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ROLUL MARKETINGUL IN DEZVOLTAREA
ANTREPRENORIATULUI EDUCATIONAL

Majoritatea publicatiilor indicd, drept premisa principald a aparitiei si dezvoltarii
marketingului educational, procesul de asimilare si dezvoltare a marketingului in
invatamantul superior $i nu numai, declansat in anii '80 ai secolului trecut.

Pana atunci, activand 1n conditiile pietei producatorului, necesitatea marketingului nu
era resimtitd de institutiile de Tnvatimant secundar si superior. Timp de secole, liceele si
universitatile prestau servicii educationale doar celor ce intruneau conditiile necesare pentru a
da curs ofertei.

Astfel, activitatea de marketing a institutiilor educationale era centratd pe produs,
adica valorificarea potentialului ofertei, fard implicarea unor eforturi semnificative pentru
atragerea elevilor si studentilor. Aceasta stare a lucrurilor era incurajata, inclusiv, de faptul ca
invatdmantul secundar si superior erau finantate de stat.

Odata cu sporirea varietatii institutiilor, diversificarea ofertei §si promovarea noului
model managerial orientat spre antreprenoriat $i autonomie, accentele, in activitatea de
marketing, se deplaseazd de pe ofertd pe cerere, adica de la centrarea pe produs la centrarea pe
consumator.

Ca urmare, scolarul/elevul/studentul este tratat drept consumator, educatia — serviciu,
iar institutia de invatamant — furnizor de servicii pe o piatd competitivd. Analizand aceasta
evolutie, Ph. Kotler si K. Fox evidentiaza trei etape in dezvoltarea marketingului
invatamantului superior:

,marketingul nu este necesar”, ,,marketingul ca promovare”, ,,marketingul ca pozitionare”.

In ultimele trei decenii, interesul teoreticienilor pentru marketingul educational a

generat diverse abordari ce au drept scop delimitarea continutului principalelor concepte cu

care s opereazé.
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Astfel, Ph. Kotler si K. Fox (1995) si B. Davies si L. Ellison (1997) trateaza
marketingul educational ca fiind un mijloc prin care institutiile de invatamant urmaresc
facilitarea schimbului de valori cu grupurile-tinta vizate.

Aceastd abordare a marketingului, desi este frecvent Intdlnitd in practicd, este mai

D. Pardey (1991), 1. Evans (1995) s.a., la randul lor, plaseaza in centrul preocuparilor
de marketing necesitatea identificarii §i satisfacerii nevoilor consumatorilor din institufia de
invatamant. Impartasind aceeasi idee, autorii rusi A.P. Pankruhin (1995), A.P. Egorsin s.a.
(2001), N.V. Tihomirova (2002) se implica in completarea acestor definitii prin extinderea
categoriilor de public ale caror nevoi institutia urmeaza sa le satisfaca: indivizi, institutia de
invatamant, beneficiari de fortd de munca, societate.

Sinteza numeroaselor abordari ale marketingului educational, prezentate in publicatiile
stiintifice nationale si internationale, permite evidentierea unor aspecte comune:

. Marketingul este perceput ca un sistem de gestiune a activitatii institugiilor de
invagamdnt constand in cercetare, proiectare, implementare si control;

. Marketingul presupune schimbul de valori,

. Marketingul asigura orientarea institutiei de invagamant cdtre nevoile pietei si
modalitatile de satisfacere a acesteia;

. Este luatd in considerare diferenta de interese ale beneficiarilor, impuniand
necesitatea adaptarii ofertei cerintelor individuale si de grup;

. Locul central, in activitatea de marketing a institutiilor de invatamant, ii revine
consumatorului final.

Generalizand, marketingul educational poate fi definit drept o conceptie de gestiune a
activitatii institutiei de invagamadnt, orientatda spre identificarea §i satisfacerea nevoilor §i
doringelor grupurilortintd, prin proiectarea, stabilirea pretului, promovarea si furnizarea de
programe §i servicii educationale competitive si realizarea, pe aceasta cale, a obiectivelor

individuale si organizationale.
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in literatura de specialitate, marketingul, deseori, este interpretat ca fiind o filosofie, un
mod de gandire al organizatiei, potrivit caruia punctul de plecare in realizarea tuturor
activitatilor 1l constituie clientul. M. J. Etzel s.a. au identificat trei conditii care fac posibilad
aplicarea acestei filosofii de marketing in sectorul educational:

. concentrarea completa asupra necesitatilor beneficiarilor In procesul de
dezvoltare al calificarilor si programelor care satisfac aceste nevoi;

. necesitatea unui efort integrat de coordonare pentru asigurarea concentrarii
diverselor aspecte ale activitatii institutiei de invatdmant asupra unei misiuni comune: cea de
satisfacere a nevoilor consumatorilor;

. orientarea spre rezultat. In termeni de marketing, succesul, calitatea si intregul
rezultat al experientei educationale trebuie sa fie determinate de masura n care institutiile de
invatamant i satisfac pe consumatorii séi.

In procesul de implementare a filosofiei de marketing, institutiile de invatimant sunt,
deseori, puse in fata a trei dileme.

Prima este daca elevii/studentii trebuie sa fie priviti in calitate de consumatori in
permanenta.

in acest sens, G. Sharrock demonstreazi cd etichetarea elevilor/studentilor drept
consumatori slabeste gradul de perceptie al altor roluri pe care acestia le preiau in viata
cotidiana. El descrie patru identitati ale elevilor/studentilor, precum: (1) consumatori, (2)
clienti, (3) cetateni si (4) subiecti.

Intelegerea necesitatilor in schimbare ale selevilor/tudentilor, in diverse ipostaze, poate
contribui la asigurarea unei satisfactii sporite a consumatorului.

A doua dilema este daca institutia de invagamant trebuie sa asigure satisfacerea tuturor
nevoilor si dorintelor consumatorului. Mai multi autori pun la indoiala caracterul irevocabil al
expresiei ,.clientul Intotdeauna are dreptate”. Analizand acest subiect, M. Le Boeuf, W. G.

Zikmund si D. Amico au ajuns la concluzia ca ,,chiar daca conceptul de marketing subliniaza
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orientarea spre consumator, acest fapt nu Tnseamna cid orice capriciu efemer al oricarui
consumator trebuie sa fie satisfacut”.

S. O. Michael, la randul sdu, contestd ideea ,,consumerism”- ului in forma purd in
invatamant, invocand ca elevul/studentul nu dispune de cunostintele i competentele necesare
pentru a decide care trebuie sa fie structura si continutul programelor educationale,
standardele de calitate ce trebuie atinse pentru formarea sa profesionala.

In acelasi timp, nu poate fi neglijat faptul ci procesul educational este unul interactiv,
in care elevilor/studentilor le revine un rol important. in plus, ei sunt vazuti in calitate de ,,co-
producatori” ai serviciilor educationale, contribuind, in mod direct, la propria lor satisfactie,
calitate si perceptie a valorii, fiind, astfel, responsabili si de calitatea rezultatului final. in
aceastd ordine de idei, oferirea unor programe educationale, care ar ignora acest fapt, devine
un exercitiu de impunere.

A treia dilemad se referd la ingrijorarea ca, prin adoptarea unei orientdri spre
consumator, puterea trece de la profesori la elevi/studenti. S. V. Scott diminueaza frica acestui
schimb de putere, constatind ca aplicarea marketingului Tn invatdméant nu implica neaparat un
transfer de putere de la profesori la elevi/studenti, ci o schimbare de accente de la un
invatimant centrat pe profesor la un invitimant centrat pe elev/student. Invatimantul centrat
pe profesor presupune o abordare a educatiei ca produs, accentul fiind pus pe livrarea, de
catre profesor, a unui produs finit, prefabricat, elevului/studentului revenindu- i un rol pasiv in
acest proces. Din perspectiva invatdméantului centrat pe student, educatia este privitd ca
proces, in care elevului/studentului ii revine rolul de co-participant.

Centrarea pe student presupune un grad mai Tnalt de individualizare si flexibilizare a relatiei
prestator - consumator, avand ca scop maximizarea nivelului de satisfactie a consumatorului.

Institutiile educationale au nevoie de resurse pentru a putea sa ofere servicii altora.
Gradinitele, scolile, liceele, facultatile, ca si universititile depind de banii de la bugetul
statului, de taxele de scolarizare, de donatii si granturi ca suport financiar, de elevi/studenti si

de alti clienti, ca beneficiari ai serviciilor educationale.
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Fara abilitatea de a atrage elevi, studenti, profesori, specialisti, facilitdti, echipamente,
institutiile educationale vor inceta sd mai existe. Obtinerea resurselor se face prin schimb.
Institutiile educationale ofera cursuri, programe educationale, pregatire pentru cariera si alte
servicii pe piata educatiei. In schimb, ele primesc resursele necesare: taxe scolare, donatii,
timp, energie, bani de la bugetul statului. Conceptul de schimb este central in marketing.

Multi considera cd infiintarea unui post de marketing sau a unui birou de marketing
inseamna cd institutia a adoptat o orientare de marketing. Multe institutii educationale din
tarile civilizate au birouri de admitere, programe de atragere a fondurilor, asociatii ale
absolventilor si consultanti In promovare si relatii cu publicul. Aceasta inseamna ca folosesc
cateva instrumente de marketing, dar nu sunt orientate spre marketing.

A fi orientat spre marketing inseamna ca principala sarcind a institutiei este sd
determine nevoile si dorintele pietei-tinta si sa le satisfacd prin structura, comunicarea,
preturile si livrarea de programe si servicii viabile, competitive si adecvate.

Institutiile care se concentreaza pe programele existente si esueazd 1n intelegerea
nevoilor, suferd de asa zisd ,miopie de marketing". Ele sunt atit de fidele programelor
dezvoltate, Incat pierd din vedere ceea ce elevii, studentii, finantatorii si restul publicului
doresc sau vor dori in viitor. O scoald de prestigiu poate considera ca participantul la procesul
de educatie are nevoie de un curs, cand, de fapt, el are nevoie de o slujba in viitor. Institutiile
educationale care mentin programe traditionale actioneazd adesea ca si cum nevoile si
dorintele consumatorilor de servicii educationale nu se schimba niciodata.

O institutie cu orientare spre marketing se concentreaza pe cunoasterea si satisfacerea
nevoilor beneficiarilor sdi. Aceste institutii recunosc ca serviciile si programele bune, eficiente
sunt mijloace de a satisface mai bine piata-tintd. Fard a-si satisface piata-tinta, institutiile se
vor trezi in deriva si vor fi uitate. Satisfacerea nevoilor pietei nu Tnseamna ca institutia isi va
neglija misiunea si competentele sale distincte pentru a oferi doar programele educationale

care sunt la moda la un moment dat. Mai degrabad, institutiile vor cauta consumatori de
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educatie care sa fie interesati de oferta actuala si apoi vor adapta aceasta ofertd pentru a o face
cat mai atractiva.

In ceea ce priveste orientarea institutiei educationale citre marketingul social,
inseamnd ca sarcina institutiei este sa determine nevoile, dorintele si interesele
consumatorilor de educatie si sa se adapteze pentru a oferi programe care sa mentind sau sa
imbunatdteasca bundstarea si satisfacerea intereselor pe termen lung ale consumatorilor de
educatie si ale societatii.

Institutiile care inteleg si aplica principiile marketingului 1si ating adesea mai eficient
obiectivele. Ele trebuie sa atraga resurse, sd-si motiveze angajatii si sa atraga consumatorii de
educatie. Marketingul este stiinta aplicatd cea mai preocupatd de eficienta si eficacitatea
schimburilor si este aplicabila la fel de bine si pentru institutii educationale, nu numai pentru
firme. 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 reflectd in mod nemijlocit asupra
atragerii ulterioare a viitorilor consumatori de servicii educationale si asupra atragerii de
resurse financiare; dacd institutia esueaza in dezvoltarea de programe satisfacatoare pentru
nevoile consumatorilor de servicii educationale, donatorilor, finantatorilor si altor persoane
implicate, impresiile negative si reducerea intrarilor de fonduri vor avea efecte negative.

Institutiile care sunt insensibile la nevoile pietei se confruntd cu mai multd apatie si cu o
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moralitate mai scazutd. Pentru astfel de institutii este dificila atragerea de noi elevi/studenti si
noi resurse financiare.

. imbunatateste atragerea resurselor de pe piata - in Incercarea de a-si satisface
clientii, institutiile trebuie sa atraga resurse variate, incluzand angajati, donatori, finantatori,
iar nivelul de atragere al resurselor este direct proportional cu satisfactia oferitd in schimb;

. cresterea eficientei actiunii pe piata - in situatia in care institutia educationald
ia decizii fara a lua 1n 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 educationale). Marketingul accentueazd rolul managementului si coordondrii
dezvoltarii programelor, formarii preturilor, comunicarii si distributiei.

Marketingul in scolile romanesti nu mai este o noutate. Competitia se desfasoara atat
intre institutiile de stat, cat si Intre cele particulare, cat si intre aceste doud forme: de stat si
privatd. Binefacerile abordarii marketingului educational in institutiile de Tnvatamant au
inceput sa fie cunoscute. A inceput si se contureze o concurentd reald in acest domeniu, se
vorbeste tot mai mult despre orientarea spre client.

Oricum, scoala incepe sd sufere din cauza lipsei clientilor si lipsei serviciilor
educationale diversificate. Acestea poate ar aduce si ceva bani in perspectiva.

Cum putem folosi marketingul in acest scop? Cum analizdm piata si cum ne construim
un plan de marketing? La ce ne folosesc toate acestea?

Atragerea elevilor/studentilor a constituit, pentru marketingul practicat in scolile (cu
sensul generic de scoala, institutie educationald/de iInvatamant) din tarile dezvoltate,
obiectivul central pentru mult timp. Acum, marketingul este util mai ales pentru atragerea
resurselor financiare, imbunatatirea imaginii si relatiilor cu publicul interesat si comunitatea.

Stagiile In evolutia marketingului educational pot fi caracterizate astfel:

* Marketingul nu este necesar. Multe institutii educationale au presupus ca valoarea
educatiei este evidentd si cei care vor dori aceasta se vor Inscrie la scoald. Curriculum-ul se

modifica foarte rar, pentru ca el functiona asa de zeci de ani de traditie si se ,testase" peste
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timp. Elevii si studentii se Tnscriau pentru cd doreau exact ceea ce oferea scoala, sau pentru ca
nu aveau alternative. Scoala nu avea nevoie nici de recrutare, nici de marketing. Scoala era un
fel de arhiva. Unele scoli mai atractive incepeau sa-si stabileasca proceduri de selectie pentru
a alege pe candidatii cei mai promitatori.

* Marketingul ca promovare. Scolile au vazut cd nu reuseau sd atraga suficienti
elevi, studenti. Atunci au presupus cd potentialii consumatori nu stiau despre scoald sau nu
aveau suficientd motivatie. Scolile active au pornit in atragerea consumatorilor de educatie
prin activitati de recrutare. Au aparut astfel primele servicii de recrutare si mai tarziu de
admitere, care erau, de fapt, embrionul departamentului de marketing din scoald. Acest
serviciu avea un responsabil, iar ,,0amenii de vanzari" se ocupau cu reclama si trimiteau
cataloage, brosuri si postere de prezentare.

e Marketingul ca segmentare si cercetare a pietei. Cele mai avansate scoli au
inceput sa realizeze ca resursele serviciului proaspat format ar fi mai bine utilizate daca ar
putea fi directionate spre cele mai atractive prospectari. Daca responsabilul cu admiterea i-ar
putea intelege mai bine pe cei care au optat, ar putea atrage si anul viitor elevi/studenti din
aceeasi categorie. Daca ar intelege cum au luat tinerii hotararea, atunci scoala ar putea oferi
informatii potrivite, la momentul potrivit. Cercetarea pietei devine astfel o necesitate pe care
poate s-o ia In considerare tot managementul scolii.

» Marketingul ca pozitionare. Multe scoli si-au intensificat activitatile de promovare
si cercetare, punand astfel bazele competitiei. Unele au Inceput sd Inteleagd importanta
diferentierii. Ele au realizat ca nu pot oferi toate tipurile de programe si sa rdimana si cele mai
bune scoli. De aceea au decis sa-si evidentieze istoria, caracteristicile distincte, oportunitatile
sl sa-si stabileascd un loc in ,constelatia" institutiilor educationale. Pozitionarea merge
dincolo de imaginea scolii. Pozitionarea inseamna distingerea scolii de competitori prin

anumite dimensiuni pe care elevii/studentii din anumite segmente de piata le prefera.
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Obiectivele pozitiondrii sunt acelea de a evidentia diferentele reale ale scolii in
comparatie cu altele, astfel incat sa poata satisface cel mai bine nevoile elevilor/studentilor
care o aleg.

* Marketingul ca planificare strategica. Unele scoli sunt preocupate sa faca fatd nu
numai competitiei, ci si schimbarilor din economie, demografie, valori si alte zone care nu
sunt sub directa influentd a scolii. Aceste scoli Incep sa inteleagd conexiunile intre
modificarile externe si imaginea scolii, pozitionarea sa, programele sale, abilitatea de a atrage
si a servi clientii. Aceste scoli isi extind efortul pentru a identifica tendintele si cum ar putea
scoala sa faca fatd acestora. Scoala isi revede programele, procedurile si celelalte activitati
pentru a-si orienta eforturile spre aceste tendinte.

e Marketing inseamna cooptarea managementului. Unele scoli/institutii au inteles
cd serviciul de admitere este doar o parte a ,,unei picturi vaste", numitad marketing. Atragerea
elevilor, procesarea candidaturilor, admiterea s$i integrarea lor sunt activititi foarte
importante, dar scolile au Tnceput sd se Intrebe ce ar putea optimiza experienta elevilor in
scoald. Raspunsul l-au gasit urmarind admiterea, evolutia in scoald si la locul de munca a
fiecarui individ, in ideea ca ar putea fi un suporter sau un sponsor pentru scoald. Tratarea
fiecarui elev ca partener de valoare presupune modificarea procedurilor, politicilor si
serviciilor. Colaborarea dintre responsabilul cu admiterea si cel financiar devine astfel foarte
stransd. De fapt, In multe scoli, directorul sau decanul se ocupa de admitere, de bani, de noi
angajati, de carierele lor, de camin, cantina si altele. Toate acestea, in loc s se preocupe de
problemele elevilor, de cercetarea privind atragerea si retinerea lor, deplasari pe piata muncii
si alte masuri care sa duca la imbunatatiri reale in scoald. Cooptarea managementului implica,
de fapt, o schimbare a modului de a gandi. Obiectivul nu mai este acela de a-ti face munca de
manager pur si simplu, ci de a raspunde nevoilor elevilor, de altfel deosebit de diverse.

Educatorii buni dintr-o scoald au de reguld, si flerul marketingului, pentru ca ei fac

marketing in orice moment al muncii lor. Marketingul este de fapt, procesul de management
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responsabil pentru identificarea, anticiparea §i satisfacerea cerintelor consumatorului intr-
un mod profitabil.

Transpus in arealul scolii, aceasta Tnseamna cd un bun educator va identifica si
anticipa nevoile elevilor sdi si va satisface aceste nevoi intr-o maniera ,,profitabild", trecand
prin cunostintele si abilitatile din clasa si din afara ei. Educatia de succes este cel mai bun
marketing.

In ceea ce priveste marketingul intregii scoli, acest proces mai intai identifica si apoi
satisface nevoile consumatorilor care, in sens larg, include nu numai consumatorii de educatie
(elevi/studenti), dar si parintii si comunitatea locala. Termenul ,profitabil" din definitie
semnificd importanta obiectivului de a atrage elevi si de a avea o buna reputatie in arealul
unde 1si desfasoara activitatea.

Relatiile publice reprezinta unul din copiii mari ai marketingului. Desi are de suferit,
uneori, din cauza asocierii cu viata politica, totusi ele reprezintd un efort deliberat, planificat
si sustinut de stabilire si mentinere a unei intelegeri reciproc avantajoase dintre o organizatie
si publicul sau. Pentru institutia de invatdmant, relatiile publice implicd un proces de
comunicare si relationare cu publicul pe care scoala trebuie sd-1 serveascd. Institutiile
educationale bune au avut de-a lungul timpului relatii bune cu publicul, ca parte a succesului
lor. A face cunoscut succesul cat mai mult posibil este mai important decat succesul in sine.
Pentru cétiva ani, scolile bune cautd sa-si faca elevii mandri de faptul ca apartin scolii,
profesorii mandri de faptul ca sunt angajati acolo si parintii increzatori ca nevoile copiilor lor
sunt Tmplinite. Marketingul unei scoli este foarte diferit de marketingul pentru un produs
tangibil. Un serviciu excelent pentru marketingul scolar il face reteaua bazata “pe ce se
spune", practicat de oamenii care traiesc si muncesc in scoald si in apropierea ei. Marketingul
scolar este cu adevarat ajutat de aceasta retea. Factori ca uniforma scolii, imnul scolii,
prospectele atractive pot parea semne lipsite de importanta, dar joaca un rol vital in cresterea
»greutatii" scolii si in Incurajarea elevilor si parintilor de a o evalua pe ea si realizarile ei.

Publicitatea Tn media nu este esentiald in promovarea unei scoli. Dar discutiile cu oamenii i
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contactul personal sunt esentiale. Sunt modalitatea prin care cit mai multi oameni vor fi
implicati in promovarea institutiei de invatamant. In literatura de specialitate aceaste legaturi
dintre elementele marketingului scolii si strategia de relatii cu publicul este cunoscutd sub
denumirea de ,,arbore de familie".

In topul institutiei educationale este directorul. In termeni de marketing, in promovare
sau in relatile cu publicul, el este cea mai importantd persoand. Directorul este
personificarea scolii, de fapt, si a directiei pe care doreste sd meargd. El are rolul de a descrie
misiunea scolii ca expresie a intentiei si locului in comunitate si pe scena educatiei, in
general.

Directorul 1si comunica viziunea sa personalului gcolii. Comunicarea interna este unul
din cele mai importante moduri de promovare a scolii. Este, intr-adevar, startul intr-o
strategie de promovare.

Viziunea directorului nu trebuie sd meargd impotriva nevoilor si dorintelor clientilor,
ci dimpotriva, ca scoala va fi pregatita pentru nevoile prezente si actuale ale pietei.

Directorul va avea nevoie de sprijinul echipei de management din scoald. Dar viziunea
sa va trebui Tmpartasita si aprobatd de reprezentantii In teritoriu ai ministerului. Acestia din
urma pot ajuta marketingul in scoald. Ar trebui sé existe la fiecare inspectorat un specialist n
marketing si promovare.

Impreuni cu acesta, ministrul poate aprecia cit de bine a anticipat o scoala sau alta
nevoile comunitatii.

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

aceste servicii.
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Existenta noastrd in aceasta lume este conditionatd de capacitatea pe care o avem de a
intelege si de a o cunoaste.

Astfel, cunoasterea devine un proces continuu si fard de sfarsit. Un proces, care ne
diferentiaza ca indivizi, prin motivatie si prin capacitatea de a cunoaste. Motivatia de a
cunoaste 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 de contextul 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 inconjuritor. 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 privitd restrictiv la transferul de cunostinte. Ea
include componenta de formare, de modelare a personalitatii fiecarui student/elev. Pentru
realizarea ei 1n conditii de eficientd, institutia de invatdmant trebuie sd dispund de profesori
dedicati meseriei lor, de oameni cu mult talent pedagogic.

La aceasta este bine sd adaugdm 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 stiintificd — poate fi definitd ca o cautare de noi cunostinte, ca o
investigare sistematicd la frontierele dintre cunoastere si necunoastere. Scopul ei este de a
genera, de a interpreta si, respectiv, de a aplica noi cunostinte in scopul progresului cultural,
stiintific i tehnologic.

Functia de serviciu public — interes public, local si national. Institutia de Tnvatamant
care se prefigureazd pentru aceastd perioadd (prin Procesul Bologna — Declaratia de la
Bologna/19 iunie 1999) va fi, cu certitudine, un centru inovator, de creativitate si de gandire

critica. In motivarea acestui document se apreciaza faptul ca a devenit o realitate construirea
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unei Europe a cunostintelor, un factor determinant pentru dezvoltarea sociala a personalitatii
umane si a imbogatirii statutului de cetatean al Europei, capabil sa constientizeze apartenenta
la un spatiu social si cultural comun.

Esenta educatiei constd in formarea unui orizont profesional bine conturat, avand
drept obiectiv crearea premiselor necesare integrarii in piata muncii §i insertiei sociale a
tandrului specialist. Misiunea formarii initiale vizeaza definirea patrimoniului cultural general
ce constituie substratul 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 afla
peste tot unde este folositd. Aceasta interdependentd vine, in principal, in Intdmpinarea
mobilitatii profesionale.

Desi, importanta orientdrii de marketing este recunoscutd tn mediul educational,
elaborarea programelor de marketing pe termen lung in institutiile de Tnvatiméant nu este o
practica raspandita.

De regula, ele se concentreaza asupra unor actiuni episodice orientate spre o anumita
parte a strategiei de dezvoltare a institutiei. In opinia lui F. Maringe, pentru a schimba aceasti
stare a lucrurilor, marketingul nu trebuie privit drept un concept pur corporativ, ci o
modalitate de a aplica strategii Tn sectorul educational Tn vederea atragerii consumatorilor.

In perioada conceptualizarii timpurii a teoriei marketingului educational au fost
dezvoltate cateva modele specifice. Astfel, B.Hardie a sugerat modelul celor trei ,,C”. El
afirma ca, pentru a dezvolta orientarea de marketing, institutiile de invatdmant trebuie sa
manifeste (1) Culturd corespunzatoare, (2) Creativitate sporitd si (3) Capacitate de a servi
necesitatile consumatorilor intr-o manierda noud, prin identificarea unor avantaje competitive
si prin explorarea noilor forte organizationale.

In aceeasi perioada de timp, L. Gray sustine ci demersul institutiei de invatamant
pentru o orientare durabild de marketing trebuie sd includd urmatoarele activitati: (1)

stabilirea obiectivelor de marketing; (2) colectarea sistematicd a informatiei de marketing; (3)
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dezvoltarea planului de marketing bazat pe cei 5P ai marketingului; (4) implementarea si
evaluarea strategiilor si a tacticilor folosite.

Mai tarziu, P. Curran sugereaza cinci strategii- cheie, care ar putea fi utilizate de
institutiile de Tnvatdmant pentru sustinerea orientarii de marketing. El a pledat pentru (1)
sustinerea managementului superior, (2) crearea structurilor de servire a functiilor de
marketing, (3) dezvoltarea unui program de training in marketingul intern, (4) angajarea
specialistilor in marketing si (5) dezvoltarea unui sistem de premii pentru bune practici de
marketing.

Remarcabild pentru toate aceste modele, este dorinta de a inrdddcina ideea
marketingului, Tn scopul transformarii lui Tn concept propriu sectorului educational.

Un alt model, care poate servi drept baza pentru profilarea, orientarea strategicd si
dezvoltarea filosofiei de marketing in cadrul institutiei de Tnvatdmant a fost propus de F.
Maringe. Acest model are la bazd patru principii distincte: (1) Contextualizarea
(Contextualisation), (2)

Organizarea si coordonarea (Organization and co-ordination framework), (3)
Cercetarea consumatorului (Researching the customer interface) si (4) Dezvoltarea
curriculumului (Developing the curriculum). Aceste principii sunt transpuse in diapazonul
unor activitafi separate, dar interrelationate, reunite pentru a adopta ideea marketingului si a
deveni parte componenta a procesului de planificare strategica a institutiilor de invatdmant.

Principiul contextualizarii (obiective de devoltare, ideologia si misiunea institutiei,
provocdri si competente, natura concurentei) porneste de la ideea cd modelele de
implementare a marketingului nu sunt universale si nu pot fi replicate de institutiile de
invatamant. Implementarea lor este posibila doar in conditii de maxima sensibilitate fatd de
context, ceea ce solicitd institutiile de invatamant — intelegerea profunda a mediului intern si
extern in care actioneaza.

Principiul de organizare §i coordonare (structura de coordonare si dezvoltare, echipe

pentru dezvoltare, mobilizarea resurselor pentru dezvoltare) vine sd solutioneze una din
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problemele mentionate Tn mai multe studii, precum cad marketingul Tn Tnvataméant este slab
organizat i coordonat, se aplica, de reguld, la nivel operational si nu strategic, iar aplicarea sa
este lipsita de unele principii organizationale formale. Pentru a conferi functiilor de marketing
o prezentd mai semnificativa, autorul propune crearea unei structuri distincte, iar eforturile de
marketing sa fie gestionate de o echipa, fapt ce ar aduce la o sinergie si schimb de idei.

Cercetarea consumatorilor (segmentarea pietei, studierea nevoilor consumatorilor,
combinarea elementelor mixului de marketing) permite institutiei atat proiectarea unui produs
care reflectd nevoile si dorintele consumatorilor potentiali, cat si o pozitionare eficientd in
raport cu concurentii pe piata educationala. Faza de dezvoltare cuprinde un algoritm al
planificarii curriculumului (scopuri, obiective, evaluare, implementare, testare), care include
studii, testdri si evaludri ca aspecte integrante ale acestui proces. Ideea conceperii unor
programe de studii atractive, potrivit celor mai recente nevoi si interese ale studentilor,
constituie, aparent, o filosofie in voga. In fapt, majoritatea publicatiilor din domeniul
marketingului si invatdmantului superior subliniazd ca aceasta orientare este inevitabild
pentru supravietuirea institutiilor n conditiile unei piete competitive.

Obiectivul satisfacerii maxime a nevoilor pietei poate fi realizat prin aplicarea
sinergica a elementelor mixului de marketing. Modelul mixului de marketing aplicat in
domeniul educational presupune o analiza distinctd, adaptatad la specificul acestei activitati, a
elementelor consacrate: produs, pret, distributie, promovare.

Pornind de la natura produsului oferit de institutia de Tnvatdmant, mai multi autori
indica asupra caracterului limitat al modelului traditional al mixului (4P). Astfel, Ph. Kotler si
K. Fox, adaptand modelul extins (7P) al mixului de marketing la contextul educational,
evidentiazd urmatoarele elemente: program (Programme), pret (Price), distributie (Place),
promovare (Promotion), personal (People), proces (Processes) si ambiantd fizica (Physical

facilities).
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In conditiile unui mediu extrem de dinamic, in care isi desfisoard activitatea
institutiile de Tnvatdmant, modelele traditionale de marketing nu mai sunt suficiente pentru a
le asigura succesul pe piata.

Pe masura evolutiei teoriilor si modelelor de marketing in domeniile conexe, se
produc modificari in modul de abordare a marketingului in institutiile de Tnvatamant.

K. Judson si S. Taylor evidentiaza o serie de diferente majore in abordarea timpurie gi
contemporand a marketingului educational.

Analizind informatia din tabel, se poate observa cd abordarea modernd a
marketingului educational schimbd accentele de pe ,logica dominantd a bunului’, spre
,Jogica dominanta a serviciului”.

Potrivit logicii dominante a serviciului, serviciul educational este vazut ca proces, in
timp ce logica dominantd a bunurilor abordeaza serviciul ca iesiri ale institutiei de
Tnvatamant.

Modelul traditional se bazeazi pe resursele tangibile, valoare livrata si tranzactii. in
opozitie, modelul contemporan se concentreaza pe crearea de valoare in cooperare, dezvoltare
a relatiei si fidelizare a consumatorului.

Evolutiile 1n filosofia de marketing cu referire la crearea valorii genereaza schimbari
de comportament la nivel de institutii de invatdmant, elevi, studenti si societate, in ansamblu,
in sensul accentudrii rolului coparticiparii tuturor actorilor implicati in procesul de prestare a
serviciilor de invatamant. Astfel, se poate afirma cd marketingul educational, tot mai mult,
devine un marketing holistic, demonstrand necesitatea unei abordari mai cuprinzatoare i mai
coerente.

Introdusa in uz de consacratul autor Ph. Kotler, conceptia de marketing holistic
presupune ,,dezvoltarea, proiectarea si implementarea unor programe, procese si activitafi de
marketing care isi asumd amploarea proprie §i interdependentele”

Potrivit conceptiei de marketing holistic, serviciul educational este vazut drept un sistem, al

cdrui fiecare element afecteaza eficienta intregului proces. Comunicarea cu consumatorii se
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bazeazd pe principiul cooperarii, realizindu-se o evaluare a nivelului si calitatii acestei
comunicdri cu toate partile interesate: angajatii institutiei de invatdmant, elevii/studentii,
parintii, angajatorii, statul. Experienta aplicarii marketingului holistic demonstreazd rolul

cooperdrii §i integrarii eforturilor tuturor participantilor la procesul educational in crearea

celei mai mari valori pentru consumatori.
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