor in
concordanta cu solicitarile pietei muncii.;

metoda valorii - practicata de organizatii care folosesc un tarife scazute pentru
oferte diversificate si de calitate.

Alternative strategice de pret

Dupa ce a fost stabilit locul pretului in mixul de marketing, marketerul poate
dezvolta o strategie de pret in functie de obiectivele urmarite. Sunt numeroase
variantele strategice de pret pe care o organizatie le poate utiliza, cele mai cunoscute
fiind:

strategia ,pretului lider” (price-leader) - este in mod obisnuit adoptata doar de
institutiile de renume pentru anumite programe de studii (master si doctorat) care sunt
recunoscute (rang) pe piata educationala pentru a putea stabili un pret/taxa de
scolarizare ce va fi urmat de celelalte institutii de Invatamant superior;

strategia ,pretului urmaritor” (price follower) - adoptata in special de
institutiile de Invatamant superior (publice si private) care nu au un numar mare de
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studenti Ratiunea utilizarii unei asemenea strategii este aceea ca, urmarind pretul
liderului, universitatea care adopta un pret de urmarire poate sa-si acopere cheltuielile
directe si indirecte;

strategia preturilor reduse (predatory pricing) presupune reducerea preturilor
suficient de mult pentru a atrage clienti de la concurenta;

strategia de ,luare a caimacului” (skimming price) consta in fixarea unui pret
cat se poate de ridicat la lansarea unui program de studii.

strategia pretului de penetrare (penetration pricing) - in opozitie cu strategia
anterioara consta in cucerirea rapida a unei parti de piata prin practicarea unui pret
scazut.

Alegerea unei strategii de pret se face si in functie de etapa din ciclul de viata in care se
gaseste produsul, de gradul de noutate al produsului etc. Astfel, pentru un produs nou se
utilizeaza, de obicei, strategia de luare a caimacului sau strategia de penetrare.

Pretul final al unui produs poate contine si elemente suplimentare, de crestere
a pretului de baza, generate de oferirea unor garantii suplimentare sau a unor optiuni si
servicii preferentiale.
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Capitolul 10 - Politica de distibutie

Continutul politicii de distributie in marketingul clasic

Cea de-a treia componenta a mixului de marketing, politica de distributie,
vizeaza directionarea produselor, prin cele mai adecvate si eficiente mijloace, de la
producitor la consumator. In marketingul clasic, intreprinderea producitoare
urmareste existenta produselor sale intr-un numadar corespunzator de puncte de
vanzare, a caror imagine in randul cumparatorilor potentiali sa fie compatibila cu
imaginea dorita pentru respectivele produse, In momentul si locul dorite de catre
cumparatori.

Distributia este sfera economicda avand cea mai largd arie de cuprindere
(continutul notiunii de distributie este mai larg decat, de exemplu, cel al ,miscarii
marfurilor”, ,circulatiei marfurilor” sau ,comercializarii marfurilor”), care acopera
spatiul si timpul dintre productie si consum.22

Putem spune, deci, ca distributia se referd la totalitatea activitdtilor economice
care au loc pe traseul parcurs de marfd intre producdtor si consumatorul final .23

Continutul distributiei include urmatoarele aspecte:24

a. ,traseul” pe care 1l parcurg marfurile pana ajung la consumator. Producatorul,
diferitele tipuri de intermediari si consumatorul participa la deplasarea marfurilor de-a
lungul acestui traseu, alcatuind ceea ce se numeste un canal de distributie.

b. ansamblul operatiunilor (vanzare, cumparare, concesiune, consignatie etc.)
care marcheaza trecerea succesiva a marfurilor de la un agent economic la altul, pana la
intrarea in sfera consumului.

c. lantul proceselor operative la care sunt supuse marfurile in drumul lor catre
consumator, respectiv, distributia fizica a acestora.

d. aparatul tehnic (retea de unitati, dotari, personal) care participa la realizarea
acestor procese si operatiuni.

0 analiza a continutului distributiei evidentiaza existenta a cinci fluxuri paralele
intre momentul productiei si cel al consumului unui anumit produs:2>

2 Florescu, C. (coordonator) -,,Marketing”, Editura Marketer, Bucuresti, 1992, p.354.
23 Anghel, Laurentiu-Dan - ,Marketing”, Editura ASE, Bucuresti, 2000, p.186.
** Florescu, C. (coordonator) - Op.cit., p.354-355.
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Fluxul produselor (,distributia fizica”) se refera la miscarea efectiva a acestora
de la producator la consumator. Acest flux cuprinde o serie de operatiuni, cum sunt cele
de expediere, transport, receptie cantitativa si calitativa, depozitare, pastrare, sortare,
preambalare, etalare etc.

Fluxul negocierilor (al tranzactiilor de piata) precede si pregateste fluxul
produselor. El implica participarea activa atat a vanzatorilor, cat si a cumparatorilor,
astfel incat sensul acestui flux este bilateral. Desfasurarea negocierilor comerciale se
concretizeaza in elaborarea unor documente, cum sunt cererea de ofertd, oferta,
comanda, contractul etc.

Fluxul titlului de proprietate, Insoteste, cel mai adesea, produsul, in etapele
succesive ale procesului de distributie, reflectind transferul dreptului de proprietate
asupra acestuia, cu fiecare operatiune de vanzare-cumpdrare. Exista, desigur, si
posibilitatea ca intre fluxul produsului si cel al titlului de proprietate sa apara diferente,
in situatia in care produsul isi schimba proprietarul, fara a inregistra si o miscare fizica
(el ramanand, in continuare, depozitat, de exemplu) sau in situatia in care produsul este
transportat intr-un alt loc, fara a-si schimba proprietarul (produsele depuse spre
vanzare in consignatie, de exemplu).

Fluxul promotional cuprinde ansamblul mesajelor si informatiilor adresate
pietei, cumparatorilor potentiali, in legatura cu produsele care formeaza obiectul
distributiei. Acest flux este unul descendent, avand ca punct de plecare intreprinderea
producatoare si imbogatindu-se, pe parcurs, cu mesajele promotionale difuzate de catre
distribuitori.

Fluxul informational opereaza, de asemenea, cu elemente de ordin imaterial
(mesaje si informatii), dar sensul de circulatie a acestora este unul ascendent:
intreprinderea producatoare si, in multe cazuri, distribuitorii, capteaza informatii din
avalul procesului de distributie (informatii cu privire la evolutia vanzarilor, miscarea
stocurilor, imaginea consumatorilor In privinta produselor etc.), in principal, prin
utilizarea cercetdrilor de marketing, informatii ce vor fi folosite in luarea deciziilor
privind perfectionarea procesului de distributie.

Problematica distributiei, ca variabila a mixului de marketing, este foarte larga
si eterogeni. In esentd, insi, ea vizeazd doud aspecte: stabilirea de citre intreprinderea
producatoare a canalelor de distributie si a formelor de distributie pe care le va utiliza
pentru comercializarea produselor sale si asigurarea functionarii optime a acestora si,

> Florescu, C. - ,Marketing”, Editura Independenta Economica, Braila, 1997, p.249-250.
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respectiv, distributia fizicd a mdrfurilor, adica, ansamblul proceselor operative prin care
marfurile trec succesiv, pentru a ajunge la cumparatori.26

Particularitdti ale politicii de distributie in universitdti

Politica de distributie se refera la ansamblul deciziilor si activitatilor privind
procesul schimburilor desfasurate intre universitate si grupurile-{inta vizate de aceasta.
Ca si in marketingul clasic, este vorba despre punerea la dispozitia acestor grupuri-tfinta
a unor idei, bunuri si/sau servicii corespunzatoare din punct de vedere calitativ si
cantitativ, In locul si la momentul dorite de catre acestea. Datorita caracterului
preponderent intangibil al produselor oferite de catre universitati, caracteristicile
politicii de distributie In marketingul educational sunt foarte asemandtoare cu cele
intalnite in marketingul serviciilor. In acelasi timp, unele dintre activititile de
distributie au si un pronuntat caracter promotional, distributia si promovarea unei idei
avand, in ultima instanta, foarte multe puncte In comun.

Organizarea unui sistem de distributie de catre o organizatie sociala implica
doua sarcini. Una este stabilirea unor canale de distributie spre subscriptori (in amonte) si
spre clienti (in aval). A doua sarcing, si, probabil, cea mai importantd, este stabilirea unui
sistem de distributie fizica pentru a ajunge la cele doua piete.

Canalele de distributie folosite de universitati sunt, in mod normal, simple si
scurte. In cele mai multe cazuri, aceste organizatii ofera un serviciu si, de aceea, intra in
contact direct cu cele doua piete, preferand sa nu apeleze la intermediari.

Distributia directa este tipica pentru aceste organizatii. Deoarece un serviciu
este intangibil, activitatea de vanzare necesita un contact direct intre personalul de
vanzare si client.

Totusi, uneori este nevoie de un intermediar. De exemplu, pentru a creste
madrimea contributiilor, o universitate pot angaja o firma specializata in fundraising. Scopul
folosirii intermediarilor este de a realiza o distributie mai eficienta si de a maximiza
veniturile, prin experienta, contactele si specializarea acestora In domeniul respectiv. De
exemplu, dupa aderarea Romaniei la Uniunea Europeana, universitatile noastre au devenit
atractive pentru tinerii din unele tari asiatice (Pakistan, Bangladesh, Malaiezia, Indonezia
etc.), dornici sa studieze intr-o universitate europeana. Oportunitatea a fost sesizata si de
intermediari din tarile respective, care abordeaza universitatile din Romania cu propuneri
de a le furniza studenti, comisionul fiind platit de catre acestia.

*® Balaure, Virgil (coordonator) - Op.cit., p.386-387.
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Unele universitafi - in special, nord-americane - au elaborat programe de
marketing separate pentru vanzarea bunurilor conexe, ce decurg din serviciul principal pe
care-l ofera. Este vorba despre diferite produse (tricouri, pulovere, umbrele, articole de
papetadrie, bijuterii etc.) pe care acestea le comercializeaza prin magazine de desfacere cu
amanuntul deschise In spatiile universitare, dar si prin magazine virtuale. Absolventii
acestor universitati reprezinta principalul grup-tinta, dar produsele purtand insemnele
unor universitati de prestigiu pot fi interesante si pentru publicul larg.

Distributia fizica are ca principala forma de manifestare in cazul a
numeroase universitai amplasarea sediului intr-un loc unde 1i poate contacta eficient atat
pe clienti, cat si pe subscriptori.

Universitatea trebuie sa fie cat mai accesibila potentialilor subscriptori,
pentru ca acestora sa le fie cat mai usor si convenabil sa-si ofere sprijinul. De exemplu,
daca o firma ofera o sponsorizare in natura, colectarea si transportul produselor oferite
trebuie sa se realizeze cu minimum de costuri si intr-un interval de timp cat mai scurt.2”

Amplasamentul universitatii (spatiile de Invatamant, caminele, baza
sportiva etc.) este important in principal pentru studentii de la cursurile de zi, care trebuie,
sa se deplaseze catre aceste spatii. Atunci cand amplasarea universitatii nu poate fi optima,
trebuie gasite cele mai potrivite modalitati pentru ca mesajele, serviciile sau produsele
destinate grupurilor-tinta sa ajunga in bune conditii la acestia.

Invitimantul la distantd, invatimantul online, invitidmantul prin
corespondentd, organizarea unor cursuri postuniversitare in alte localitati decat cea in
care Isi are sediul universitatea (inclusiv, in statiuni turistice) pot sa suplineasca o
amplasare nepotrivita a universitatii in raport cu anumite grupuri-finta.

77 Seymour, Harold - “The Millionaire Givers, Wealth and Philanthropy in Britain”, DSC, London, 1994, p.143.
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Capitolul 11 - Politica de comunicare promotionala

Componentele sistemului de comunicatie al organizatiei moderne

Prin tot ceea ce reprezinta si prin actiunile intreprinse, organizatia comunica cu
mediul extern. De la simpla mentionare a numelui organizatiei intr-un anunf fara
valente promotionale publicat intr-un ziar (privind, de exemplu, organizarea unui
concurs pentru angajarea unui contabil) si pana la sofisticate alaturari de media si de
suporturi publicitare, menite sa optimizeze eficienta comunicafiei, organizatia
transmite mesaje catre diferitele componente ale mediului, comunica cu acestea.

Din perspectiva marketingului, important este demersul sistematic, pe cat
posibil stiintific, de a mentine controlul asupra mesajelor vehiculate in randul diferitelor
componente ale mediului, In scopul de a le utiliza pentru indeplinirea obiectivelor
proprii.

In acest sens, comunicatia imbraci forma comunicatiei promotionale,
reprezentand un instrument esential in mentinerea dialogului cu mediul, utilizat alaturi
de celelalte componente ale mixului de marketing, sub forma politicii de comunicatie
promotionala.

In cadrul politicii de comunicatie sunt utilizate o serie de forme si mijloace
specifice de promovare a intereselor organizatiei, care, combinate in diverse proportii,
iau forma submixului de comunicatie promotionala.
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O clasificare a componentelor sistemului comunicational al organizatiei ar
include urmatoarele elemente: publicitatea, promovarea vanzarilor, relatiile publice,
publicitatea gratuita, valentele promotionale ale produsului (design, ambalaj, marca
etc.), participarea la manifestari expozitionale, sponsorizarea si mecenatul, abordarea
personalizata a consumatorului (mailing, e-mailing, phoning,), utilizarea fortelor de
vanzare.

Publicitatea reprezinta ,orice formd impersonald [in sensul de ,altfel decat de
la om la om”, ,prin intermediul mass media” - n.n.] de prezentare si de promovare a unor
idei, bunuri sau servicii, pldtitd de cdtre un anuntdtor [in traducerea lucrarii lui Philip
Kotler s-a folosit termenul ,sponsor”, pe care il consideram cu totul inadecvat - n.n.]
precis identificat” .28

Principalele avantaje ale publicitatii® sunt legate de caracterul public al
acesteia (este vazuta de multi oameni, ceea ce sugereaza o anumita dezirabilitate sociala
a obiectului publicitatii, precum si faptul ca acesta este corespunzator din punct de
vedere calitativ si nu contravine legilor in vigoare), repetabilitatea mesajului ori de cate
ori anuntatorul considera necesar, valorizarea organizatiei (o campanie publicitara
intensa sugereaza o organizatie puternica, solida, care isi permite sa investeasca in
imagine), expresivitatea mesajelor transmise (data de posibilitatea de a combina textul
scris, sunetul, culoarea, miscarea), eficienta in cazul unei audiente dispersate din punct
de vedere geografic, capacitatea de asociere cu alte forme de comunicatie promotionala
(actiuni de promovare a vanzarilor, cum sunt concursurile sau reducerile de pret,
sponsorizdrile acordate sau participarea la manifestari expozitionale sunt potentate
prin preluarea si prezentarea prin intermediul publicitatii), faptul ca, pe langa efectul
imediat, publicitatea beneficiaza si de un efect remanent, pe termen lung.

Printre dezavantajele utilizarii publicitatii trebuie mentionate: caracterul
impersonal conduce la o capacitate de convingere mai redusd decat in cazul utilizarii
fortelor de vanzare, comunicatia este unidirectionatd, destinatarul mesajului neavand
posibilitatea de a raspunde la mesajul primit, costurile substantiale implicate,
dificultatea de a stabili eficienta activitadtii desfasurate.

Pentru definirea continutului publicitatii, vom face precizarea ca principalele
mijloace utilizate In cadrul publicitatii sunt: televiziunea, presa scrisa, radioul,
Internetul, cinematograful, publicitatea exterioara (afise, panouri, insemne luminoase
etc.), publicitatea prin tiparituri (cataloage, pliante, prospecte, brosuri, agende,
calendare etc.). Chiar daca incorporeaza cuvantul ,publicitate”, publicitatea directs,

28 Kotler, Philip - “Managementul marketingului”, Editura Teora, Bucuresti, 1997, p. 756.
A se vedea Kotler, Philip; Armstrong, Gary; Saunders, John; Wong, Veronica - “Principiile marketingului”,
Editura Teora, Bucuresti, 1998, p. 832.
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publicitatea gratuita si publicitatea la locul vanzarii nu vor fi considerate mijloace
publicitare, urmand a fi incluse in alte forme de comunicatie promotionala,.

Promovarea vanzarilor este definita ca ,acordarea de stimulente pe termen
scurt, cu scopul de a incuraja clientii sa Incerce sau sa achizitioneze un anumit produs
sau serviciu”.30

Formele de promovare a vanzarilor sunt foarte diversificate, dar au in comun
cateva caracteristici, care se constituie in tot atatea avantaje ale acestei componente a
sistemului comunicational al organizatiei:31 capteaza atentia publicului vizat si, de
obicei, 1i ofera informatii care l-ar putea orienta catre produsul respectiv, incorporeaza
un anumit avantaj, atractie sau concesie care prezintd o valoare pentru publicul
respectiv, includ o invitatie clara de a Incheia rapid tranzactia, eficienta actiunilor este
imediata si poate fi masurata relativ usor.

Printre cele mai utilizate metode de promovare a vanzarilor se numara
reducerile temporare de pret (care pot imbraca o multitudine de forme), organizarea de
jocuri, concursuri sau loterii (cu sau fara obligatie de cumparare), acordarea de cadouri
sau prime, facilitarea Incercarii gratuite a produselor, publicitatea la locul vanzarii,
merchandisingul.

Relatiile publice reprezinta cultivarea unor contacte directe, consecvente si
sistematice, cu diverse categorii privilegiate de public, cum sunt reprezentantii mass
media, oamenii politici, liderii de opinie, reprezentantii mediului de afaceri etc, in
scopul de a atrage simpatia si sprijinul acestora fata de respectiva organizatie, fapt ce se
va reflecta in instaurarea unui climat de incredere in randurile publicului larg.

Printre cele mai folosite tehnici de relatii publice, in special, in relatia cu mass
media, se numara: acordarea de interviuri, lansarea de stiri, redactarea de articole,
organizarea de conferinte de presa, discursurile, dejunurile oficiale, turneele,
organizarea unor muzee proprii, organizarea de seminare, simpozioane sau conferinte,
implementarea unor linii telefonice gratuite.32

O alta preocupare specifica relatiilor publice este reprezentata de abordarea
publicului intern (angajati, actionari etc.), scopul fiind crearea unei atmosfere
corespunzatoare in interiorul organizatiei.

%0 Kotler, Philip - “Managementul marketingului”, Editura Teora, Bucuresti, 1997, p. 756.

**ldem, p. 779-781.

> A se vedea Balaure, Virgil; Popescu, loana Cecilia; Serbanica, Daniel - “Tehnici promotionale”, Editura
Metropol, Bucuresti, 1994, p. 99-100.
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Publicitatea gratuita consta in vehicularea in diferite forme, in special, in mass
media, a unor informatii, pozitive sau negative, cu privire la organizatie. Aceste
informatii sunt, cel mai adesea, rezultatul unor evenimente, iar difuzarea lor nu a fost
platita de catre organizatie.

Spre deosebire de publicitate (In engleza, advertising), publicitatea gratuita (in
engleza, publicity) prezinta marele avantaj ca nu 1l costa nimic pe beneficiar, dar si
marele dezavantaj cd nu poate fi controlatd de citre acesta. In realitate, organizatiile
incearcd, prin activitati de relatii publice, sa influenteze intr-un sens favorabil
publicitatea gratuita, ceea ce face ca ambele afirmatii din fraza anterioara sa fie destul
de relative.

Valentele promotionale ale produsului nu trebuie neglijate in activitatea de
comunicatie a unei organizatii. Designul produsului, ambalajul sau eticheta produsului,
marca sub care acesta este comercializat, reprezinta tot atitea modalitati aflate la
indemana unei organizatii de a se pozitiona In raport cu concurentii. Dintre elementele
mentionate, cea mai mare atentie se acorda, in literatura de marketing, utilizarii
marcilor. O marca de calitate trebuie sa beneficieze de o serie de caracteristici, precum:
perceptibilitate ridicatd, omogenitate, distinctie, putere de evocare, personalitate,
capacitate de memorizare, notorietate, asociativitate.33

Participarea la manifestari expozitionale ,se realizeaza prin organizarea de
pavilioane sau standuri proprii la targuri, expozitii si saloane (locale, regionale,
nationale sau internationale)”.3* Avandu-si radacinile in vechi practici comerciale,
aceasta componentd a sistemului comunicational se dovedeste eficientd, in special, in
cazul marketingului industrial.

Sponsorizarea si mecenatul vizeaza asocierea imaginii unei intreprinderi cu
imaginea unui eveniment, a unei cauze sau a unei organizatii sociale. Intreprinderea
oferd un sprijin financiar sau material evenimentului, cauzei sau organizatiei respective,
obtinand beneficii la nivel de imagine datorita impactului pe care gestul sau il are in
randul anumitor categorii de public.

Diferentele principale intre cele doua practici sunt prezentate in tabelul
urmator.

Tabelul nr. 1. Criterii de diferentiere Intre sponsorizare si mecenat

Criteriul de diferentiere Sponsorizare Mecenat

Domenii principale de Sport Arta, cultura

**|dem, p. 104-105.
** Florescu, C. (coordonator) - “Marketing”, Editura Marketer, Bucuresti, 1992, p. 400.
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interventie
. Preponderent
Finalitate Preponderent comerciala p o
necomerciala
Obiective urmarite Notorietate si imagine Valorizarea firmei
Mai apropiate de Mai apropiate de relatii
Tehnicile utilizate ] p p _p P !
publicitate publice
Modul de exploatare a . .. : “
_ ) Sistematica Discreta
evenimentului
Controlul evenimentului Total sau partial Nul
. ) . ) Relatii cu sens unic,
Caracteristicile contractului Obligatii reciproce )
bazate pe finantare

Sursa: Adaptare dupa Curta, loana Cecilia - “Sponsorizarea - teorie si practica”, Editura Expert,
Bucuresti, 1993, p. 40.

Abordarea personalizata a consumatorului (numitd, oarecum impropriu,
publicitate directd) are in vedere desfasurarea unor activita§i de mailing, e-mailing,
phoning, distributie de tiparituri, pentru a dialoga cu membrii anumitor grupuri-{inta,
in special, clienti. Este o modalitate de comunicatie frecvent utilizata In marketingul
business to business si din ce in ce mai folosita si in marketingul business to consumer.

Fortele de vanzare ale intreprinderii sunt constituite din grupul de persoane
care reprezinta intreprinderea si care au ca sarcina explicita si principald sa vanda sau
sa faca sa se vanda produsele sau serviciile acesteia, prin contactul direct cu
cumparatorii potentiali (prospectii), cu distribuitorii sau cu prescriptorii.3>

Obiectivele pe care le are de indeplinit for{a de vanzare sunt multiple: vanzarea
propriu-zisa, identificarea pietelor potentiale, definirea profilului clientilor si localizarea
lor geografica, culegerea de informatii despre clienti si despre concurenta, negocierea si
incheierea de contracte, desfasurarea de actiuni de merchandising si de publicitate la
locul vanzarii, acordarea de consultanta tehnica si comerciala utilizatorilor industriali si
intermediarilor, prestarea unor servicii de marketing legate de utilizarea produselor.

Avantajele fortelor de vanzare in raport cu celelalte componente ale submixului
comunicational sunt legate de urmatoarele aspecte: fortele de vanzare sunt mai suple si
mai flexibile decat celelalte mijloace promotionale, utilizarea fortelor de vanzare este
una dintre cele mai selective formule promotionale, forfele de vanzare pot urmari
procesul de comunicatie pana la finalizarea vanzarii, fortele de vanzare indeplinesc si
alte atributii, pe care nici una din celelalte forme de comunicatie promotionala nu le pot
indeplini.

3 Zaharia, Razvan - ,,Gestiunea fortelor de vanzare. Curs”, Editura ASE, Bucuresti, 2001, p. 9.
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Combinarea eficienta a acestor mijloace de actiune in cadrul submixului de
comunicafie promofionala conduce la atingerea obiectivelor de marketing ale
organizatiel.

Particularitdti ale comunicatiei promotionale in universitdti

Politica de comunicatie promotionala este cea de-a patra componenta a mixului
de marketing, ocupand un loc central in cazul marketingului educational, comunicatia
promotionala fiind, probabil, componenta mixului de marketing cu care universitatile sunt
cel mai familiarizate. Ea nu difera in mod esential de ceea ce se intdmpla in marketingul
clasic, mijloacele si tehnicile utilizate, ca si demersul urmat, fiind practic identice.

Rolul comunicatiei promotionale este acela de a facilita schimburi directe
sau indirecte, prin informarea indivizilor, grupurilor sau organizatiilor si prin influentarea
acestora, In scopul de a-i determina sa apeleze la serviciile, sa achizifioneze produsele
universitatilor sau sa sprijine activitatea acestora. Pentru a realiza schimburile directe,
universitatea furnizeaza informatii despre bunurile, serviciile sau ideile sale unui anumit
segment de piatd. In cazul schimburilor indirecte, universitatea se adreseazi organismelor
guvernamentale, subscriptorilor si publicului larg interesat de organizatie si de serviciile
sale.

Scopul mai larg al promovarii este sa mentina o relatie pozitiva intre universitate
si diverse grupuri din mediul extern sau intern de marketing. Organizatia trebuie sa
planifice, sa implementeze si sa coordoneze cu atentie submixul promotional, pentru a
maximiza rezultatele scontate.

Unele particularitati intervin datorita caracterul intangibil al majoritatii
produselor ce trebuie promovate de catre universitati, precum si datorita obiectivelor
pe care acestea le urmaresc. Aceste particularitati se reflecta, in principal, in ponderea
pe care o ocupa diferitele componente ale sistemului comunicational al organizatiei in
submixul de comunicatie.

Alcatuirea submixului de comunicatie promotionala al unei universitati este
influentat de mai multi factori:

Natura produsului oferit. Produsul universitatii este, de cele mai multe ori, un
element imaterial (o idee, un comportament sau un serviciu) si In foarte putine cazuri un
bun material. Acest fapt presupune alcatuirea unui mesaj specific, ca modalitate de
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prezentare a produsului. In acest context, activitatea promofionald a universititilor
implica mai multe eforturi imaginative decat sunt necesare organizatiilor economice.36

Particularitdtile pietei. Universitatile trebuie sa se adreseze, in acelasi timp, atat
membrilor grupurilor tinta vizate (elevi de clasa a XII-a, parinti ai acestora, angajati dornici
sa isi perfectioneze cunostintele, angajatori etc.), cat si subscriptorilor potentiali. In
directia grupurilor tint3, se folosesc cu succes toate metodele de comunicatie, cu un accent
pe publicitate si pe relatiile publice. Relatiile publice si contactele personale sau
personalizate sunt cele mai utilizate modalitdti de promovare in directia subscriptorilor.

Caracteristicile grupurilor tintd vizate. Exista trei variabile principale care
influenteaza alegerea uneia sau alteia dintre metodele de promovare:

localizarea geografica - majoritatea universitatilor romanesti se adreseaza unei
piete locale, ceea ce face ineficienta utilizarea mijloacelor de comunicare nationale;

diversitatea grupurilor tintd - daca diversitatea este redusa, se foloseste un submix
promotional mai restrans;

numdrul membrilor grupurilor tintd - daca acestia sunt numerosi, cel mai potrivit
mijloc de comunicatie este publicitatea; in caz contrar, accentul trebuie pus pe utilizarea
fortelor de vanzare;

Stadiul din ciclul de viatd al produsului. Preluand din experienta intreprinderilor,
universitatile trebuie sa isi adapteze politica de comunicatie promotionalad la gradul de
noutate al produsului oferit. Cand este introdus pe piata un nou produs/serviciu, grupurile
tinta trebuie informate, in special, prin publicitate si publicitate gratuita, ca produsul exista
si ci ofera anumite beneficii, satisficandu-le anumite nevoi si dorinte. In etapa de crestere,
se stimuleaza cererea selectiva - cererea pentru o marca anume si creste accentul pus pe
publicitate. In faza de maturitate, relatiile publice si publicitatea sunt folosite cu scopul de
a convinge, mai degraba decat de a informa. In stadiul de declin, efortul promotional se
reduce simtitor.

Bugetul promotional. Submixul promotional depinde in mod fundamental de
madrimea bugetului alocat acestor activitati. Lipsa de bani - mai des intalnita in domeniul
social decat in cel economic - poate determina universitatea sa foloseasca metode de
promovare mai putin costisitoare, dar si mai putin eficiente. In plus, utilizarea unor
mijloace de comunicatie cu un caracter comercial prea accentuat (tehnici de promovare a
vanzarilor sau campanii publicitare prea intense) ar putea intra in contradictie cu
asteptarile grupurilor tintd privind sobrietatea mediului academic. In schimb, Internetul

%% Stanciu, Sica - “Introducere in marketingul organizatiilor non-profit”, Editura Universitatii din Bucuresti,
Bucuresti, 1999, p. 147.
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este principalul mijloc publicitar, atat datorita costurilor reduse, cat si datorita adecvarii la
cerintele grupurilor tinta.

Facand o comparatie intre ceea ce se Intampla in cazul intreprinderilor si ceea
ce se intampla in cazul universitatilor, se pot formula cateva aspecte particulare ale
utilizarii comunicatiei promotionale in marketingul educational:

universitatile pun un accent mai mare, comparativ cu intreprinderile, pe
relatiile personalizate decat pe comunicatia de masa;

universitatile utilizeaza, comparativ cu intreprinderile, formule de comunicatie
mai putin costisitoare;

universitatile evita mijloacele comunicationale cu un caracter comercial prea
evident;

In cazul unitatilor de Invatamant se utilizeaza, In mare masura, relatiile publice,
cultivandu-se o atitudine favorabila In randul acelor categorii ale populatiei care pot sa
le sprijine sau sa le influenteze favorabil activitatea organizatiei: subscriptori, mass
media, lideri de opinie, prescriptori, unele grupuri inta etc.

Un loc important il ocupa si publicitatea gratuita de care beneficiaza aceste
organizatii, datorita atat interesului mass media pentru problemele educatiei, cat si
actiunilor de relatii publice directionate spre reprezentantii mass media.

In schimb, anumite formule clasice de promovare - in special, cele care
utilizeaza componentele corporale (forma, ambalaj) si acorporale (marca, pret) ale
produsului, cum sunt utilizarea marcilor si/sau promovarea vanzarilor prin reduceri
temporare de pref - sunt destul de rar prezente in activitatea acestor organizatii,
motivatia fiind legatd nu numai de caracterul preponderent intangibil al activitatii
desfasurate, ci si de dorinta de a se detasa de manifestari cu un caracter comercial prea
pronuntat, care ar putea avea consecinfe negative asupra imaginii.

La fel, publicitatea clasica nu este foarte des utilizatd, In special din cauza
costurilor ridicate, dar si din cauza asocierii acesteia cu domeniul comercial.

In afara tehnicilor “clasice” de comunicatie promotionald, universititile ar
putea apela la o serie de mijloace mai putin utilizate de catre intreprinderi, cum sunt
transmiterea unor mesaje prin intermediul unor opere artistice (pledoaria pentru
anumite programe educationale in cadrul unor seriale de televiziune de succes, de
exemplu) sau prin “licentierea” imaginii (acordarea permisiunii unor firme de a folosi
numele universitadtii in comunicatia lor promotionala).
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Capitolul 12 - Organizarea sistemului de marketing universitar

,Cea mai bund conceptie despre marketing ramane fard succes, dacd
transpunerea si impunerea ei in practica organizatiei nu reuseste” .

(Fritz, W., von der Oelsnitz,D.,2001, p.213)

Punctul de pornire al implementarii este un concept de marketing dezvoltat din
punct de vedere normativ, strategic si operational, care este folosit de managementul
organizatiei. Ins3, pentru ca ceea ce ne dorim si poatd avea si efect, este necesara o
organizare de marketing, parte inseparabila a structurii organizationala.

Cautarea celei mai bune forme de organizare orientata catre piata si client
conduce la transpunerea conceptiei de marketing:

Managementul produsului - succesul pe piata educationala al universitatii se
vede cu precadere in numarul de domenii de specializare dar si In numarul de
programele de studiu de licentd, masterat si doctorat. Conducerea fiecarei facultatii din
cadrul universitatii este raspunzatoare de interesul atat de programele de studiu cat si
calitatea educatiei. Acest model este adesea organizarea matricala.

Managementul categoriilor - succesul pe piata al universitatii este vazut in
implementarea categoriilor de programe de studiu, pe domenii si specializari ca si
satisfacerea unor categorii de nevoi si asteptari din partea stakeholderilor (studenti,
absolventi, potentiali studenti, angajatori, investitori, autoritatile locale si centrale ale
administratie publice etc.)

Managementul clientilor si al mdrcii (brandului) - succesul de piata este
vazut in multitudinea activitatilor de marketinglegate de clienti/studenti. O forma
speciala o reprezinta managementul clientilor - cheie (studentilor). Pe scurt Customer
Relationship Management (CRM)

Managementul de proces

Implementarea reuseste numai daca principiile orientarii catre clienti si
angajati pot sa se armonizeze, iar daca conceptul de marketing face apel la structurile
proceselor orientate spre echipa.
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