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INTRODUCERE

Succesul institutiei de invatdmant este rezultatul unui proces bine gandit, elaborat si
implementat de catre managerii institutiei si cadrele didactice care activeaza in institutie. Diferenta
dintre succesele si insuccesele scolii este data de viziunea, inteligenta, creativitatea, experienta si
talentul managerilor scolari.

invétémﬁntul ca domeniu prioritar al vietii sociale, ca ,,intreprindere” de lunga durata, de care
depinde formarea celui mai important factor al natiunii — omul pregatit prin studii, forta de munca
si specialisti — nu se poate si nici nu trebuie sd-si permita sa aiba esecuri. Conducerea competenta
si eficienta a Invatamantului, atat la nivelul sistemului, cat si al institutiei de Tnvatamant necesita
fundamentarea ei stiintifica. La baza acestei fundamentari sta stiinta conducerii invatamantului sau
managementul educational. Functia de conducator (manager) al invataimantului este o profesie si ca
orice profesie, trebuie invatatd. Managementul intruneste conditiile unei profesiuni pentru ca
necesitd o pregatire, urmareste obtinerea unor rezultate, prin eforturi comune, solicita participarea
continua.

Managerii sunt persoanele care in conditiile economiei de piata trebuie sa sustind institutiile
educationale. Azi, institutiile educationale au nevoie de resurse pentru a putea sa ofere servicii altora.
Scolile, liceele, ca si universitatile depind de banii de la bugetul statului, de taxele de scolarizare, de
donatii si granturi ca suport financiar, de elevi si de alti clienti, ca beneficiari ai serviciilor
educationale. Fara abilitatea de a atrage elevi, profesori, specialisti, facilitati, echipamente, scolile
vor inceta sa 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, care devine o necesitate si la care se recurge tot mai
des in managementul educational, pentru realizarea obiectivelor institutiilor educationale.

Luand in consideratic cele expuse, este necesar reconceptualizarea managementului
educational in institutiile scolare in asa fel, ca sa - si gaseasca locul si marketingul educational.
Trecerea la autofinantare permite institutiilor de invatdmént si managerilor sai, sd-si revada,
reorganizeze activitatile manageriale astfel, incat scoala sa supravietuiasca, sa realizeze obiectivele
adoptate, sa mentina, sau chiar sda mareasca numarul de elevi. Necesitatea reconceptualizarii
managementului educational la nivel de sistem este prevazutd in Strategia sectoriala de dezvoltare
a educatiei pentru anii 2014- 2020, Educatia 2020, aprobata prin Hotararea Guvernului nr 944, din
14.11.2014, care include ca un obiectiv major, ,.Imbunititirea planificirii si a managementului
retelei institutiilor de invatamant” [54, p. 55].

Conceptul de management si management educational a fost studiat de cercetatorii S.
losifescu, S. Cristea, E. Joita, 1. Toca, C. Ciurescu, V. Isac, Gh. Brooks, S, Spataru; G, Stanculescu,
M. Man, G. Malutan, S. Deep, L. Sussman, etc. Cercetdtori din Republica Moldova in domeniul
managementului educational, V. Cojocaru, V. Gh. Cojocaru; D. Patrascu; V. Andritchi, VI. Gutu
etc.

Conceptul de marketing, marketing educational, evolutia marketingului educational
examinat de cercetatorii Ph. Kotler, B. Dubois, Th. Levitt, A. Andreasen, F. Box, A. Novac, M.C.
Dimitrescu, C. Florea, G. Bulat etc., au stat la baza elaborarii tezei de cercetare
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1.1. Management educational, delimitari conceptuale, functii si roluri

Invatamantul, ca domeniu prioritar al vietii sociale, ca "intreprindere" de lungd durata, de
care depinde formarea celui mai important factor al natiunii - omul pregatit prin studii, forta de
munca si specialistii - nu poate si nici nu trebuie sa-si permita sa aiba esecuri. in acest sens, el are
nevoie de o conducere competentd si eficientd. Conducerea competentd si eficientd a
invatamantului, atat la nivelul sistemului, cat si al institutiei de invatamant necesita fundamentarea
ei stiintificd. La baza acestei fundamentari std stiinta conducerii invataimantului sau
managementului educational.

Managementul educatiei reprezinta teoria i practica, stiinta si arta proiectarii, organizarii,
coordonarii, evaluarii, reglarii elementelor activitatii educative (nu numai a resurselor), ca activitate
de dezvoltare libera, integrald, armonioasd, a individualitdtii umane, In mod permanent, pentru
afirmarea autonoma si creativa a personalitatii sale, conform idealului stabilit la nivelul politicii
educationale.

Managementul educatiei/pedagogic, apare ca disciplina pedagogica interdisciplinara, care
studiaza ,,evenimentele ce intervin in decizia organizarii unei activitati pedagogice determinate $i
in gestiunea programelor educative”.

S. Cristea evidentiaza ca managementul educational, ca activitate psihologica, se bazeaza
pe trei caracteristici:

e Conducere de sistem primar (abordare globala a tuturor elementelor educatiei si a aplicatii
lor specifice functiei conducerii, la diverse niveluri);

e Conducere de tip pilotaj (valorificarea optima a resurselor pedagogice ale sistemului
educatiei, prin functiile manageriale: planificare —organizare, orientare metodologica, de reglare
organizare) [10, p. 34].

I. Jinga considera ca ,,managementul pedagogic e definit ca stiinfa si arta de a pregati
resursele umane, de a forma personalitdfi, potrivit unor finalitati acceptate de individ si de
societate”. Apoi e definit ca ,,un ansamblu de principii si functii, de norme si metode de conducere
care asigura realizarea obiectivelor sistemului educativ, la standarde de calitate si eficienta cat mai
inalte, iar la nivelul fiecarui sistem educativ se afirma note specifice” [26, p. 90].

Cercetatorul A. Hadrian considera ,,managementul educational, ca ramura stiintifica a
managementului in general, studiaza ansamblul principiilor functiilor si strategiilor (mijloace,
metode, forme etc.) de directionare, de organizare, gestionare si evaluare ale institutiilor furnizoare
de educatie, ale invatamantului in integralitatea sa [17, p. 13].

Pentru a asigura invatdmantului un randament si o performanta ridicate sunt necesare
cunoasterea si aplicarea stiintei managementului educational. Functia de conducator (manager) al
invatamantului este o profesie si, ca oricare profesie, trebuie invatata. Pentru conducerea cu
rezultate optime a invatdmantului, orice conducator (manager) din Invatimant trebuie sd cunoasca
»principiile, nivelurile si functiile stiinfei managementului educational, in stransd legdtura cu
folosirea unui instrument metodologic si practic modern, bazat pe informatica, pe limbajele de
programare, pe utilizarea de retele de calculatoare personale, pe o modernd baza logistica”-
mentioneaza savantul V. Cojocaru [9, 267 p.].

Printre principiile care orienteaza si fundamenteaza managementul educational Ch. Brooks
mentioneaza:

e conducerea democratica;



e imbinarea conducerii §i rdspunderii unice (unipersonale) cu conducerea si raspunderea
colectiva;

e promovarea cadrelor de conducere pe baza de competenta;

e operativitatea si deontologia conducerii [5, 231 p.].

Principiul managementului educational democratic si interactiv. in concordanta cu cerintele
societatii civile, ale democratiei si statului in drept.

Conducerea Invatamantului trebuie realizatd pe baze democratice. Dupa C. Ciurescu acest
principiu ,,presupune ca inainte de luarea deciziei sa se consulte esaloanele subordonate conducerii
si prin acestea si executantii actului decizional, incat sa fie un management interactiv” [8, p. 156].
Aceasta inseamna: realizarea unor structuri organizatorice si decizionale ale invatdmantului, care
sa imbine armonios dirijarea pe verticala unidirectionala de la nivel central cu dirijarea in retea, pe
orizontala, la nivel intermediar si nivel local (de bazd) a institutiilor de invatamant, eliminandu-se
orice elemente administrativ-birocratice si dezvoltandu-se structuri specifice democratiei:
descentralizarea organizatorica si decizionala, chiar pana la nivelul scolilor, ,,in scopul eliminarii
cu desavarsire a centralismului excesiv si autoritarist, asigurandu-Se posibilitatea adoptarii
deciziilor de catre nivelurile locale (de baza), ale fiecarei institutii de invatamant”, [Ibidem, 157]
deciziile nivelurilor centrale si intermediare avand un caracter coordonator:

e unitatile de invatamant particular dispun de autonomia organizatorica si functionald, Tnsa
evaluarea si diplomele sunt realizate dupa standardele de stat, cu recunoasterea validitatii lor de
catre stat, pe baza actiunilor de acreditare;

e alegerea organelor de conducere, a reprezentantilor ambilor factori, adica a cadrelor didactice,
elevilor si studentilor, in conditiile si proportiile prevazute de lege;

e selectarea organelor si cadrelor didactice de conducere pe baza de alegeri democratice de jos si
pana sus, pe o duratd de cel mult doua legislaturi;

e |uarea deciziilor cu majoritate de voturi din numarul membrilor organelor colective de
conducere (consiliu, colegiu etc.);

e dinamizarea initiativei creatoare si participative la gasirea si aplicarea solutiilor valoroase si
eficiente de conducere, la optimizarea conducerii, atdt a membrilor organelor colective de
conducere, cat si a membrilor comunitatilor de Invatamant (catedra, scoald, facultate,
universitate etc.);

e asigurarea drepturilor cetdfenesti si a protectiei sociale tuturor membrilor comunitatii
educationale, in spiritul Constitutiei tarii, a Legii Invatamantului si a "Declaratiei universale a
drepturilor omului”.

Regulamentele scolare si Carta universitara asigurd buna functionare in spirit democratic a
invatdmantului siinscrierea lui pe coordonatele europene, cu toate consecintele favorabile ce decurg
din acestea [Ibidem, 159] .

Principiul imbinarii conducerii §i raspunderii unice (unipersonale) cu conducerea si
raspunderea organelor colective. Cadrele de conducere (directorii de scoli, loctiitorii directorilor
etc.) au, prin lege, o serie de atributii pe care le indeplinesc in spiritul conducerii $i raspunderii
unipersonale. Fiecare compartiment i manager in parte necesitd functii si responsabilitdti distincte
si transparente, fard interventii din afara, dar intr-o atmosfera de initiativa creatoare si de cooperare
loiala si eficienta. in acelasi timp, organele de conducere (consiliile de administratie si profesorale,
senatele si colegiile acestora) ,au dreptul de a lua decizii, care trebuie indeplinite, atat de
conducatorii, cat si de membrii comunitatii de invatamant (scoald, institutie de invatamant
superior), imbinidndu-se, in mod suplu, conducerea unipersonald cu conducerea organelor
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colective” [26, p. 49]. Acest principiu se aplica si la nivel central (Ministerul Educatiei si Cercetarii)
si la nivele intermediare (Consiliul National al Rectorilor, inspectoratele scolare etc.).

Principiul promovarii cadrelor pe baza de competenta dovedita prin concurs. Pentru a
promova specialistii competenti potriviti la locuri de conducere potrivite, ,,principiul competentei
este singura norma ce trebuie sa actioneze intr-un stat de drept, intr-0 societate democratica. A
promova cadre de conducere in spiritul acestui principiu Inseamna a aprecia, in primul rand,
competenta profesionald si manageriala” [25, p. 65]. Avand in vedere obiectivele educative ale
invatamantului, acest principiu cere in mod obiectiv ca cei promovati in functii de conducere, la
toate nivelele, s dovedeascd si competente stiintifice, civico-morale si democratice, prezente
printr-un comportament civico-moral si democratic ireprosabil. Acest principiu inseamna ca in
promovarea cadrelor de conducere sa se ,,elimine, cu desavarsire, incompetenta, impostura, relatiile
neprincipiale, nepotismul, comportamentul nedemocratic, autoritarist si necivilizat, imoral”
[Ibidem, p. 66]. La baza promovarii cadrelor de conducere, ca de altfel a tuturor cadrelor didactice,
avand in vedere ca fiecare profesor (educator) este un conducdtor al procesului de instructie si
educatie, al colectivelor scolare sau universitare, trebuie sa stea mecanismul stiintifico-profesional
si democratic al concursului, in concordantad cu respectarea deontologiei desfasurarii acestuia.

Principiul operativitatii in conducerea invatamantului. Este cunoscutd insatisfactia produsa
de amanarile si tergiversdrile "practicate" in rezolvarea problemelor, in luarea deciziilor.
»Solutionarea problemelor in actul conducerii invatamantului, la toate nivelurile trebuie realizata in
mod operativ. Aceasta inseamna receptivitate, Tnseamna preocupari si eforturi susginute, inseamna
dialog, documentare si analize atente, Inseamna conjugarea eforturilor unor specialisti si organe de
conducere, inseamna in ultima instanta un spirit democratic si un comportament etic. civilizat fata
de semenii nostri, fatd de cei ce ne-au propus si ales in organele si functiile de conducere,
rezolvandu-le operativ toate problemele importante” [3, p. 76].

Principiul deontologiei conducerii invatamdntului. Acest principiu cere profesiei de
educator, de conducator in nvatamant, inclusiv inspectorului scolar sa dovedeasca competenta,
constiinta si probitate profesionala, etica si manageriala, dragoste fata de oameni, fata de colegii de
profesie, fatd de membrii colectivitatii pe care o conduce, receptivitate fata de opiniile, sugestiile si
criticile acestora. Principiul cere fermitate si exigenta in indeplinirea deciziilor, dar si intelegere,
spirit de dreptate, echitate si corectitudine in aprecierea rezultatelor muncii celor cu care coopereaza
si pe care-i conduce. De asemenea, principiul cere conducatorilor spirit colegial, de cooperare,
eliminandu-se actele de comanda brutale, autoritariste. Numai in asemenea conditii un conducator
poate fi iubit, ascultat si urmat in demersurile sale decizionale [25, p. 65].

Mai pot fi mentionate: principiul managementului participativ (de implicare activa),
principiul competitiei dintre unitdtile de invatamant, principiul motivagiei factorilor implicati si
principiul eficientei activitatii [ibidem, p. 65].

Literatura de specialitate evidentiaza trei niveluri de conducere:

conducere la nivelul unitatilor de invatamant;

nivelul intermediar de conducere si

nivelul central de conducere [8, p. 8]

Nivelul de conducere, de baza, al unitatilor de invatamdnt Acest nivel de conducere al
unitdtilor de invatdmant este reprezentat astfel: scoli, licee si grupuri scolare - in sistemul de
invatamant general si de catedre, etc. - in sistemul de invatamant general. in sistemul scolar - scoala,
liceul sau grupul scolar reprezintd entitdtile fundamentale organizatorice si functionale - toate
conduse de directori.



Unitatile de invatdmant sunt componente scolare cu personalitate juridica.
Fiecare unitate de invatamant alege un organ colectiv de conducere, cu reprezentanti din randul
cadrelor didactice si al elevilor (studentilor) - asa cum sunt consiliile profesorale scolare si de
administratie - 1n scoli, consiliile profesorale - in scoli, care aleg cadrele de conducere - directori in
scoli, licee, grupuri scolare [Ibidem, p. 10.].

Nivelul intermediar de conducere a invatamantului intre nivelele scolare (unitatilor de
invatamant) de conducere ale invatamantului si Ministerul Educatiei - ca nivel central, se
organizeaza si functioneaza si nivelele intermediare de conducere. Astfel, pentru conducerea
institutiilor de invatamant scolare (scoli, licee) sunt conduse de un director interimar.

Nivelul central de conducere a invatamantului.G. Malutan descrie acest nivel este
reprezentat de Ministerul Educatiei, organ de stat chemat sa transpuna in practica politica scolara
privind dezvoltarea si perfectionarea invatdmantului in conditiile statului de drept. Nivelul central
de conducere asigurd coordonarea generala a invatamantului si a educatiei in general, inlaturand,
insa, conducerea excesiv centralizatad si asigurand descentralizarea conducerii invatamantului [42,
p.43]. Nivelul central de conducere a invatamantului presupune urmatoarele competente:

o stabilirea principiilor generale de organizare a retelei scolare pe teritoriul tarii si a
standardelor specifice constructiilor scolare si dotarilor cu mijloace tehnice necesare
invatamantului;

o evaluarea politicii de dezvoltare a sistemului de invatamant si coordonarea generala a
invatamantului;

. formularea si indeplinirea standardelor sistemului de invatamant, incat s se garanteze
unitatea si concordanta cu obiectivele dezvoltarii nationale;

. asigurarea functionarii in fiecare unitate de invatamant, a organelor specifice de conducere,
alese pe baze democratice, dintre toti reprezentantii comunitatii educative - cadre didactice, elevi
(studenti) etc;

. aplicarea si respectarea principiilor si regulilor democratice in luarea si implementarea
deciziilor;
. asigurarea prioritafii principiilor si criteriilor pedagogice si stiintifice in conducerea unitagii

de invatamant, in raport cu cele administrative si, desigur, asigurarea bazei didactice, materiale si
financiare necesare unitatilor de invatamant, in spiritul Codul educatiei si a altor acte normative;
cooperarea cu organismele si comisiile de conducere ale unitatilor de Tnvatamant, cu sindicatele,
cadrele didactice si organizatiile tineretului, precum si cu organele puterii locale si centrale, cu
organismele internationale de invatamant si educatie cum sunt UNESCO, B.1LE. etc.

literatura de specialitate expune diagnoza si prognoza - conditii de baza ale stabilirii
functiilor conducerii invatamantului. Stabilirea functiilor necesita atéat o evaluare a stadiului la care
a ajuns Tnvatamantul, ca atare presupune o diagnoza manageriald, cat si o cunoastere a tendintelor,
directiilor, Tmprejurarilor de evolutie in viitor a Invatamantului, ca atare presupune o prognoza
manageriala [41, p. 23].

Diagnoza manageriala stabileste stadiul prezent la care a ajuns invatamantul, ajutand sa se
cunoasca atat realizarile valoroase obtinute in etapa anterioara (in anul scolar incheiat), pentru a se
sti de la ce valori si experiente pozitive se porneste, pentru generalizarea rezultatelor pozitive In
etapa urmdtoare, cat si sa cunoascd dificultatile si neajunsurile Intdmpinate, pentru ca in etapa
urmdtoare (in noul an scolar sau universitar) sd se caute sa se inlature acestea, sa se prevind aparitia
lor si sa se gaseasca solutii de imbunatatire a activitatii scolare (universitare) [Ibidem, p.23].



Prognoza manageriala descrisda de S. losifescu este actiunea de predictie in timp a
invatamantului, determinand aparitia si evolutia caracteristicilor si valorilor pe care, probabil, le va
avea in viitor invatdmantul in comparatie cu prezentul. Prognoza manageriald, pornind de la datele
diagnozei, exploreaza (prospecteaza) viitorul si gaseste tendintele si perspectivele de dezvoltare ale
invatdmantului, urmarind sd i se asigure 0 dezvoltare ascendentd imbunatatitd. Prognoza este
necesara i pentru a preveni consecingele necunoscutului si nereusitelor, a insuccesului ce ar putea
aparea datorita lipsei de cunoastere a viitorului. [25, p. 65] Prognoza va avea in mod firesc si o
anumita doza de probabilitate, fata de care trebuie gandite si corectiile ce-ar trebui facute la timpul
potrivit, pentru a evita riscurile nedorite si demobilizarea in actiune.

Functiile conducerii invatamdantului. Conducerea stiintifica a invatdmantului se realizeaza
prin urmatoarele functii evidentiate de cercetatorul V.Gh. Cojocaru: planificarea-organizare
(previziunea); orientare - indrumare; reglare —autoreglare [9, p.77]. Alte surse, A. Oproiu, de
exemplu, considera ca conducereaa stiintifica se realizeaza prin urmatoarele functii: a) planificarea-
programarea (previziunea); b) organizarea-coordonarea; c¢) indrumarea-antrenarea; d) controlul-
evaluarea; ) decizia.

Planificarea-organizarea (previziunea) este functia de concepere si prevedere a continutului
conducerii invatamantului. Planificarea (previziunea) trebuie sa imbine in mod armonios respectul
fata de lege cu respectul fata de obiectivele si cerintele concrete stabilite pe ansamblul
invatamantului, la nivelele scolare. Desi planificarea inseamna stabilirea unor obiective (tinte)
relativ precise, ea trebuie sa aiba un caracter dinamic care sa stimuleze creatia, adaptarea la ceea ce
este nou, pentru asigurarea unei dezvoltari durabile a invatamantului. Pentru a realiza o dezvoltare
eficienta si viabild a invatamantului este nevoie de o planificare (previziune) moderna a educatiei.
In conditiile perioadei de tranzitie spre o societate democratica, dar si dupa instaurarea reald a
democratiei, planificarea moderna a educatiei este un instrument stiintific pentru realizarea
schimbarilor educationale controlate, necesitand diagnoza, stabilirea obiectivelor si prioritatilor,
elaborarea programelor si proiectelor de actiune. Planificarea educatiei trebuie sd corespunda
schimbarilor care se produc in societate si chiar sa le devanseze [50, p 139]. Planificarea de rutina
trebuie sa se transforme in planificare de inovare. Daca planificarea de rutind urmarea realizarea
unui sistem informational de educatie, modernizarea metodologiilor specifice demografiei scolare,
imbunatatirea bazei de date statistice si dezvoltarea planificarii la nivel regional si local, planificarea
de inovare, trebuie sa cuprinda o gama larga de preocupari, ca; studii de dezvoltare pe termen lung,
programe pentru sporirea calitatii educatiei, dezvoltarea managementului participativ, reforma
institutionala pentru descentralizarea structurilor de decizie din invatimant etc.

In acest context, planificarea-programarea (previziunea) educationald privind sistemul de
invatamant si desfasurarea instructiei si educatiei implica urmatoarele directii de realizat: aplicarea
prevederilor legislatiei invatamantului in viata si activitatea nivelelor scolare ale fiecarei unitati de
invatdmant (scolare si universitare); stabilirea datelor diagnozei si prognozei Invatamantului, in
general, si la nivelul fiecarei unitati de invatamant (scolare sau universitare); stabilirea obiectivelor
prioritare in cadrul fiecarui nivel scolar, ale fiecarei unitati de invatdmant (scolare sau universitare);
stabilirea resurselor umane, materiale si financiare la nivelele scolare, la nivelul fiecarei unitati de
invatdmant (scolare sau universitare); stabilirea actiunilor importante, a responsabilitdtilor si
termenelor (pe perioade scurte, medii sau finale), pentru indeplinirea lor [Ibidem, p. 143].

Organizarea-coordonarea considera I. Papuc este functia de conducere care ,stabileste si
asigurd, in mod metodic, ordonat, chibzuit si disciplinat fortele si mijloacele umane, materiale si
financiare pentru obtinerea eficientei instructiv-educative n Invatamant, in fiecare unitate scolara
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sau universitard. Organizarea presupune si coordonarea, adica o functie de sincronizare, de corelare,
in mod unitar, a fortelor, mijloacelor si timpului de desfasurare, in scopul inlaturarii paralelismelor
si suprapunerilor, a evitarii risipei de forte umane si de mijloace materiale si financiare, ca si de
timp” [49, p. 43]. Aceasta functie de conducere a invatamantului presupune:

e coordonarea (si cooperarea) intr-un mod unitar a nivelurilor scolare si a compartimentelor
scolare si functionale din fiecare unitate de Invatamant;

e organizarea tuturor activitatilor instructiv-educative scolare si extrascolare; organizarea
activitatilor stiintifice, metodice si de perfectionare a cadrelor didactice; organizarea deschiderii i
incheierii anilor de invatamant;

e organizarea activitdtilor administrativ-gospodaresti din unitatea de invatamant respectiva
(dotarea cu mijloace de invatdmant, curdtenia, intretinerea si reparatia scolii, salarizarea si
premierea, concediile de odihna etc.);

e organizarea activitdfii de indrumare si control pe linie didacticd si administrativa,

responsabilitatile si termenele de indeplinire etc. [51, p. 28]

Organizarea-coordonarea invatamantului este orientatd de legislatia invatamantului si de
regulamentele scolare (de ordine interioard). Pornind de la aceasta orientare normativa, unitdtile de
invatdmant organizarea trebui sd detind un caracter concret in sensul de a lua in considerare
elementele de diagnoza si prognoza, obiectivele si sarcinile specifice ale unitdfii de Tnvatdmant,
stabilind atributiile, termenele si responsabilitatile de indeplinire pentru fiecare obiectiv si actiune
in parte.

Indrumarea-antrenarea este functia de conducere care asiguri orientarea, dirijarea,
calauzirea si intelegerea obiectivelor, sarcinilor, atributiilor si responsabilitatilor de indeplinit la un
anumit nivel scolar, la nivelul unui compartiment al unitatii de invatamant, pentru fiecare persoana
implicata in activitatea de invatamant. indrumarea-antrenarea este functia de informare si instruire
a factorilor implicati in activitatea invatamantului, pentru cunoasterea prevederilor programelor
stabilite, in vederea Indeplinirii lor. Ea are ca scop principal ,,indeplinirea programelor stabilite, dar
si prevenirea aparitiei unor neajunsuri, precum si inlaturarea acelora care au aparut, indrumarea-
antrenarea implica folosirea unei game variate de actiuni asa cum sunt: elaborarea de instructiuni
(indrumari) scrise, expuneri (conferinte), consfatuiri, simpozioane, mese rotunde, consultatii,
activitati didactice model, schimburi de experiente, discutii individuale etc. indrumarea este
necesara, indeosebi, pentru cadrele didactice tinere” [28, p. 28] Ea este, insa, binevenita si pentru
cadrele didactice cu experientd, mai ales in cazurile stabilirii unor noi obiective, actiuni, atributii si
responsabilitati, a unor noi decizii. indrumarea trebuie sa fie competenta, facutd la timp si in mod
colegial, fara ostentatie. Urmarind indeplinirea programelor stabilite, indrumarea-antrenarea trebuie
sa dinamizeze spiritul de independenta, de initiativa si creativitate al cadrelor didactice, al tuturor
persoanelor din unitatea de invatamant [Ibidem, p. 28].

Controlul-evaluarea este functia de verificare, analiza si apreciere a activitatii scolare in
vederea cunoasterii stadiului realizarii ei, precum si a imbunatatirii ei. Controlul-evaluare este strans
legat de functia de indrumare-antrenare. Controlul-evaluarea urmareste urmatoarele obiective:
cunoasterea modului de desfasurare a activitatilor, evidentierea si aprecierea rezultatelor obtinute,
generalizarea rezultatelor pozitive, prevenirea unor neajunsuri si dificultati, inldturarea dificultatilor
si neajunsurilor aparute, mobilizarea tuturor fortelor si mijloacelor pentru indeplinirea programelor
stabilite, imbunatatirea activitatii viitoare, aplicand principiul feedbackului (al conexiunii inverse)
[54, p.32].

Controlul-evaluarea necesita modalitati si forme directe si diverse de realizare, precum:
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e vizite la orele didactice (prelegeri, seminarii, lucrari de laborator, proiecte, practica in
productie etc.);

e lectii si activitati deschise, schimburi de experienta; teste sau extemporale date elevilor
(studentilor);

e consultarea materialelor scrise (manuale, cursuri si indrumare etc.);

e verificarea dotarii si functionarii cabinetelor didactice, a laboratoarelor si atelierelor scoala
etc.;

e consultarea notitelor elevilor si studentilor, a altor lucrari ale acestora (lucrari de control,
teze, proiecte, lucrari practice, lucrari stiingifice etc.);

e analiza rezultatelor scolare ale elevilor (studentilor) etc.

Stanculescu considera ca ,,controlul-evaluarea poate folosi si forme indirecte de control:
informari scrise a unor sefi (organe) ierarhice, mese rotunde, simpozioane, sesiuni de comunicari
stiintifice etc. in general, oamenii si chiar unele cadre didactice manifesta anumite retineri fata de
control, considerand ca acestea le-ar diminua prestigiul, personalitatea!” [Ibidem, p.32] Dat fiind
ca actul controlului reprezintd o functie necesard, obiectivd pentru indeplinirea cu succes a
obiectivelor conducerii, a realizarii fenomenului feedback, este absolut necesar ca, in indeplinirea
acestei functii, sa se realizeze o serie de conditii:

e si se faca inteleasa necesitatea controlului in randul cadrelor didactice;

. imbinarea controlului cu indrumarea si sprijinul necesar intelegerii si indeplinirii la
nivel superior a obiectivelor instructiv-educative;
° sa fie facute la timp, competent, sistematic, obiectiv si colegial, fara ostentatie,

suspiciuni, idei preconcepute, dar exigent, in acelasi timp, si sa imbine formele de control nemijlocit
cu cele de control indirect;

. sa fie nsotite de masuri de imbunatatire si, daca situatia o permite, de aprecieri
pozitive, iar, dupa caz, de critici si indrumari constructive;

e analiza, aprecierile si criticile se fac in afara activitatilor desfasurate;

e si dezvolte capacitatea de autocontrol si de autoapreciere, de autoreglaj didactic etc;

. sa respecte prevederile actelor normative (legilor si reglementarilor) in domeniul
invatdmantului si, Tn acelasi timp, sa fie rezultatul unei profunde cunoasteri si analize a realitatii
scolare sau universitare;

. masurile luate in urma controlului sa fie mobilizatoare, sa dinamizeze initiativa si
spiritul creator in indeplinirea deciziilor;

. sda includa masuri de recompensare a eforturilor si rezultatelor valoroase, de
performanta, iar daca este cazul, si masuri de sanctionare in cazul neindeplinirii din rea-credinta,
neangajare etc. a deciziilor, masurile de sanctionare aplicindu-se numai in cazuri limita, luptandu-
se pentru evitarea lor; in cazul aparitiei unor situatii aleatoare (neprevizute), si se dinamizeze
posibilitatea de a aduce corectii si imbunatatiri hotararii initiale, pe baza initiativei creatoare atat a
factorilor de decizie, cat si a celor implicati in indeplinirea lor si altele [Ibidem, p. 34].

Evaluarea - controlul reprezinta o functie obiectiv necesara si permanenta, aceasta chiar si
in conditiile in care vom ajunge sd avem incredere Tn oameni si cand ei vor dovedi o Thaltd congtiinta
profesionald si moral-civicd; fiindca intotdeauna va fi nevoie s cunoastem daca am realizat ceea
ce am programat i ce anume trebuie sa facem in viitor pentru a fi mai bine, a obtine mai mult, mai
performant [3, p. 76,].
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In viziunea lui I. Papuc ,,decizia este o hotardre luati pe baza unei alegeri dintre mai multe
solutii posibile, care cere realizarea activitatilor scolare in conformitate cu prevederile si cerintele
functiilor de programare, organizare, indrumare si control. Ea este functia esentiald a conducerii
invatdmantului, functia corolar (care deriva din celelalte functii), cu rol integrator, care dinamizeaza

in ultima instanta succesul activitatilor scolare [49, p. 67;].
Aceeasi sursa clasifica deciziile in:
o decizii strategice generale (globale), care se refera la hotararile ce se iau pentru organizarea

si functionarea intregului sistem de invatamant;

o decizii strategice restranse (intermediare) care se refera la hotararile ce se iau pentru
organizarea si functionarea anumitor grade, profile sau forme de invatamant;

. decizii tactice care se refera la hotararile ce se iau privind programele concrete de actiune in
cadrul deciziilor strategice si restranse, care au nevoie de interventia specialistilor, cum ar fi
hotararile privind stabilirea planurilor de invatamant, a programelor scolare, a structurii anului
scolar siuniversitar, a activitatilor didactice de predare-invatare si evaluare, a activitatilor stiintifice,
a activitatilor educative etc. [Ibidem, p.69].

o Deciziile se iau ierarhic pe nivelele scolare stabilite prin lege, decizii ale organului central
Ministerul Educatiei, decizii ale organelor intermediare — Directiile de Invatamant, ale organelor de
conducere a unitatilor de invatamant, al consiliilor de administratie sau profesorale. Se pot lua
decizii si la nivelul unor organe si componente ale unitatilor de invatamant - catedre, comisii de
specialitate, decizii care, luand in seama deciziile organelor ierarhice superioare, stabilesc masuri
specifice  pentru 1indeplinirea  obiectivelor i sarcinilor concrete ce le revin.
intr-o societate civila, cu o democratie dezvoltata, bazata pe economia de piata, este necesara o
descentralizare organizatorica §i decizionald, cu eliminarea oricaror tendinte de centralizare
autoritaristd, pentru a se crea conditiile integrarii competitiei (concurentei) loiale, ca modalitate
dinamizatoare a initiativei §i a inteligentei creative ale agentilor implicati in actul managerial,
asigurandu-se gasirea de alternative adecvate si favorabile solufiondrii eficace a
prolemelor [Ibidem, p.70].

Un rol important In conducerea unitatilor de invatamant trebuie sa-1 aiba managerul,
conducatorul unitatii de Invatamant - directorul incluzandu-se si adjunctii acestora.
G. Stanculescu mentioneaza ca ,,Managerul trebuie eliberat de presiunile supracentralizarii si
presiunilor birocratiei administrative, ale diferitelor nivele ierarhice, oferindu-se acestuia
posibilitatea reala de a-si formula prioritagi de valoare si eficientd in actiune, in conditiile
autonomiei decizionale. in acest context, managerul trebuie sa se preocupe de stabilirea (definirea)
cat mai corecta si reald a strategiei de dezvoltare si actiune a unitatii de invatdmant pe care o
conduce” [54, p.42].

Pentru ca managerul sa poata conduce la un nivel de performanta si eficienta este necesar
ca el sd aiba competenta profesionala si experientd in domeniu, nsotite de capacitatea de initiativa,
de abordare corectd (justd) a problemelor, de capacitatea de a folosi fortele si relatiile proprii si de
a-si asuma eventualele riscuri, inclusiv de a le preveni. Managerul trebuie sd se preocupe de
»dezvoltarea durabila i sd asigure abordarea pragmatica a problemelor, continuitatea pe un plan
superior a activitatii, intelegerea problemelor celor cu care colaboreaza si ale altora, acordarea unui
anumit grad de responsabilitate si recunoasterea realizarilor in munca fiecdrui membru al unitétii
ce o conduce” [Ibidem, p.49 ]. Totodata, managerul trebuie sa contribuie la intelegerea de catre
intregul personal al unitatii a transformarilor produse, sporirea interesului personalului didactic i
al celorlalti salariati pentru cresterea ,,performantelor si eficientei procesului instructiv-educativ,
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mentinerea prestigiului si autoritatii conducerii in randul personalului unitatii de invatdmant,
respectarea legilor si intarirea disciplinei in munca, ridicarea continua a profesionalismului fiecaruia
la nivelul cerintelor contemporane si asigurarea contributiei fiecaruia la progresul unitatii scolare
respective, acestea, in stransd corelatie cu grija fatd de oameni pentru apararea drepturilor si
satisfacerea nevoilor lor firesti. in acest context, managerul trebuie sa dezvolte relatiile de cooperare
si de dialog constructiv cu consiliile de administratie sau profesorale, cu senatele si liderul sindical,
cu toate cadrele didactice, in directia unirii inteligentelor, initiativelor si eforturilor, pentru reusita
scolarda, pentru competitivitate si eficienta inalte” [Ibidem, p.50]. Pentru succesul actului de
conducere, managerul scolar si universitar trebuie si dovedeasca exigentd, dar si intelegere,
comportare corectd, demna si civilizata in toate situatiile, precum si: flexibilitate, spirit novator si
creativ, in esentd sa dovedeasca responsabilitate sporita in plan profesional, etico-cetatenesc, juridic
si managerial. Avand in vedere ca orice activitate manageriald include si o ,,dimensiune
psihosociopedagogicd (relatii interumane, informare, explicatii, indrumadri, aplicatii etc),
managerului 1 se cere ca, pe lingd o pregatire manageriald, sa aibda si o pregatire
psihosociopedagogicd, ambele genuri de pregatire realizandu-se prin studii universitare, inainte de
investirea lui intr-o functie de conducere” considera I. Toca. [56, p. 81].

Managerii si partenerii cu care coopereaza, printre care patronatul (statul) si sindicatele,
trebuie sa actioneze 1n baza unei legi specifice, care sa le reglementeze relatiile si sa le asigure
protectia necesard, atat ca organe legale, cat si ca individualitati si aceasta in conformitate cu
prevederea constitutionala, care arata ca: "Nimeni nu este mai presus de lege". in acest context, din
activitatea, din relatiile si comportamentul managerilor si ai partenerilor sdi trebuie excluse
dusmaniile, intimidarile, amenintarile, actiunile si comportarile necivilizate, bazate pe forta, pe
jigniri fizice sau morale. Rezolvarea tuturor problemelor, inclusiv ale desemnarii sau revocarii
managerilor, trebuie facute numai in spiritul legilor, numai pe cai civilizate, pe caile dialogului si
negocierilor constructive, avandu-se in vedere ca tofi (manageri, patronat, sindicate etc.) sunt parti
integrante si responsabile ale solutionarii competente, de performantd si eficiente a tuturor
problemelor.

In cercetirile sale, M. Man afirma ,.eficienta activitatii manageriale se realizeaza si datorita
folosirii unor strategii adecvate (metode, mijloace, procedee, tehnici) de investigatii, actiune,
analiza, evaluare etc. in acest context, pot fi luate in considerare unele strategii metodologice
generale, cum sunt: brainstormingul, metoda Delphi, studiul de caz, modelarea, simularea,
cooperarea, metodele de creativitate, dialogul, discutia, schimbul de experienta, masa rotunda si
altele. Desigur, se pot folosi o serie de forme si procedee metodologice mai adecvate activitatii
manageriale, cum sunt: sedintele, negocierea, concilierea, medierea, arbitrajul, delegarea,
extrapolarea, competitia, consultanta, informatizarea, studiul de fezabilitate, jocul managerial
computerizat si altele [40. 144 p.].

Succesul managementului in general si al celui educational in special, pot fi sporite de
actiunile inteligente ale managerilor si de realizarea a mai mult §i mai performant, cu mai putin,
acestea referindu-se la timp, resurse materiale si financiare, resurse umane, eforturi etc,
caracteristici determinate de situatia ca noi toti gestionam viata si activitatea noastra, iar unii dintre
noi si pe ale altora. in acest context, sunt de luat in seama aprecierile unor experti (instructori in
domeniul managementului), care spun: "Fiecare dintre noi gestioneaza propria persoana si, totodata,
si sarcinile de serviciu; unii gestiondm timpul §i activitatea altor persoane §i am putea sd ne marim
eficienta actionand inteligent (...) Imperativul zilei este sa realizdm mai mult cu mai putin" [11, p.
15]
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Managementul pentru a fi eficient are nevoie de adaptare continua la nou si la schimbari,
avand ca baza inovatia si spiritul creator. Pentru aceasta el necesita structuri organizatorice continuu
optimizate, automatizare si robotizare si intr-o masura sporita mijloace si tehnologii informatizate,
in stransa relatie cu preocuparea de umanizare a acestora. in relagia 0m-masina (tehnicd), mai ales
calculator, rolul principal trebuie sa-1 aiba in continuare omul -. manager, fiindca nimic nu poate
inlocui afectivitatea rationala (inteligenta) si creativitatea umana.
Se poate aprecia ca valoarea si eficienta activitatii manageriale depind intr-o masura importanta de
fundamentarea ei pe teoria stiintei managementului si pe competentele (calitatile) elevate,
multidimensionale ale managerului, calitati care au forta de a mobiliza toate resursele (umane,
informationale, materiale, financiare etc.) pentru realizarea cu succes a obiectivelor specifice
fiecarui domeniu si fiecarei unitati sociale [40. 149 p.].

Managerii din domeniul educatiei, pornind de la faptul ca invatamantul este cel mai
important factor al instruirii $i educdrii omului si cel mai dinamic domeniu sociouman, trebuie sa
asigure schimbarea si adaptarea lui la cerintele societatii informationale, in scopul instruirii tinerei
generatii pe baza limbajului si tehnologiei informationale, astfel incat fiecare om pregatit de scoala
sa stie sd lucreze cu calculatorul, atat pentru instruirea sa, cat si pentru rezolvarea problemelor
profesionale de dupd absolvirea scolii sau facultatii. De asemenea, sa se foloseascd strategii de
adaptare care dezvoltd dimensiunea umanistd a  personalitdfii  celor instruiti.

1.2. Conceptul de marketing si functiile sale

Unul dintre domeniile cele mai ignorate si mai gresit intelese de catre personalul cademic
direct implicat in procesul de educatie este marketingul. Marketing este termenul folosit pentru
acele activitafi care apar la interferenta dintre organizatie si clientii sai. Provine din conceptul initial
de piata (market), unde cumparatorii si vanzatorii se intdlnesc 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 piatd. 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 [29, p. 12].

Cercetatorii Institutul de Marketing, Marea Britanie definesc Marketingul ca procesul de
management care identifica, anticipeaza si satisface cerintele clientului — in mod eficient si
profitabil. Marketingul este procesul de planificare si executare a conceptiei, Stabilirii
pretului,promovarii si distributiei de idei, bunuri si servicii, pentru a crea schimbul si a satisface
obiectivele individuale si organizationale.

Marketingul modern este un concept complex (stiintd interdisciplinard cu caracter
integrator), multidimensional, specific economiei de piatd, cu implicatii majore in activitatea
oricarei 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
artd de aplicare a principiilor, metodelor si tehnicilor de marketing la conditiile specifice ale pietei

si organizatiei In vederea obtinerii celor mai bune rezultate si a evitarii pe cat posibil a riscurilor”
[12, p. 26 ].
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Figura 1. 2. Caracteristicele marketingului

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” [33, p.35].

Conceptul de marketing este destul de recent si a fost precedat de alte filozofiei de afaceri:

e orientarea catre productie - aceasta perioadd e dominanta in conditii de piata unde cererea
depaseste cu mult oferta. Printre fabricanti, atitudinea predominanta era ca tot ce conteaza e ca
productia sd mearga bine;

e orientarea catre 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 producatorilor nu se baza pe diferentele de gusturi si necesitdti — intre
diferifi clienti §i consumatori.

e orientarea cdtre vanzari — generata (prin vanzarea personald) si stimulata (prin reclama) de
nevoile vanzitoruluii, nu de ale cumparatorului [37, p.45]. In aceastd perioada, cunoscutd sub
denumirea de era vdnzarilor, firmele incercau, sa ofere produse cu caracteristici date, facandu-1 pe
client sa se adapteze.

e orientarea catre consumator. Specialistii in marketing 1i considera pe clienti destul de
inteligenti si ca stiu ce vor. In practica, asta se traduce prin aflarea nevoilor si cerintelor (dorintelorz)
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 corespunzator. In acest
punct, e util sd se faca distinctie intre clinefi 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.

Ph. Kotler connsidera ca ,,orientarea de marketing exprima nu doar ,,grija fata de client”, ci si
norientarea 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 [33, p.50]:
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e Dpiata tinta, care trebuie identificatd. Organizatie trebuie sa decida cui se adreseaza si apoi
sa-gi orienteze serviciile numai catre segmentele de piata selectate.

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

e 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.

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:

e conceptia, filozofia ce calauzeste 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:

e, .

consumatorului si a calitatii vietii” [34, p.43-46] (Figura 1.2).

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

Figura 1.2. Orientarea spre marketing

Legatura esentiala intre marketing si organizatia sociald, justificarea prezentei lui aici
ramane satisfacerea clientului. Organizatiile sociale furnizeaza servicii sau, in unele cazuri, produse
pentru categorii foarte variate de oameni pe care ii putem numi clienti, consumatori, pacienti,
pasageri, ,,public”, ,.grup tinta” etc. Astfel, marketingul realizeaza un schimb reciproc de avantaje
intre producatori si consumatori, in sens larg numit 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 cercetatorilor americanilor
Philip Kotler si Gerald Zaltman, care, in 1973, considerau ca ,marketingul social reprezinta
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proiectarea, implementarea si controlul programelor de marketing careprivesc acceptarea unor
idei sociale”’[36, p. 3-12 ] . Ulterior, Ph. Kotler reformuleaza usor aceasta definitie, considerand
ca marketingul social reprezintd o ,tehnica de gestiune a schimburilor sociale intelegand
proiectarea, implementarea §i controlul programelor cevizeaza sporirea acceptabilitatii unei idei
sau actiuni sociale de catre grupurile tinta” [21].

Acest punct de vedere a ramas preponderent in literatura de specialitate americana, dupa
cum o dovedeste definitia foarte asemanatoare pe care o da, doud decenii mai tarziu, un alt cunoscut
specialist iIn domeniu, Alan R. Andreasen. Acesta considera ca ,,marketingul social reprezintd
aplicarea tehnologiilor din marketingul comercial in analiza, planificarea, executia si evaluarea
programelor destinate sa influenteze comportamentul voluntar al audientelor-tinta, in masura sa
sporeascd bundstarea personald a acestora §i a societatii” [1, 224 p.] . Nici aici nu se tine cont de
tipul de organizatie (lucrativa sau nelucrativa) care desfasoara respectiva activitate, criteriu
esential in operarea distinctiei intre marketingul societal si cel social.

In privinta delimitarii sferei de cuprindere a marketingului social, consideram ci o definitie
corecta este cea data de specialistii germani Manfred Bruhn si Jorg Tilmes: ,,Marketingul social
reprezintd planificarea, organizarea, implementarea gi controlul strategiilor si activitatilor de
marketing ale organizatiilor necomerciale, care sunt indreptate, in mod direct sau indirect, catre
rezolvarea unor probleme sociale” [38, 224 p.] .

Marketingul social se particularizeaza in raport cu celelalte specializari ale marketingului
prin doud aspecte: vizeazda rezolvarea unor probleme sociale, care urmadaresc sa le rezolve sunt
organizatii nelucrative. In viziunea specialistilor de la ASE Bucuresti [57, p. 34], intr-0 exprimare
operationala, se poate spune ca marketingul social este acel marketing practicat de cdtre organizatii
sociale, care vizeaza 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 sferd 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. Ph. Kotler si E. Roberto identifica
urmatoarele domenii de actiune in marketingul social:

e reforme in domeniul sanatagii: combaterea fumatului; eradicarea consumului de droguri;
alimentatia rationald; gimnasticd de Intretinere;

e reforme in domeniul protejarii mediului inconjurator: diminuarea gradului de poluare a
apei si aerului; intretinerea parcurilor naturale si a padurilor;

o reforme in domeniul educatiei: cresterea gradului de alfabetizare; imbunatatirea gcolilor
publice; cresterea performantelor in insusirea matematicii sau a stiintelor naturii; imbundtdatirea
conditiilor de munca, vazuta 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 [35,

320 p.].

Deosebit de importante pentru intelegerea continutului conceptului de marketing social sunt
particularitdtile acestuia in raport cu marketingul clasic. Manfred Bruhn identifica patru specte
care diferentiaza marketingul social de cel clasic:
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1.  organizatiile care practica marketingul social isi propun, ca scop principal, spre deosebire de
intreprinderi, sd promoveze interesele unor grupuri sau ale societatii in ansamblul ei. Daca, de
reguld, scopul principal al unei intreprinderi este acela de a obtine profit, pentru o organizatie
sociala, 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 practicd marketingul social nu se straduiesc sa sporeasca cererea pentru
produsele lor in randul anumitor grupuri-tinta de consumatori, asa cum procedeaza intreprinderile.
In cele mai multe cazuri, ele se straduiesc 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 [39, pp. 397- 432].

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 tabelull.1 [14].

Tabelul 1.1. Principalele diferente intre marketingul
social si marketingul clasic

Marketing social Marketing clasic

1. Se aplica organizatiilor, persoanelor, 1. Se aplica bunurilor si serviciilor si, In
locurilor, ideilor, bunurilor si serviciilor. mai micd masura, ideilor.

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

3. Finalitatea activitdtii este mai 3 Finalitatea activitatii este reprezentata,
complexa, iar succesul sau esecul nu pot fi in general, de sporirea profitului, a vanzarilor
masurate strict in termeni financiari etc.

4 Beneficiile grupurilor {intd nu sunt 4, Beneficiile sunt corelate cu platile
corelate, cel mai adesea, cu platile efectuate facute de consumator
de acestea

5 Organizatiile sociale se adreseaza, in S. Intreprinderile se adreseaza doare

cele mai multe cazuri, unor grupuri tintd cu o | segmentelor de piata profitabile
putere de cumparare redusa, ineficiente din
punct de vedere economic
6 In general, piata organizatiilor sociale | 6. Piata intreprinderii are o singura
are doua componente: relatiile cu grupurile componenta: relatia cu clientul
tinta si relatiile cu subcriptorii

Organizatiile sociale pot sd utilizeze o paleta destul de largd de posibilitdti in vederea
atingerii scopului pe care 1l urmdresc. 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 indeména
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organizatiilor sociale. Sunt prezentate, mai intai, patru alte demersuri posibile: demersul educativ,
demersul persuasiv, demersul modificarilor comportamentale si demersul influentei sociale [1, p.
43.].
o Demersul educativ. Acesta porneste de la premisa ca oamenii vVor 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 rationald si completa manierd posibild, astfel incat membrii
respectivelor grupuri-tinta sa-si modifice opiniile. Este un demers care mizeaza 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.
o Demersul persuasiv. Pornind de la demersul educativ, acesta incearca sa-l imbunatateasca,
punand accentul pe motivarea grupului tintd. Organizatiile care aplicd acest demers cauta sd
identifice argumentele si resorturile motivationale menite sa ii convingd pe membrii grupurilor tinta
vizate. Intrucat mijloacele de implementare ale acestui demers sunt in principal cele ale
comunicatiei promotionale, Philip Kotler si Eduardo Roberto il numesc “publicitate sociala”, fara,
insa, a-1 privi ca pe o componenta a submixului de comunicatie [35, 320 p.]. 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.

o 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:

- Tnvata tehnicile necesare pentru a actiona;

- considera ca rezultatele sunt remuneratorii.

Ph. Kotler considera pentru ca acest lucru sa se intimple, este necesar sa se actioneze
asupra fiecarui membru al grupului {intd in parte. Comportamentul fiecarui individ trebuie antrenat
si modelat, acordandu-se 0 mare atentiec recompenselor care vor fi obtinute in cazul aparitiei
modificarilor dorite. Toate acestea fac ca demersul modificarilor comportamentale sa devina
deosebit de costisitor, ceea ce constituie, de altfel,principala limitd a sa [31, p. 231] .

o 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-1 determina pe membrii grupului tinta vizat sa adopte acelasi comportament cu cel al majoritatii,
altminteri riscand izolarea sociala.

Aceasta constituie cea mai ieftinda 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.
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Aceste aspecte delimiteaza marketingul social de celelalte demersuri pe care le pot utiliza
organizatiile sociale, incadrandu-1, in acelasi timp, in randul specializarilor marketingului, mai
precis, in marketingul activitatilor nelucrative. La randul sau, marketingul social cuprinde un mare
numar de specializari, corespunzatoare diversitatii activitatilor cu caracter social: marketing
educational, marketing cultural, marketing medical, marketing religios, marketing sportiv,
marketing militar, marketing ecologic etc. [48, p. 121] ( Figura 1.3.).

MARKETINGUL
BUNURILOR DE
CONSUM
- MARRETING
INDUSTRIAL
ECONOMIC | | —|  MARREING
| AGROMARKETING
| | FovaNCaR
MARK ETING-UL BANCAR
SERVICIILOR
S MARKETINGUL
MARKETING TRANSPORTURILOR
| [ markEmNG
| EcomMarRETmNG MANAGERIAL
—  MARRETING
- EDUCATIONAL MANAGEMENT
SOCIAL |
| | saNaTATE
CULTURAL-
—  SPORTIV

Figura 1.3. Clasificarea activitatilor marketingului. Sursa [Novak,]

1.3. Concluzii la capitolul 1.

. Managementul educational ar reprezenta o metodologie de abordare globala —optima
—strategica a activitatii de educatie, dar nu si un model de conducere a unitatii de baza a sistemului
de Invatamant, aplicabil la nivelul organizatiei scolare complexe. Managementul indica o anumita
mentalitate, o maniera proprie, dar si o arta de dirijare, de antrenare a resurselor (umane), a
elementelor institutiei, ceea ce corespunde cu insasi considerarea educatiei ca stiinta si arta.

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

2. ELABORAREA MODELULUI PLANULUI MANAGEMENTULUI DE
MARKETING IN INSTITUTIILE DE iNVATAMANT
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2.1.Strategii de piata educationali din perspectiva orientirii de marketing

Educatia este un proces extrem de complex care implica decizii nu doar de asigurare a
continuitatii activitatii, dar cu implicatii asupra viitorului indivizilor, organizatiilor i societatii.
Rolul educatiei in economia bazata pe cunoastere nu mai este o problema controversata, ci universal
recunoscuta de toti subiectii care participa in calitate de furnizori sau receptori de educatie: studenti,
profesori, universitati, angajatori, administratii publice. 1. Toca mentioneaza ca ,,educatia este
considerata adeseori un produs complex — cunostinte + prinderi + competente — care se formeaza
prin interactiunea cererii cu oferta. Este vorba despre recunoasterea diferentelor actuale dintre
absolventii programelor de studii care de si beneficiaza de aceea si oferta educationald in cadrul
unui program, acestia asimileaza diferit educatia din motive subiective si vor genera la randul lor
ofertd de munca diferita” [Toca I. Management educational]. Altfel spus, desi studentii au acelea
si cursuri si se supun acelora si metode de predare, vand aceea si profesori, ei capdta cunostinge,
deprinderi si competente diferite in functie de motivatia, interesul, atentia, preferintele, gradul de
responsabilitate etc.

M. Platis apreciaza ,,cd educatia genereaza efecte pe termen lung, respectiv externalitati pozitive
si negative. Controlul externalitatilor generate de procesul educatiei este necesar pentru a fi
restranse neajunsurile receptorilor de educatie deficitard sau lipsa de educatie. Se pot identifica
efecte colaterale procesului de educatie deficitara sau lipsa de educatie, sub forma
externalitatilor’[22, p. 11] ca in Tabelul 2.1.

Tabelul 2.1. Externalitati in educatie [22]

Nivelul afectat Externalitati
Pozitive Negative
Individul loc de munca bine platit; loc de munca pe termen scurt;
(studentul) dezvoltare a carierei; incapacitate de adaptare la concurenta;
incredere si siguranta de sine; nesigurantd si neincredere,
dezvoltare personala, insuccese si demotivare personala;
Colegiul noi candidati la admitere; candidati in descrestere;
numeroase solicitari de dificultati de colaborare;
colaborare; comentarii si imagine nefavorabila;
cota de piata si imagine in
dezvoltare;
Organizatia salariati competenti; salariati nepregatiti;
angajatoare initiative de ameliorare a initiative improprii;
activitatii; programe neavantajoase;
programe de dezvoltare; evolutie greoaie sau 1n scadere;
evolutie favorabila;
Societatea prospera; instabila;
nivelul de trai in crestere; discrepantd mare a nivelului de
programe sociale adecvate; trai;
resurse bine administrate; resurse bine administrate;

resurse risipite;
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Orientarea de marketing in sfera educatiei inseamna cercetarea de piata si adaptarea ofertei
la cerere, ceea ce inseamna nu doar declarativ construirea unei educatii centrate pe student, ci chiar
conceperea de programe de studii care sa fie cerute de piata. Astfel, functiile marketingului adaptate
la procesele educationale exprima:

1. Cercetarea nevoilor consumatorilor. Este functia premisa a marketingului care
exprima necesitatea desfasurarii de programe de studiu in baza identificarii cerintelor receptorilor
de educatie: studenti si organizatii. Astfel, studii de piata trebuie sa analizeze populatia gimnaziala
si liceald care va aplica pentru studii universitare, dar si cerintele pietei muncii prin recunoasterea
calificarilor profesionale. In ceea ce priveste corespondenta universititii, profiluri de facultati si
piata muncii se avanseaza vizibil in directia corelarii studiilor cu Cadrul National al Calificarilor
[18]. In schimb, populatia gimnaziala si liceald este cu dificultate cercetata, in ciuda incercarilor
de definire a profilului absolventului de liceu, deoarece:

e clevii sunt inca dezorientati in ceea ce priveste evolutia lor profesional;

e clevii sunt tentati sa declare preferinte pentru studii care sunt de multe ori impuse de familie
sau de dorinta lor de a-si urma prietenii,

e clevii incearca la facultati care sunt apropiate in ceea ce priveste examenul de admitere si
nu profilul studiilor; ca urmare vor deveni studenti la facultati despre care nu stiu ce
inseamna nivelul calificarii,

e elevii prefera facultatile la care sansele de admitere pe locuri finangate sunt mai mari, din
primul an de studii.

2. Conectarea dinamica a organizatiei la mediul economic. Este functia de mijloc
care exprima necesitatea adaptarii Colegiului la piata educatiei, respectiv la cerintele clientilor
(studenti, angajatori) si, la concurenta (alte programe similare aparfinand altor ofertanti). Desigur,
aceastd functie trebuie sd se concretizeze in cresterea capacitatii universitare de adaptare la
schimbare, in sensul standardelor, criteriilor si indicatorilor de calitate, al renuntarii la programele
traditionale care nu mai sunt dorite, in ciuda rezistentei la schimbare din partea factorilor de decizie
[19].

3. Cresterea satisfactiei clientilor. Este functia obiectiv care se concretizeaza in
aprecierea pozitiva din partea studentilor si potentialilor angajatori asupra programelor de studii.
Satisfactia clientilor — studenti este generata de perceptia asupra organizarii intregului proces
educational. Din pacate insa, trebuie recunoscutd o satisfactie pozitiva si alta negativa a studentilor,
dupa cum se observa in tabelul 2.2

Tabelul 2.2. Manifestari ale satisfactiei in procesul educatiei[22]

Elementele satisfactiei

Pozitive Negative
e  profesori punctuali; e profesori care lipsesc sau intarzie;
o metode interactive de predare; e  cxigentd scazuta la examene;
° relatia profesor — student deschisa, e transmitere de informatii fara antrenarea
directa; studentilor in studii individuale;
. comunicare eficientd profesori — studenti | ® acceptarea de frecventa limitata, fara
— secretariate; sanctionarea absentilor;
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e  implicarea studentilor in activitati e evaluarea prin diferite metode;
extradidactice;

° evaluarea studentilor fara discriminare;

e  disciplind academica bazata pe respect;

o antrenarea studentilor in competitii
interne si externe;

Satisfactia clientilor — studenti este consideratd o componenta esentiald a evaluarii cadrelor
didactice, studentii facand aprecieri pe baza unor chestionare asupra comportamentului academic
al profesorului. Ori, deja se remarca aceasta discrepanta intre satisfactia perceputd de studentii
responsabili si constiinciosi si cea perceputa de studentii comozi, cautatori de rezultate usoare, in
detrimentul calitatii. Satisfactia clientilor — angajatori este mai greu de urmarit in conditii actuale.
O 1intelegere a acesteia presupune luarea in considerare a factorului timp, astfel:

e satisfactia angajatorilor pe termen scurt — prin acceptarea studentilor pentru efectuarea
stagiului de practica;

e satisfactia angajatorilor pe termen lung — prin acceptarea absolventilor in urma recrutarii
pe piata muncii.

Realizarea acestei functii presupune si educarea gusturilor consumatorilor de servicii
(studentilor), crearea de noi necesitati, orientarea consumului in concordanta cu interese generale
ale societdtii.

4. Maximizarea profitului. Este functie obiectiv ceea ce in procesul educatiei trebuie
convertit in sens sociale economic si nu limitat la sensul monetar. Desigur, numeroase
Hinstitutii de invatdmant urmaresc atragerea de venituri proprii cat mai numeroase, chiar in
defavoarea calitatii, aceasta insemnand atragerea unui numar cat mai mare de studenti” [44, p. 23].
Dar, educatia este un bun public si ca urmare, profitul nu trebuie sau nu poate fi un criteriu de baza,
decat daca este apreciat in sens nemonetar, al castigului social pe care educatia il genereaza
studentilor, oOrganizatiilor si societatii. Cu toate acestea, numeroase programe de studii nu se
justifica din punct de vedere economic si daca sunt derulate sau nu este o problema de decizie a
institutiei respective. Orientarca de marketing in sfera educatiei exprima o regandire a ofertei
educationale. Schematic, aceste orientdri se concretizeaza in actiuni, considerd M. Plaris dupa cum
se observa in tabelul 2.3.
Tabelul 2.3. Manifestare in sfera educatiei [22, p.3]

Orientarea de Manifestare in sfera educatiei
marketing
Orientare tehnologica Institutiile de invatdimant manifesta o preocupare substantiald pentru

utilizarea sistemelor de tehnologie, informatie si comunicare, atat ca
discipline de studiu, cat si ca inzestrare tehnica.

Orientarea angajatilor Orientarea profesionala a cadrelor didactice parcurge un traseu
traditional, promovarile didactice fiind o cale de asigurare a
satisfactiei profesionale, alaturi de alte premii §i sporuri, numiri si
recunoasteri. In plus, exista o preocupare crescandi pentru cresterea
calificarii personalului administrativ, in special antrenat in
activitatea de secretariat.
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Orientarea eficientei Institutiile de invatamant adopta masuri de optimizare a activitatii si
scaderea cheltuielilor in toate procesele specifice: achizitii de
echipamente, norme didactice, structuri si departamente, programe
de studii.

Orientarea sociala Institutiile de invatamant sunt preocupate de prestigiul institutional
si considera acesta un criteriu de calitate nu doar al programelor, dar
si in recunoasterea profesionald a cadrelor didactice, cu ocazia
evaludrilor anuale.

Orientarea clientilor Institutiile de invatamant urmaresc sa dezvolte actiunile pentru
orientarea carierei si dezvoltarea profesionala a viitorilor absolventi.

Orientarea calitatii Institutiile de invatdmant acorda o atentie considerabila culturii si
managementului calitatii: elaboreaza proceduri de derulare a p
proceselor si activitatilor, asigurd training pentru auditare interna,
organizeaza reuniuni ale Comisiilor de Calitate, elaboreaza manuale
de calitate ale institutiei.

Ca urmare, se poate recunoaste orientarea de marketing in activitatea educationala la nivelul
institutiilor de invatamant superior. Strategia de piatd educationald, in sensul orientarii de
marketing trebuie auditata in functie de:

e domeniul pietei;

e stimularea pietei;

e segmentarea piefei.
Procesul schimbarii poate fi analizat la nivelul domeniului educatiei pe doua planuri considera E.
Niculescu [46, p.27] :

e schimbarea institutionala;

e schimbarea individuala.
Schimbarea institutionala exprima ansamblul ameliorarilor de natura cantitativa si calitativa care
afecteaza mai mult sau mai putin vizibil procesul educatiei. In acest sens, sunt identificate:

e dezvoltarea curriculara;

e ameliorarea materiala;

e dezvoltarea sistemelor de relatii.
Schimbarea individualda exprima totalitatea modificarilor mentale si comportamentale care
influenteaza subiectii implicati in sfera educationala, in special: profesori, personal administrativ si
studenti. FEtapele schimbarii demonstrate de M. Stas in procesele educationale demonstreaza
convergenta planurilor individual si institutional (Figura 2.1).

Principalele schimbari institutionale reflecta:

e trecerea de la paradigma educatiei pe baza de predare la educatie pe baza de invatare;

e evaluarea institutiilor de Tnvatdmant superior si a programelor de studii;

e cresterea finantarii educatiei ceea ce Inseamna o dezvoltare vizibilad de capital;

e cvolutia sistemului de granturi etc.
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Fazele in schimbarea _ R _ Fazele in schimbarea
institutionald Schimbarea in educatie | individuali

A 4

Crearea unei mentalitati generale
tavorabile;

Identificarea preocuparilor;
Recunoasterea fortelor externe de

Schimbare comportamentala; creativitate;
Crearea de competente s1 atitudini; e Intelegerea situatulor g1 definirea
Crearea succesului institutional. alternativelor;

Schimbarea efectiva.

Figura 2.1. Fazele schimbadrii in educatie [56, p. 14]

Literatura de specialitate mentioneazd principalele schimbari individuale constau in
recunoasterea de noi comportamente si atitudini pentru:

e studenti;

e profesori;

e personalul administrativ [20].

Studentii au devenit constien{i de schimbarile si preocupati de procesul educational structural.
Ei au inceput sa intrebe si sa se implice in dezvoltarea curriculard. Au devenit preocupati de
aspectele de echitate, au cautat raspunsuri si au oferit sugestii pentru cresterea transparentei si
echitatii in activitatea educationala.

Profesorii au devenit mai activi la schimbare si preocupati de sistemul de evaluare: individual,
colegial si al programelor de studii. Au devenit mai putin rezistenti la schimbare si au promovat
tehnici si metode nu doar de predare, dar si de evaluare. Au elaborat cursuri si suporturi de curs in
maniera atractiva si interactivd. Au devenit mai flexibili in procesul didactic, au corelat mai bine
teoria cu practica si au acordat o atentie considerabila cercetarii stiintifice [Ibidem, p.23].

Personalul administrativ si-a modificat atitudinile fata de studenti si profesori. Serviciile pentru
studenti au fost evaluate si au devenit mai eficiente. Dincolo de aceste concretizari rezistenta la
schimbari, a facut ca uneori, unele aspecte nefavorabile sa apara, unele comportamente si atitudini
impotriva schimbarii, manifestari contradictorii precum studenti nesatisficuti intr-o anumita
masura sau chiar situatii conflictuale, profesori nereceptivi la nou si la metode interactive,
secretariat dificil etc. [Ibidem, p.26].

Asemenea reactii implica necesitatea puternicd de continuarea schimbarilor in educatia
Superioara, dar o schimbare in directia calitatii. Schimbarea in sensul calitatii proceselor
educationale nu este noud. Cerintele de calitate pot fi intelese atat din perspectiva oficial-
reglementata, cat si subiectiv-economica. Astfel, calitatea in educatie genereaza o perceptie noud
diferita de la un subiect la altul, ceea ce inseamna ca dincolo de standarde,criterii si indicatori, o
,alta calitate” a proceselor educationale poate fi definita. Din punct de vedere oficial reglementat,
pe parcursul anilor trecuti au fost identificate numeroase schimbari semnificative, incepand cu
elemente-legislative si continuand cu implementarea si evaluarea rezultatelor.

Obiectivele schimbarilor educationale in institutiile educationale se manifesta in doua
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directii, ca n Figura 2.2.

Cresterea inmatricularilor
la programele de masterat
s1 doctorat

Cresterea mobilitatu
studentilor

Reforma in
educatie

Reducerea numarulu
de specializari
universitare

Cresterea
angajabilitati

Figura 2.2. Directii de reforma in educatia superioara [M. Platisi, Universitatea Bucuresti]

Prin urmare, in noua economie, educatia are un rol esential atat pentru indivizi, institutiile
de invatamant, cat si pentru societate, creand subiecti puternici si performanti (Figura 2.3.).

Rol fundamental pentru: e Management personal

e indivizi —— ~—>  « Abilitati antreprenorialc
. e Competente de resurse umane
e organizatii

e gsocietate

e Organizatii care evolueaza

e Firme competitive

e Institufii strategice

e Procese de management coerent,
ciclice s1 continuu

e Organizatii care promoveaza
succesul strategiilor

¢ Educatie — dezvoltare economica
e Indivizi valorogi — rezultate
performante
e Organizatii solide — cregtere
economica

Figura 2.3. Rolul educatiei [20].

In concluzie, managementul calitatii exprima posibilitatea ca odati ce calitatea dorita este
inregistratd pentru anumite procese sau activitati, sa fie continuata pentru a fi imbunatétita. Aceasta
impune un management al calitatii la nivel institutional capabil sa mentind performantele si si le
dezvolte. In acest context, resursele umane sunt cel mai important sector de asigurare si crestere a
calitatii.

2.2. Managementul marketingului —proces specific de conducere in institutiile de

invatamant

In literatura de specialitate este intdlnit termenul de management al marketingului -
activitatea de analiza, planificare, implementare si control a programelor care vizeaza crearea,
promovarea i mentinerea avantajelor rezultate in urma schimburilor menite sa satisfaca obiectivele
institutiei scolare.

27



Managementul marketingului, este inteles ca un complex de activitati ce cuprinde:
»planificarea, coordonarea si controlul tuturor activitatilor organizatiei orientate spre pietele
potentiale, avand ca obiectiv realizarea unei satisfactii permanente a nevoilor clientilor”[14, p.12]

Astfel spus, in cazul nostru, managementul marketingului vizeaza atingerea obiectivelor de
marketing, avand in vedere resursele institutieci de invatdmant si situatia pietei, precum si
planificarea si executia activitatilor necesare pentru atingerea obiectivelor. Daca acestea sunt
indeplinite corespunzator, nevoile consumatorilor (studentii) sunt satisfacute in conditii superioare,
avand loc totodata si eficientizarea activitatii Institutiei de invatamant.

Pe langad cele doud functii de bazd ale managementului, organizarea si executia,
managementul marketingului in institutiile de invatamant are doua functii distincte — angajarea
absolventilor in campul muncii §i Inmatricularea si dezvoltarea noilor studenti. Ambele sunt
importante, dar pentru ca institutiile de invatamant sa desfasoare o activitate profitabild, cele doua
functii trebuie sa se dezvolte simultan.

Ph. Kotler sustine ca Managementul marketingului cuprinde ,,planificarea, conducerea si
controlul tuturor activitdtilor de marketing ale unei firme pentru infaptuirea si mentinerea unor
schimburi profitabile” [32, p.757]. In cadrul acestui concept, locul principal il ocupd managementul
cererii, concretizat in formularea de obiective, politici, programe si strategii de marketing pentru
toate problemele care vizeaza obtinerea performantelor in activitatea desfasurata.

O viziune mai cuprinzatoare i mai apropiata zilelor noastre a expresiei ,,Managementul
marketingului” arata ca aceasta ,,exprima in gradul cel mai inalt modul in care procesele si relatiile
de management sunt organizate i desfasurate prin incorporarea filozofiei (viziunii, opticii)
marketingului cu intregul ei cortegiu de concepte, metode, tehnici si instrumente” [47, p.37],
conturandu-se tot mai clar asa-zisul ,,Management orientat spre piata” .

Marketingul reprezinta un concept dual al conducerii institutiei de invatdmant in functie de

piata:
. este inteles, pe de o parte, ca fiind un concept principal al managementului educational;
. pe de alta parte, reprezinta o functie cu drepturi egale in cadrul institutiei si care niveleaza

situatiile limitd (care trebuie realizatd in cadrul asa-numitului proces de management al
marketingului).

Literatura de specialitate recomanda ca managementul activitatii de marketing trebuie
inteles ca fiind o caracteristica a marketingului. Potrivit Asociatiei Americane de Marketing
(AMA), semnifica procesul de planificare si punere in practica a conceptiei, stabilirii pretului,
promovarii si distribuirii unor bunuri, servicii si idei destinate schimburilor cu anumite grupuri,
care sa satisfaca clientela si obiectivele organizatiei [24, p. 5]

Astfel, conform aceleasi surse, managementul activitatii de marketing are drept scop:

e implica analiza, planificare, implementare si control;

e acopera sfera bunurilor, serviciilor si ideilor;

e se bazeaza pe notiunea de schimb;

e are ca scop (urmadreste) satisfactia partilor implicate.

Practic, realizarea diferitelor activitati specifice marketingului se impune a fi atinsa printr-
un concept cuprinzator de management al marketingului [Ibidem, p. 2].

Activitdtile numeroase de management al marketingului sunt caracterizate drept
constituente ale unui proces managerial, de formare si compunere a vointei.

C. Florescu, 1n cercetarile sale, descrie fazele constitutive ale procesului de management al
marketingului:
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e analiza - elementelor esentiale ale sistemului de marketing si delimitarea problemelor
relevante de ordin strategic si operativ;

e prognoza - previzionarea evolutiei factorilor relevanti de marketing;

e marketingul strategic - vizand stabilirea obiectivelor si a strategiei institutiei;

e marketingul operativ - concretizand conceperea mixului de marketing. Stabilirea
concreta a componentelor mixului trebuie sa fie precedata de gandirea strategica STP
(Segmentare, Tintire, Pozitionare);

e implementarea si controlul [15, p.17].

Cercetatorul V. Balaure (coordonator) evoca o analiza a oportunitatilor pietei care poate fi

addpata si la institutiile de invatamant:

e necesitatea abordarii dinspre exterior catre interior;

e Obligatia conducerii intreprinderii de a supraveghea permanent fortele pietei [2, 543p].

In acest scop trebuie sa se dispuna de informatiile necesare; informatia fiind, in prezent,
considerata a fi a patra resursa a scolii contemporane (alaturi de resursele umane, materiale si
financiare).

Necesitatea constituii unui Sistem Informational de Marketing (SIM) in cadrul structurii
organizatorice a institutiei de invatamant: definirea acestuia; componentele sale (sursele de
informatii, echipamentele de calcul, utilizatorii si fluxurile informationale):

Baza de date despre clienti (studenti, Viitorii - presupusi studenti, ofertele pietii muncii etc.)
reprezintd nucleul oricarui sistem informational destinat adoptarii deciziilor de marketing. Alaturi
de acesta, o importanta deosebita o au cele doua baze de date: despre concurenti; cea pentru
realizarea unor previziuni de marketing.

Structurarea surselor de informatii in managementul de marketing, D. Birg, considera ca
trebuie sa fie realizata dupa urmatoarele clasificari:

o Structurarea surselor de informatii: primare si secundare; definirea celor trei fluxuri
primare de informatii (Sistemul inregistrarilor interne, sistemul de supraveghere a pietei, sistemul
cercetarilor de marketing).

o Nevoia extraordinara de informatii a atras o ofertd crescanda de noi tehnologii
informationale.

o Sub aspectul unor caracteristici socio-demografice, culturale (inclusiv al stilului de
viatad) si a comportamentului de cumparare si  de consum -  cunoasterea

comparatorilor/consumatorilor este considerata a fi piatra de temelie a unui marketing eficient in
institutia de invatamant [4, 239 p].

Conform lui Ph. Kotler, disponibilitatea informatiilor pentru conducere este necesara, in
prezent, pentru ca institutia sa se poata:

e de la un marketing local la unul national si mai departe la unul international;

e de la nevoile clientului la dorintele sale;

e de la concurenta in sfera preturilor la concurenta nebazata pe pret [31, p. 231].

Mediul de marketing semnifica complexul de factori si forte in cadrul si sub actiunea carora
actioneaza institutia de invatdmant, pe care M. Miclea, i clasificd dupd urmatoarele domenii:

o Mediul natural influenteazi mai putin piata educationali. In schimb, mediul
demografic este o componentd foarte importanta pentru proiectarea si realizarea politicilor de
marketing educational. Nici o activitate educationala eficienta nu poate fi conceputa fara informatii
exacte despre numarul de locuitori pe varste, sex, ocupatie, venit, nivel de instructie.
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o Mediul tehnologic este important, pentru ca dezvoltarea tehnologiei informationale
produce schimbari radicale, inclusiv la nivelul constiintei.

. Mediul economic, acesta trebuie luat in considerare pentru ca defineste calitatea
vietii, nivelul de trai care nu e de neglijat in ceea ce priveste marketingul educational. Starea sociala
poate determina apetitul sau dezinteresul fata de educatie. Lipsa mijloacelor de subzistentda duce la
saracia morala.

o Mediul politic conteaza cand e vorba de marketingul educational. E vorba de
stabilitate si de tensiune. De calitatea optiunilor fortelor politice dominante depinde si statutul
institutiei educationale.

o Mediul cultural constituit de ansamblul valorilor, normelor, credintelor, traditiilor
este foarte important atunci cand se vorbeste de marketing educational. Ideea de moralitate este
definitorie pentru evaluarea mediului uman. In aceasti categorie intrd cumpitarea, prudenta,
intransigenta, realizarea sociala, cinstirea, prestigiul, increderea, respectul, solidaritatea.

o Mediul institutional cuprinde ansamblul reglementarilor care creeaza cadrul juridic
pentru activitatea serviciilor educationale — legi, norme, recomandari, conventii, ordine etc.
Claritatea mediului institutional asigura circuitul normal al valorilor educationale [43, 187 p].

In calitate de ofertante, institutiile educationale trebuie sa tind relatii stranse cu publicul, cu
exponentii colectivitatii umane si consumatorii potentiali. Alti clienti preferati sunt si difuzorii de
produse educationale. Organismele publice, organizatiile ne guvernamentale, mediile de informare
in masa — reprezinta un partener privilegiat al serviciilor educationale.

Managementul marketingului presupune un sir de activitati pentru realizarea activitatilor
de marketing 1n institutie:

Primul demers al activitatilor de marketing consta in cunoasterea cerintelor consumatorilor.
Investigarea cererii este primul termen al ecuatiei ce defineste aceasta ecuatie, intrucat marketingul
consta 1n satisfacerea cererii si castigarea de profit.

G. Bulat mentioneaza ca activitatea de marketing educational incepe ludnd in calcul mai
intai publicul-tinta. Serviciul educational isi poate defini publicul vizat pe baza informatiilor
statistice stocate in diverse publicatii, studii, rapoarte, sinteze etc. sau prin cercetarca directa.
Trebuie sd se ia In considerare si caracteristicile demografice si psihosociologice ale
consumatorilor, cat si atitudinea lor fata de oferta educationala [6, p. 41].

Aceeasi sursa considerd ca segmentarea pietei educationale in republica Moldova poate fi:

e segmentul intelectual caracterizat prin nivel educational ridicat si venituri mijlocii;

e segmentul ,,burgheziei” format din indivizi cu profesii liberale, venituri medii si nivel
ridicat de educatie;

e segmentul aspirantilor format din grupuri eterogene cu venituri: primul nivel educational

de nivel mediu [Ibidem, p. 42];

Investigarea cererii de educatie necesitd evaluarea structurii si dimensiunilor ei, a
reprezentdrii spatiale si a esalondrii n timp, a sesizarii unor tendinte inregistrate. Investigarea
potentialilor consumatori de educatie presupune cunoasterea imaginilor pe care le au ei despre
valorile si serviciile educationale, despre raportul educatie — cultura — civilizatie. Omul educat este
si cult, avand o capacitate deosebitd de a obtine recunoasterea sociald a valorii sale; el 151 pune
cunostintele si calitatile personale in serviciul unei bune adaptari la viata sociala [Ibidem, p. 44].

Sunt importante, de asemenea, si opiniile pe care le au cetatenii in legatura cu un fapt sau
altul al vietii educationale. Ei au, fireste, o anumita atitudine din care rezulta adeziunea sau rezerva
subiectilor fata de o anumita chestiune.
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Opiniile cetatenilor pot sugera unele oportunitati de integrare educationald, printre care amintim:

e cunoasterea fenomenelor economice si sociale generate de reforma;

e cunoasterea experientelor similare din alte tari, ceea ce permite evitarea unor erori;

e informarea celor direct implicati in realizarea reformei, in legatura cu efectele si costurile
ei sociale;

¢ intelegerea rolului ce revine diverselor forte politice si grupuri sociale 1n sustinerea
ritmului reformei;

e stimularea capacitatii competitive a fiecarui individ care se informeaza sa studieze
continuu;

e schimbarea mentalitatii depasite de noile realitati [7, p. 7].

Cercetarea nevoilor reprezinta partea cea mai importantd a studiilor consacrate cererii de
educatie. Sociologii considera ca, fara a examina nevoile publicului nu se pot evalua efectele
preferintelor si consumului de educatie.

Ph. Kotler mentioneaza o latura care trebuie avuta in vedere cand e vorba de marketing
educational este satisfactia fata de serviciile educationale. Subiectii pot fi intrebati direct daca sunt
sau nu satisfacuti de serviciile educationale oferite. Afirmatiile acestora trebuie raportate la nivelul
de aspiratii sau la asteptarile lor, dar si la experientele anterioare.

Daca se cunoaste ce anume asteapta publicul de la procesul educational, atunci se pot
elabora strategii de marketing care sa asigure audienta maxima a ofertei educationale.

Trebuie facutd o analizd a modului cum se pozitioneazd oferta in raport cu ceringele
publicului sau cu oferta concurentilor. Cercetarea ofertei se axeaza pe: ,,dimensiunile ei, elementele
el componente, repartizarea teritoriald, calitatea produselor si serviciilor oferite, factorii care
influenteaza oferta, schimbarile la nivelul volumului si structurii ofertei, raportul dintre oferta reala
si cea potentiala, strategii de oferta, efectele concurentei asupra structurii ofertei” [30, p. 65].

Planificarea strategica de marketing este procesul prin care o institutic de invatamant isi
defineste obiectivele pe termen lung, 1isi analizeaza situatia si isi stabileste strategiile si mijloacele
prin care acestea pot fi puse in practica. Caracteristicile planificarii strategice de marketing sunt:

e [Este o componenta a planificarii strategice de ansamblu a institutiilor de Tnvatdmant.

e Este un proces complex de stabilire si mentinere a celei mai bune relatii intre obiectivele,
pregatirea cadrelor didactice si resursele institutiei, precum si mixul de marketing
raportat la conjunctura pietei.

. Planificarea este un proces care, in final, se concretizeaza intr-un instrument — planul

de marketing [45, p. 111].

Scopul planuirii marketingului strategic este evidentierea unei valori superioare fata de
concurenta. Caracteristicile marketingului strategic evocate din cercetarile lui C. —1.,Negricea sile
putem numi:

e deciziile au consecinte pe termen lung;

e mediul de marketing este considerat dinamic si complex;

e institutia de invatamant realizeazd monitorizarea mediului pentru identificarea

oportunitatilor si situatiilor nefavorabile;

e identifica domeniile strategice de activitate atractive [Ibidem, p.112] .

Procesul de planificare strategica include un sir de etape, care este necesara respectarea
lor. Etapele procesului de planificare strategica au fost preluate si adapate pentru institutia de
invatamant de la A. F. Stancioiu:
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1. Definirea contextului strategic al institutiei de invatamant: definirea misiunii; definirea
obiectivelor de ansamblu (cantitative si calitative). Plecand de la stabilirea misiunii institutiilor de
invatamant, procesul include scanarea mediului, analizarea oportunitatilor pietei, stabilirea
obiectivelor de marketing, selectarea unei strategii pentru piata tinta, dezvoltarea si implementarea
mixului de marketing, implementarea strategiei, evaluarea eforturilor de marketing si efectuarea
schimbirilor necesare. in calcul se va lua si misiunea institutiei, care reprezinta viziunea pe termen
lung a ceea ce este organizatia sau ceea ce ea se straduieste sa devind. Ea stabileste granitele intre
care obiectivele, strategiile si actiunile trebuiesc dezvoltate. Declaratia de misiune raspunde la
intrebarea: Care este afacerea in care suntem si incotro ne indreptam? [53, 256 p].

2. Analiza situatiei institutiei de invatamant. Institutiile de invatamant au nevoie sa se adapteze
corespunzator mediului complex si in continua schimbare. Toate activitatile institutiei au loc si sunt
dependente de mediul exterior. Managerii institutiei au nevoie sa inteleagd importanta mediului si a
schimbdrilor care se produc si modul cum pot afecta succesul sau chiar supravietuirea institutiei.
Prevederea transformarilor potentiale ale macro mediului va da institutiei timpul necesar pentru a
planifica raspunsurile adecvate. Mediul poate fi intr-0 transformare rapida sau lenta. Intr-un mediu
stabil, fortele demografice, economice, ecologice, tehnologice, legislative si culturale raman stabile de
la an la an. Intr-un mediu in transformare lenta se produc miscari slabe si usor predictibile, institutiile
supravietuiesc usor si au timp pentru masuri inteligente pentru a se adapta, intr-un mediu turbulent au
loc adesea schimbari impredictibile, in prezent, institutiile educationale opereazd in medii
turbulente. Dupa afirmatiile lui Ph. Kotler, pentru a se mentine viabil, managementul marketingului
trebuie sa indeplineasca patru obiective:

e intelegerea macro mediului;
e cercetarea sistematica a mediului;
e identificarea celor mai importante oportunitati si amenintari;
e adaptarea inteligenta la mediu.
Scanarea mediului presupune colectarea si interpretarea informatiilor despre fortele,
evenimentele si relatiile care por afecta viitorul institutiei de invatamant [30, p. 65].
Literatura de specialitate delimiteaza un sir de forte care influenteaza institutia de invatamant:
e forte sociale cum ar fi valorile sociale ale clientilor potentiali
e forte demografice cum ar fi varsta, ratele natalitatii si mortalitagii, amplasarea diverselor
grupuri de clienti, etc.
e forte economice cum ar fi veniturile, inflatia, recesiunea economica, s.a.
e forte tehnologice cum ar fi tehnicile avansate de comunicare, de transport, capacitatile
avansate de regasire a datelor, etc.
e forte politice §i legale cum ar fi schimbarea legislatiei, a reglementarilor pentru
desfasurarea diverselor activitati, Infiintarea organizatiilor de reglementare, s.a.
e forte concurentiale atat din partea firmelor nationale cat si a celor internationale [30, p.
76].

3. Formularea strategiei de marketing. Formularea strategiei de marketing prevede un sir de
activitati; formularea obiectivelor si strategiilor de marketing, estimarea rezultatelor,identificarea
variantelor alternative de strategii de marketing. Scoala va trebui sa raspunda la un sir de intrebari:
Ce fel de servicii doreste scoala sa dezvolte pentru fiecare grup tinta? Cum poate scoala sa se distinga
de celelalte scoli pe aceste piete, si ce avantaje particulare doreste scoala sa obtina? Ce obiective
tactice de marketing doreste scoala sa realizeze? Care sunt elementele marketingului mix necesare
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si ce politici de pret, produs, distributie, personal si promovare vor fi utilizate pentru atingerea

obiectivelor?

Obiectivele strategice sunt obiective pe termen lung pentru toata institutia de invatamant.
A. F. Stancioiu in strategia de marketing presupune trei activitati:

e sclectarea uneia sau mai multor piete tintd; exista trei strategii generale privind piata finta:

e strategia nediferentiata (incercare de adresare a intregii piete cu un singur marketing

mix);

e strategia concentratd pe un singur segment de piata;

e strategia multisegment (adresarea mai multor segmente de piata cu mixuri de marketing

diferite).

o fixarea obiectivelor de marketing, presupune stabilirea a ceea ce se doreste a se atinge prin
activitdfile de marketing;

e dezvoltarea si mentinerea unui marketing mix; termenul marketing mix se referd la o
combinatie unica a strategiilor de produse, distributia sau plasarea acestora, promovarea lor si
pret, adica cei 4 “P” [53, 256 p].

4. Alocarea resurselor si controlul: Planul de marketing. Stabilirea bugetului. Controlul.
Etapele planului de marketing: cercetarea complexa a conditiilor care determina adoptarea
planului; alegerea obiectivelor planului de marketing.

Planul de marketing reprezinta o actiune punctuala care trebuie incadrata in activitatea de
planificare de marketing astfel incat obiectivele companiei sa fie transpuse in practica; sunt descrise
procedurile precise de executie a activitatilor si succesiunea acestora; trebuie sa se indice
responsabilul pentru fiecare activitate (departament, persoana).

Obiectivele tactice sunt obiective pe termen mediu si privesc combinatiile serviciilor scolii.
Obiectivele tactice, au nevoie sa fie cat mai detaliat posibil [Ibidem, p. 198]. Numai daca obiectivele
tactice sunt stabilite si scrise, pot constitui un ghid pentru deciziile care vor fi luate prin planul de
actiune. Planul de actiune arata cum spera scoala sa utilizeze resursele pentru a realiza optimul de
marketing mix si sa atinga obiectivele tactice. Planul de actiune se ocupa de coeziunea si
coordonarea variatelor instrumente de marketing.

Planul de actiune poate face distinctia intre masurile si actiunile pe termen | scurt si
modificarile ce se vor realiza pe termen mediu. Informarea despre planul de I actiune trebuie sa fie
suficient de detaliat astfel incat sa fie clar cum se vor face lucrurile, cine trebuie sa le faca, cand si
cu ce resurse. Unde este necesar pot fi adaugate supervizarea, delegarea de autoritate, termenii de
finalizare si pe cat posibil bugetul. Planul stabileste si dezvoltarile viitoare si cum va fi realizat
feedbackul pentru a vedea daca obiectivele au fost realizate. Deoarece scopul strategiei de
marketing este de a influenta relatia dintre scoala si comunitate, evaluarea si revederea periodica
este necesara. Experientele obtinute si rezultatele din planificarea anterioara pot fi utilizate intr-o
noua runda de planificare. in cele mai multe cazuri va lua mai putin timp si energie decat prima
runda de planificarea [6, 124 p]. Analizdnd toate componentele Planului strategic de marketing,
putem reprezenta modelului in Figura 2.5.).
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Figura 2.5. Modelul planului strategic de marketing.

2.3. Concluzii la capitolul 2.

Educatia genereaza efecte pe termen lung, respectiv externalitati pozitive si negative.
Controlul externalitatilor generate de procesul educatiei este necesar pentru a fi restranse
neajunsurile receptorilor de educatie deficitarda sau lipsa de educatie. Se pot identifica efecte
colaterale procesului de educatie deficitara sau lipsa de educatie, sub forma externalitatilor, care
pot fi reduse sau minimizate doar prin introducerea anumitor schimbari in educatie.

Abordarea distincta a conceptelor de Management si de Marketing, dar si tratarea
interdisciplinara a acestora prin surprinderea relatiei comune generata de integrarea organica a
activitatilor firmei in mediul sdu ambiant, reprezinta una din premisele importante ale definirii
corecte a noului domeniu stiintific denumit Management Marketing.

CONCLUZII GENERALE

Unitatile de invatamant au un rol dublu: de a oferi servicii educationale educabililor cu
scopul dobandirii competentelor necesare angajarii in viitor; respectiv satisfacerea cererii de forta
de munca calificatd din partea agentilor economici. Avand in vedere acest fapt unitatile de
invatdmant trebuie sa coreleze oferta serviciilor educationale in functie de cerintele pietei. Trebuie
realizate analize ale sferei economice, de a identifica segmentele de piata in crestere, unde in viitor
va fi nevoie de fortd de munca calificata sau de recalificarea acestora. Nu trebuie neglijat nici faptul,
ca specializarea care urmeaza sa fie oferitd de catre institutie trebuie sa fie destul de atractiva pentru
educabil ca sa o aleaga, ca profesie in viitor.
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Noile schimbari in societate duce la includerea noutatilor in recrutarea cadrelor didactice
in activitatea Colegiului, astfel fiind posibil alegerea cadrelor didactice potrivite pentru unitatea de
invatamant. Rezultatele cadrelor didactice sunt apreciate in functie de fisa individuald anuala a
activitdtii, pe baza activitatilor exptracurriculare, sau a rezultatelor elevilor la diferite concursuri,
competitii, evaluari la nivel national.

Beneficiarii serviciilor educationale ale Colegiului de Muzica nu sunt numai educabili,
cei care beneficiaza direct de servicii, ci si familiile acestora si societatea, mediul de afaceri, prin
forta de munca calificatd. Din aceastd cauza ar trebui realizata si sustinutd o mai bunad cooperare
intre institutiile educationale si societate/ mediul de afaceri.

In urma clarificarii conceptelor cu care lucreaza marketingul educational, s-a putut trece
la punctul de a identifica politicele de marketing care pot imbunatati activitatea manageriala,
atitudinea elevilor si a parintilor fatd de acestea. In mixul de marketing utilizat in activitatea
pedagogica si manageriald au fost evidentiate particularitatile serviciilor educationale, a produsului
final, evidentiind rolul proceselor managerial si tehnologic in Tmbunatatirea prestarii serviciilor.

Succesul pe piata educationala a Colegiului de Muzicd se vede atat in numarul de
domenii de specialitate cat si in calitatea realizarii programelor de studii realizate pe domenii si
specializari, ca si satisfacerea unor categorii de nevoi si asteptari din partea absolventilor.
Conducerea Colegiului este raspunzatoare de interesul atit a programelor de studii cat si calitatea
educatiei.

RECOMANDARI

Pentru introducerea managementului de marketing in institutie se recomanda compararea
institutiei cu alte institutii, private sau publice, precum si analiza impactului ierarhizarii
programelor educationale. Modelul satisfactiei consumatorului de servicii educationale poate fi
imbunatatit cu ajutorul acestor cercetri. In acest sens optimizarea si calibrarea modelului pot sta la
baza unor introducerii inovatiei in institutie.

O alta oportunitate de cercetare o constituie studierea modului in care propunerile referitoare
la politicile de marketing afecteaza rezultatele institutiilor de invatamant general, medii de
specialitate si superior. Datoritd numarului insemnat de specializéri, precum si datoritd existentei
unor specializari asemanatoare exista posibilitatea conceperii unor experimente de marketing care
sa testeze reactia consumatorilor la anumite modificari ale politicilor de marketing.

O recomandare importanta este abordarea interdisciplinara a pietei serviciilor educationale
de invatamant. Pe parcursul cercetarii au fost studiate idei ce stau la baza conceptelor marketingului
educational (relatia student-client este un bun exemplu), aceste idei au devenit ipoteze si au Sustinut
concluzii ale cercetarilor de marketing. Problematica serviciilor educationale ar putea beneficia de
studii psihologice, sociologice si politice. Acesta ar avea ca rol identificarea clard a modului in care
studentul si societatea se raporteaza la acest sistem. Prin capacitatea de analiza si sinteza a
informatiilor, marketingul ar putea juca rolul unui integrator al informatiilor obtinute de aceste
domenii.

In cadrul realizirii cercetirii au fost identificate solutii la o serie de probleme aparute in
cadrul introducerii managementului de marketing in Colegiul de Muzicd ,,Stefan Neaga” din mun.
Chisindu. O propunere ar firealizarea unor cursuri de formare profesionala pentru managerii scolari
cu includerea tematicii Marketingului educational si studierii strategiei — managementului de
marketing in institutiile scolare. In momentul de fata nu exista la nivelul managerilor scolari din

institutiile de Tnvatdmant participarea a cursuri de formare cu sa tematica.
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