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In articol sunt abordate avantajele si beneficiile implementarii marketingului educational in universitati ca parte
componenta si absolut necesarda a managementului strategic in contextul reformei sistemului de invatdmant din ultimele
decenii. Este prezentat un model al analizei SWOT privind activitatea universitatii in functie de mediul extern ce prezinta
un ansamblu de factori si forte aflate in exteriorul organizatiei, care va conduce la adoptarea diferitelor tipuri de strategii.
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THE EDUCATIONAL MARKETING - THE INDISPENSABILE COMPONENT OF THE

UNIVERSITY STRATEGIC MANAGEMENT IN THE CONDITIONS OF THE NEW CHALLENGES

The article addresses the advantages and benefits of implementing the educational marketing in universities and ab-
solutely necessary as part of the strategic management in the context of educational reform in decades. It presented a
SWOT analysis on the business model of the university by the external environment that presents a variety of factors
and forces outside the organization that will lead to the adoption of different types of strategies.
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In prezent, unul dintre domeniile cele mai ignorate si mai gresit intelese de catre personalul academic al
universitatilor direct implicat in procesul de educatie este, spre regret, marketingul educational. Imaginea
subapreciata a marketingului este conditionata de fluxul mare de reclame si campanii de promovare fard un
scop in sine. Insa, a identifica marketingul cu doar unul dintre cele patru componente (produsul, pretul,
distributia $i promovarea), §i anume — cu promovarea, inseamna a nu intelege forta deplind si avantajele
specifice oferite de marketingul educational.

Marketing este termenul folosit pentru acele activitati care apar la interferenta dintre organizatie si clientii
sai. Provine din conceptul initial de piatd (market), unde cumparatorii si vanzatorii se intalnesc pentru a face
tranzactii (sau schimburi) reciproc avantajoase. Scopul activitatii de marketing 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.

Marketingul reprezintd o conceptie moderna In orientarea permanenta a institutiei spre piatd, un ansamblu
de activitati practice, cu ajutorul cirora aceasta reuseste sa se adapteze la exigentele pietei, un grup de metode si
tehnici stiintifice de actiune pentru atingerea obiectivelor sale, o tdnara stiinta in campul stiintelor manageriale.

Aparitia, dezvoltarea si implementarea marketingului a condus la modificari substantiale Tn lumea afaceri-
lor in perioada postbelica, indeosebi in ultimele doud-trei decenii. Implementarea marketingului in cadrul or-
ganizatiei presupune crearea si adoptarea unui sistem de marketing ce reflecta particularitatile acesteia si care
vizeaza: conceptia, filosofia ce cilduzeste activitatea organizatiei, concretizata in orientarea ei catre client,
punand accent pe satisfacerea dorintelor acestuia; strategia, tactica si managementul practicat de specialisti
in scopul atingerii celor patru obiective, $i anume: maximizarea consumului, a satisfactiei consumatorului, a

Orientarea spre marketing include analiza pozitiei curente si a oportunitatilor, analiza de piata, segmenta-
rea pietei, strategia de marketing, acumularea informatiilor referitoare la piata (analiza cantitativa, analiza ca-
litativa, testarea consumatorilor), determinarea consumatorilor de a cumpara (produs, pret, distributie, comu-
nicare §i promovare).

Marketingul educational este componentd a marketingului social, pentru care Philip Kotler si Eduardo
Roberto identifica urmatoarele domenii de actiune:

o reforme in domeniul sandtatii: combaterea fumatului; eradicarea consumului de droguri; alimentatia

rationald; gimnastica de intretinere;
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o reforme in domeniul protejarii mediului inconjurdtor: diminuarea gradului de poluare a apei si aerului;
intretinerea parcurilor naturale si a padurilor;

o reforme in domeniul educatiei: cresterea gradului de alfabetizare; imbunatatirea scolilor publice; cres-
terea performantelor 1n insugirea matematicii sau a stiintelor naturii; imbunatatirea conditiilor de mun-
ca, vazutd ca stimulent pentru cadrele didactice;

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

Analiza procesului de invatdmant din prisma relatiei predare-invitare-evaluare, cu focalizare pe schim-
barile inregistrate la nivelul personalitatii studentului si al pietei muncii — clientul universitatii, atrage dupa
sine modificarea perspectivei relatiei formator-beneficiar al serviciilor educationale, determinand orientarea
catre satisfacerea nevoilor ,.clientului” si utilizarea strategiilor de marketing la nivelul institutiilor educatio-
nale. Concentrarea institutiei pe cunoasterea si satisfacerea nevoilor beneficiarilor sdi nu Inseamna ca institu-
tia 1si 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 cduta consumatori de educatie care sa fie interesati
de oferta actuala si apoi vor adapta aceasta ofertd pentru a o face cat mai atractiva.

Marketingul universitar prezintd anumite particularitati si este diferit — atunci cand sunt achizitionate bu-
nuri, clientii au la dispozitie o serie de elemente tangibile care le permit evaluarea calitatii. in cazul servicii-
lor educationale, elementele tangibile se rezuma la cladiri, instrumente (echipamente) si personal. Serviciile
educationale, cu toate functiile sale, se caracterizeaza prin intangibilitate foarte ridicata, posibilitate mare de
adaptare, caracter abstract, cost ridicat, un impact deosebit de puternic asupra viitorului celui care consuma
aceste servicii.

Functia de invitare — nu trebuie privita restrictiv la transferul de cunostinte. Ea include componenta de
formare, de modelare a personalitatii fiecarui student. Pentru realizarea ei in conditii de eficienta, institutia de
invatamant superior trebuie sa dispuna de profesori dedicati meseriei lor, de oameni cu mult talent pedago-
gic. La aceasta este bine sd addugam 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 siste-
matica la frontierele dintre cunoastere si necunoastere. Scopul ei este de a genera, de a interpreta si, respec-
tiv, de a aplica noi cunostinte in scopul progresului cultural, stiintific si tehnologic.

Functia de serviciu public — interes public, local si national. Universitatea 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 critici. In motivarea acestui document se apreciaza faptul ci a devenit
o realitate construirea unei Europe a cunostintelor, un factor determinant pentru dezvoltarea sociald a perso-
nalitatii umane si a Imbogadtirii statutului de cetatean al Europei, capabil sa constientizeze apartenenta la un
spatiu social si cultural comun. Esenta educatiei universitare consta in formarea unui orizont profesional bine
conturat, avand drept obiectiv crearea premiselor necesare integrarii in piata muncii si insertiei sociale a tana-
rului specialist. Misiunea formarii initiale vizeaza definirea patrimoniului cultural general ce constituie sub-
stratul necesar culturii profesionale, nu doar prin suma de cunostinte utile pe care ea o presupune, ci, mai
ales, prin calitatile spiritului pe care le dezvolta si care se afld peste tot unde este folositd. Aceasta interde-
pendenta vine, in principal, in Intdmpinarea mobilitatii profesionale.

Beneficiile marketingului pentru institutiile de invatdmant superior constau in urmatoarele:

® 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
misiunea §i obiectivele institutiei. Marketingul contribuie la identificarea problemelor si la planifica-
rea raspunsurilor care s sprijine institutia in indeplinirea misiunii sale;

o creste satisfactia publicului si piata de servicii — modalitatea in care institutia satisface beneficiarii di-
recti prin programele oferite se reflectd in mod nemijlocit asupra atragerii ulterioare a noilor studenti/
masteranzi/doctoranzi §i asupra atragerii de resurse financiare;

e imbunatiteste atragerea resurselor de pe piati — nivelul de atragere a resurselor este direct proportio-
nal cu satisfactia oferita n schimb;

e cresterea eficientei actiunii pe piati — n situatia in care universitatea ia decizii fard a lua in calcul le-
gaturile cu piata, ar putea rezulta costuri mai mari pentru acelasi rezultat sau s-ar putea ajunge la o in-
departare a multora care trebuie atrasi (eficacitatea institutiilor de Invatamant superior).
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Mediul extern de marketing al universititilor reprezintd un ansamblu de factori si forte aflate in exterio-
rul organizatiei capabile sa influenteze declansarea, mentinerea, dezvoltarea sau blocarea schimburilor pro-
duse/servicii pe pietele pe care activeaza.

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

Micromediul de marketing este alcatuit din grupurile cu care institutia de Invatdmant superior intra di-
rect 1n relatie si de la care are nevoie de sprijin material sau non-material pentru a-si indeplini rolul sdu edu-
cational: studenti/ masteranzi/ doctoranzi, alte persoane care pot influenta, organizatii de control, institutii res-
ponsabile de educatia viitoare, comunitatea de afaceri, furnizori directi si indirecti, publicul general (administra-
tia publicad — centrald si locald, organizatii si organisme deconcentrate, societatea civild, media, concurenta).

Pentru combinarea elementelor de mediu intern §i de mediu extern §i de generare a unor variante strategi-
ce pentru institutia de Invatdmant superior, este necesara realizarea unei analize SWOT ce evidentiaza punc-
tele forte i slabe ale activitdtii universitatii si/sau ale mediului in care actioneaza si se elaboreaza recoman-
dari strategico-tactice, valorificabile In fundamentarea strategiilor si politicilor sale.

Factori interni Factori externi
Puncte forte
La ce suntem buni?
Ce drepturi de proprietate intelectuala Oportunitati
. (inventii) detinem? Ce schimbari ale mediului extern putem exploata?
Factori N N
ozitivi Ce aptitudini specifice are forta de Ce puncte slabe putem ataca la concurenta?
P munca? La ce tehnologie noua am putea avea succes?
De ce resurse financiare dispunem? Ce piete noi ni s-ar putea deschide?
Ce legaturi si aliante avem?
Care este puterea noastra de negociere cu
furnizorii si cu intermediarii
Puncte slabe
La ce suntem cei mai slabi? Riscuri (amenintari)
. Patentele noastre sunt invechite? Ce ar putea face concurenta in detrimentul nostru?
Factori . . . L s . ’ ..
.. | Ce fel de instruire le lipseste angajatilor Ce legislatie noud ne-ar putea lovi interesele?
negativi . o . .
nostri? Ce schimbatri sociale ar putea fi o amenintare
Care este pozitia noastra financiara? pentru noi?
Ce legaturi si aliante ne-ar trebui, dar nu | Cum ne va afecta ciclul economic (avant-declin)?
le avem?

Sursa: Blythe J. Esentialul in marketing. Bucuresti: Rentrop & Straton, 2005, p.17.

Apare astfel 0 axd a mediului intern si 0 axa a mediului extern care genereaza un tabel cu patru variante strategice:

Puncte forte Puncte slabe
Strategii agresive Strategii de reorientare
(extindere-investitii) (echilibrarea deficitelor investitii)
Oportunititi | utilizeazd punctele forte ale universitatii in utilizeza oportunitatile oferite de mediul
scopul fructificarii oportunitatilor oferite extern pentru depasirea propriilor
de piata puncte slabe
Strategii de diversificare Strategii defensive
(prevenire — asigurare, minimizarea (luarea de masuri — sarcini cu risc crescut)
s riscului) au ca principal scop evitarea amenintarilor
Amenintari - . . e oo . e on
’ utilizeaza punctele forte ale universitatii in mediului extern in conditiile in care
scopul depasirii amenintarilor pe care universitatea detine numeroase
mediul extern le genereaza puncte slabe

Sursa: Bacanu B. Management strategic. Bucuresti: Teora, 1997, p.76-77.
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Analizele efectuate in acest sens sunt atat interne, analiza avand ca obiect viabilitatea educationala, stiin-
tifica, economico-financiara i manageriald a universitatii (analiza planurilor de invatdmant, curricula, pro-
iectelor de cercetare, calitatii si performantelor absolute, veniturilor si cheltuielilor, a eficientei utilizarii ba-
zei materiale si a componentelor manageriale — metodologica, decizionald, informationald, organizatorica —
realizata cu ajutorul unor metodologii specifice), cat si externe — referindu-se la cererea si oferta educationa-
13, stiintifica, precum si la evolutia anumitor factori ai mediului ambiant, national §i international (economici,
tehnici si tehnologici, manageriali, demografici, socioculturali, politici, juridici etc.).

Din strategia universitatii deriva si strategia de marketing educational. Elaborarea i implementarea strate-
giei de marketing este necesar sa intruneascd mai multe caracteristici:

e coerentd — data de calitatea reprezentarii de a surprinde legaturi compatibile intre diferite componente

si etape ale procesului reprezentat;

e corectitudine — reflectatd in capacitatea de a nu deforma caracterul real al relatiilor prezentate;

e consistentd si completitudine — apreciate prin masura in care sunt reprezentate elementele componente

ale procesului modelat si relatiile dintre ele;

e cficienta si fiabilitate — date de calitatea succesiunii etapelor alese pentru a rezolva problemele la un

cost acceptabil 1n 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 cri-
terii care ar putea fi avute in vedere, de la caz la caz, pentru a stabili orientarea strategici de marketing so-
cial a organizatiei. Practic, aceste criterii pot fi considerate ,,probleme de rezolvat”, in ordinea mentionata de
Meftert, de catre o organizatie sociald — institutia de invatimdant superior.

Aceste criterii sunt urmatoarele:

1. Stabilirea pietelor vizate. Se are in vedere identificarea grupurilor-tinta existente in zona de interes a uni-

2. Stabilirea formei de actiune asupra grupurilor-tinta. Formele de actiune propuse de Meffert sunt strate-
gia nediferentiata, strategia diferentiata sau strategia concentratd.

3. Stabilirea atitudinii fata de concurenti. Institutia publica, universitatea, isi poate propune si indeplineasca
sarcinile pe care si le-a asumat facdnd abstractie de existenta universitatilor similare (aceleasi facultati/
programe de studii), sau intrand in relatii de concurenta ori de colaborare cu acestea.

4. Stabilirea atitudinii fatd de ,, distribuitori”. In desfasurarea activitatii sale, institutia de invatimant superior —
universitatea, ca organizatie sociald, poate sa intre in relatii cu alte institutii sau organizatii, care joacd un rol
similar distribuitorilor din marketingul clasic, ajutdnd la propagarea ideilor, prestarea serviciilor sau la
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 independenta
fata de acestea (ocupandu-se singurd de distributia produselor sale). Un exemplu concret — colaborarea cu
directiile de Invatamant, care in principiu fac legatura cu ,,piata-tintd” — clasele XI si XII din licee.

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

In viziunea profesorilor americani W.M. Pride si O.C. Ferrell, o strategie de marketing a unei universitati,
ca organizatie sociald, trebuie sa aiba in vedere definirea si analizarea unei piete-tintd, precum si crearea si
mentinerea unui mix de marketing adresat acesteia. O universitate poate sa-si gandeasca strategia de marke-
ting pornind de la nevoile, perceptiile sau preferintele grupului-tintd vizat. Este foarte usor (si, adesea, gresit)
pentru o universitate si presupuni ci stie ce vrea sau de ce are nevoie grupul-tintd vizat. In realitate, identifi-
carea nevoilor si dorintelor acestora trebuie sa se faca prin cercetdri directe.

Exista o relatie puternici intre strategia institutiei de invatimant superior si strategia de marketing. Intre-
barile-cheie adresate in stadiul de formulare a strategiei universitatii sunt urmatoarele:

e Unde ne aflam in prezent?

e Incotro dorim sd ne indreptim?

o Cum vrem sd ajungem acolo?

e Care este scala temporala implicata?
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Institutia de invatamant superior, ca organizatie sociald, trebuie sa aiba in vedere faptul cé strategia de
marketing limiteaza alternativele si directioneaza activitdtile de marketing spre indeplinirea misiunii si obiec-
tivelor strategice. Strategia trebuie sa evidentieze sau sa dezvolte un tipar pentru luarea deciziilor privind cele
patru componente ale mixului de marketing (produs, pret, plasament si promovare). Punctul de pornire al im-
plementarii este un concept de marketing dezvoltat din punct de vedere normativ, strategic si operational,
care este folosit de managementul organizatiei. Insd, pentru ca ceea ce ne dorim si poatd avea si efect, este
necesard o organizare de marketing, parte inseparabild a structurii organizationale.

Cautarea celei mai bune forme de organizare orientate spre piata si client conduce la transpunerea concep-
tiei de marketing:

Managementul produsului — succesul universitatii pe piata educationala se vede cu precadere in numarul
de domenii de specializare, dar si in numarul de programe de studii de licentd, masterat si doctorat. Conduce-
rea fiecarei facultatii din cadrul universitatii este raspunzatoare atit de programele de studii, cat si de calita-
tea educatiei.

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

Managementul clientilor si al marcii (brandului) — succesul universitétilor pe piatd este vazut in multitu-
dinea activitatilor de marketing legate de clienti/studenti. O forma speciald o reprezintd managementul clien-
tilor-cheie (studentilor).

Managementul de proces. O strategie de succes necesitd o delimitare atenta a grupurilor-tinta si a nevoilor
acestora, prin cercetare de marketing, ea trebuind si fie succedatd de conceperea si implementarea unui mix de
marketing complet si eficient. Implementarea reuseste numai daca principiile orientarii cétre clienti si angajati
pot sa se armonizeze, iar conceptul de marketing face apel la structurile proceselor orientate spre echipa.
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