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Abstract: Today, higher education has a dynamic character determined by the need to
permanently adapt to the continuous changes that society is going through, but at a faster pace. This
particularity is the result of the influence of factors that were intended to accelerate a number of
transformations in higher education. Astefl, a higher education institution forms a component of a
system.

The modern educational institution evolves on the coordinates of the knowledge-based society
and is becoming increasingly innovative, both scientifically and didactically, which is a
precondition for competitive pedagogical performance at international and national level.

Keywords: marketing, educational marketing, product policy, price policy, promotion policy,
demand for educational services, provision of educational services.

Geneza marketingului este caracterizatd printr-o generalizare progresiva in toate sectoare-
le vietii economice si sociale, incepand cu bunurile de larg consum si extinzandu-se la bunurile
industriale si servicii. Evolutia serviciilor a facut ca marketerii sd concretizeze specificitatea
acestora si implicit strategiile particulare aplicabile in firma de servicii, apte de a asigura
adaptarea la noile conditii ale pietei.

Inceputul analizei stiintifice a serviciilor apartine cercetitorilor germani si, in special, lui
Frederich List, in jurul anului 1935, iar in 1960 Theodor Levitt a sugerat primul concept de
industrializare a serviciilor, adicd desfasurarea lor dupa o metodologie care permite repetarea si
generarea acelorasi caracteristici dar aceasta nu s-a realizat pana in prezent [3, p. 18].

Ca si in celelalte domenii ale marketingului, conceptul s-a imbogatit treptat pe masura
evolutiei economice i continud s se completeze pentru ci serviciile reprezinta activitati deo-
sebit de eterogene si complexe si pot fi definite din multe unghiuri de abordare. In tabelul 1
sunt redate abordarile serviciilor de diferiti autori.

Din cele mentionate putem concretiza ca serviciul reprezintd rezultatul unor activitati
efectuate de un furnizor de servicii — prestator — in scopul satisfacerii unor necesitati ale clien-
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tului, atat la interfata client-furnizor cat si prin activitati interne ale furnizorului. Multitudinea
definitiilor demonstreaza complexitatea si eterogenitatea acestui domeniu economic.

Odata cu sporirea varietatii institutiilor, diversificarea ofertei si promovarea noului model
managerial orientat spre antreprenoriat si autonomie, accentele, in activitatea de marketing, se

deplaseaza de pe oferta pe cerere, adica de la centrarea pe produs la centrarea pe consumator.

Tabelul 1. Esenta abordarilor serviciilor

Nr./ord. Autorul Definitia Caracteristicile
Serviciile sunt activitdti sau beneficii pe
care o parte o poate oferi alteia, care sunt | 1in aceasta definitie se
1. Philip Kotler |in general intangibile si ale caror rezultate | identifica caracteristicile
nu presupun dreptul de proprietate asupra serviciilor
unui bun material.
Un serviciu este o activitate sau un grup de | . o .
Christian activitati mai mult sau mai putin tangibile In aceasta dc_aﬁmpe 5¢ face
2. N o . referire la simultaneitatea
Gronroos care au loc de obicei in momentul inte- serviciilor
ractiunii dintre cumparator si prestator.
Pierre Eiglier si Un serviciu reprezintd un sistem de creare | adepti mixului clasic de
3. . 3 si livrare a serviciilor denumit ,,Systéme | marketing dar il conceptua-
Eric Langeard C 5, . N g
de servuction”. lizeaza sub forma de retea
Activitati din sfera productiei materiale si
“ . |nemateriale care preced procesul de creare | se rasfrange direct asupra
Marculescu si e o o ANV
4, Nichita a produsului finit, contribuind la pregatirea omului si societatii in
lui, fie ca sunt legate de produsele care au ansamblu
iesit deja din sfera productiei sociale.
Rodica Minciu Serviciile reprezintd o activitate umana cu | se subliniaza activitati de
. un continut specializat, avand ca rezultat sine statatoare, sunt
5. Gabriela o . L o . o
Stinciunescu efecte u_tlle, 111_1_3.'[61‘12_116 si mtan_glblle desti- | organizate Intr-un sector
nate satisfacerii unei nevoi sociale. denumit sector tertiar
Valerics Serviciile sunt efecte utile, imateriale si se evidentiaza
6. Olteanu intangibile, rezultate din desfasurarea unor | caracteristicile generale
activitati interconditionate ale serviciilor

Sursa: elaborat de autor in baza [2, p. 51]

Ca urmare, studentul este tratat drept consumator, educatia — serviciu, iar institutia de in-
vatamant — furnizor de servicii pe o piatad competitiva. Analizdnd aceasta evolutie, Ph. Kotler si
K. Fox evidentiaza trei etape in dezvoltarea marketingului invatamantului superior: ,,marketin-
gul nu este necesar”, ,,marketingul ca promovare”, ,,marketingul ca pozitionare” [5, p. 118].

In ultimele trei decenii, interesul teoreticienilor pentru marketingul educational a generat di-
verse abordari ce au drept scop delimitarea continutului principalelor concepte cu care se opereaza.

Astfel, Ph. Kotler si K. Fox si B. Davies si L. Ellison trateaza marketingul educational ca
fiind un mijloc prin care institutiile de invatamant urmaresc facilitarea schimbului de valori cu
grupurile-tinta vizate [6, p. 425].

Consideram ca aceastd abordare a marketingului, desi este frecvent intalnitd in practica,

D. Pardey, I. Evans s.a., la randul lor, plaseaza in centrul preocupdrilor de marketing necesi-
tatea identificarii si satisfacerii nevoilor consumatorilor din institufia de invagamant [1, p. 25].

impértésind aceeasi idee, autorii rusi A.P. Pankruhin, A.P. Egorsin s.a., N.V. Tihomirova
se implicd in completarea acestor definitii prin extinderea categoriilor de public ale caror nevoi
institutia urmeaza sa le satisfaca: indivizi, institutia de invatamant, beneficiari de forta de mun-
cd, societate [5, p. 125].

Consideram cé&, in esentd, particularitdtile serviciilor educationale au fost cel mai bine
sintetizate de catre Philip Kotler si se caracterizeaza prin urmatoarele particularitati.
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Tabelul 2. Particularitatile serviciilor educationale

Nr./ord. Particularitatea Caracteristica

Reprezintd o particularitate esentiald a serviciilor adica ele nu
pot fi vazute, gustate, simtite sau mirosite, dar putem observa
Intangibilitatea calitatea prin intermediul asocierilor tangibile. In sfera educatiei
asemenea semnale sunt planurile si programele de studii, imagi-
nea institutiei.

Semnifica cd procesul de studiu este un schimb intre prestatori
Inseparabilitatea (profesori), consumatori (studenti) si infrastructura didactica
(baza tehnico-materiala si metodico-didactica)

Presupune ca calitatea serviciului depinde de cunostintele profe-
Variabilitatea sorului, metodica predarii, situatia psihologica in care el se afla,
nivelul de pregétire al studentilor.

Serviciile educationale pot fi pastrate sub forma materialelor di-
Perisabilitatea dactice — carti, culegeri insa ele sunt supuse unei deprecieri mo-
rale rapide.

Sursa: elaborat de autor in baza [2]

Conform tabelului 2 constatam ca intangibilitatea si inseparabilitatea au o influenta mare

asupra structurii si dozajului mixului de marketing in timp ce perisabilitatea si variabilitatea
impun strategii si tactici particulare in domeniul distributiei serviciilor.

Reiesind din particularitatile specifice ale serviciilor educationale, mentiondm ca acestea

formeaza o piata specifica cu relatii deosebite Intre prestator si beneficiari, figura 1.
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Figura 1. Model de marketing educational
Sursa: elaborata de autor

Mentionam cd atat agentii economici, cat si celelalte organizatii necesita personal o anu-

mitd calificare si pregdtire pentru a-si desfasura activitatea. Deoarece universitatile sunt cele
care se ocupa cu pregatirea superioard a fortei de munca, ele pot fi privite ca furnizor de forta
de munca inalt calificata.

Universititile trebuie sa dezvolte cu firmele legdturi mult mai stranse din urmétoarele motive:
proiectele comune vor conduce la dezvoltarea ambilor parteneri;

universitatile vor atrage fonduri din industrie;

firmele pot sponsoriza universititile pentru imbunatatirea dotarilor, descoperirile pot ge-
nera patente;

managerii experimentati pot deveni membri ai consiliului de conducere a universitatii si
aptitudinile lor pot ajuta la dezvoltarea universitatii [7, p. 39].

Asadar, din cele expuse putem mentiona cé crearea unor centre de cercetare si expertiza in

colaborare cu diferite firme conduce la imbunatatirea imaginii universitatii respective si, impli-
cit, la atragerea unui numar mai mare de studenti.

Universitatile nu pot crea nevoi si asteptari oamenilor, totusi ele pot incerca sa inteleaga

care sunt acestea. Esenta marketingului educational este reprezentata de modificarea si adaptarea
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mixului unei institutii de Invatamant superior pentru a se suprapune peste nevoile pietei, astfel
incat fiecare parte s fie satisfacuta. Scopul unei institutii de invatdmant este sa-si concentreze
atentia asupra diferitor segmente tintd printr-un proces de schimb care sd furnizeze valoare.
Aceasta inseamna ca universitatile nu trebuie sd furnizeze produse si servicii educationale.

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

Prestarea serviciilor educationale intAmpind greutati datoritd caracteristicilor pe care acestea
le au. Toate produsele si serviciile sunt combinatii intre elementele tangibile si intangibile.
Educatia este intangibild, nu poate fi ,,atinsd”, nu poate fi usor definita si formulatd. Elementele
predatului sunt dinamice, subiective, de scurtd durata, greu cuantificabile. Datorita caracterului
preponderent intangibil al educatiei, aceasta trebuie prezentatd prin intermediul unor elemente
care pot fi percepute prin intermediul celor cinci simfuri. Marketingul trebuie sa ajute parintii,
studentii si comunitatea inconjurdtoare sa judece serviciile educationale furnizdndu-le indicii
tangibile. Un student nu poate aprecia eficacitatea unui profesor citind doar curriculumul, este
necesar ca acesta sa participe la cateva cursuri [8, p. 116].

Politica de pret. Desfasurarea activitatilor unei institutii de Invatdmant superior presupune
consumul unor resurse care reprezinti costul prestatiei serviciului respectiv. In ultimii 25 de ani
invatamantul a devenit cu plata in diferite tari, taxele de studii variind considerabil.

In functie de marimea taxelor de studii, tarile europene se clasifica in 3 grupe distincte:

1. Tari in care studiile se efectueaza contra unor taxe simbolice: Danemarca, Finlanda,

Austria, Grecia, Norvegia, Suedia etc.

2. Tari in care taxele de studii au un nivel scazut: Franta;
3. Téri in care taxele de studii au un nivel ridicat: Belgia, Spania, Irlanda, Italia, Olanda,

Portugalia, Elvetia [6, p. 430].

Politica promotionald. in domeniul invatimantului superior complexul de comunicatii de
marketing este prezentat de urmatoarele modalitati de influentare mai importante: publicitatea,
relatiile cu publicul, elaborarea stilului, participarea la expozitii.

Publicitatea reprezintd informatia despre institutia de invatamant si serviciile ei educatio-
nale, difuzata in diverse forme si prin intermediul diverselor mijloace de informare, menita a
forma si mentine un interes sporit fatd de aceasta institutie [4, p. 150].

Tabelul 3. Tipuri de publicitate a serviciilor educationale

Nr./crt. Denumirea criteriului Tipurile de publicitate
Televizata, radiofonica, telefonica, in presa, transmisa
1 in functie de mijloacele prin posta, amplasata pe mijloace de transport,plasata pe
' utilizate Internet, pe panouri si placaje, prin video-slaiduri, sub
forma de suvenire, insigne, calendare, stilouri etc.
2 In functie de scopurile Informativa, orientativa, de avertisment, de reconversie,
' publicitatii stimulativa, explicativd, de contracarare

Sursa: elaborat de autor in baza [4, p. 151]

Consideram ca, pana la inceperea campaniei publicitare, institutia de invatamant trebuie sa
se clarifice: asupra cui vor fi indreptate eforturile publicitare. Determinarea caracteristicilor
social-demografice si psihologice ale grupului-tintd se efectueaza prin cercetari sociologice
organizate sub forma unor sondaje, chestionari telefonice sau a metodei grupelor focalizate.

Pentru consumatorii reprezentati de tinerii absolventi ai institutiilor preuniversitare conti-
nutul mesajului publicitar ar putea sa includa: avantajele materiale considerabile pe viitor in
urma cumpararii serviciului educational dat, baza instructiv-metodica dezvoltata, fond bibliote-
comunica cu studentii straini etc.

Esenta relatiilor cu publicul (PR) reprezintd o comunicare convingatoare. PR-ul reprezinta
comunicarea cu mass-media, cu publicul, cu angajatii, cu asociatii etc. In plus, aceasti comuni-
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care trebuie sd fie convingitoare. Ea nu reprezinta o simpla plasare a unui spot publicitar sau
realizarea unui anunt, ci trebuie sd convingd un anumit public cu privire la o problema anumita.

Este cunoscut ca, PR reprezinta mai mult decat un departament optional pentru o compa-
nie. Pagina web a unei institutii este un instrument de business, de asemenea — advertisingul,
promotiile la fel. Insa unul dintre cele mai importante instrumente pe care o institutie o poate
folosi pentru a-si optimiza imaginea este PR-ul. Consumatorii isi formeaza propria lor parere
despre un produs sau despre un serviciu, indiferent de publicitatea care i se face. Daca aceasta
opinie nu se aseamana cu cea pe care ne-0 dorim, atunci avem nevoie de PR.

Pentru toate aceste activitati avem nevoie de specialistul in PR, care sa ne ofere cele mai
potrivite solutii, in cazul in care departamentul nostru de comunicare nu are timpul sau exper-
tiza necesara.

In continuare ne propunem un studiu privind organizarea si aplicarea Relatiilor cu pu-
blicul a cateva universitdti de Stat din Republica Moldova.

Studiind si analizdnd activitdtile de PR a mai multe universitati, am identificat cateva

criterii dupa care am analizat organizarea PR universitatilor din Republica Moldova.
Tabelul 4. Criterii de evaluare a PR universitatilor din Republica Moldova

l\(l)rr'g'/ Criteriul USARB UTM USM UASM ASEM
1 Site-ul Informatie Informatie | Informatie par- |Informatie par-| Informatie
' institutiei actuala actuala tial actualizatd | tial actualizatd actuala
Prezenta de- |Mai multe: depgr- Lipsa departa-
partamen- | tamente impli- | Departament . Departamentul | Departamentul
- - X o7 mentului de i, i,
2. |tului de rela- | cate in mentine- | de imagine si . de relatii cu | de relatii cu
. . o L0 relatii cu N N
tii cu publi- | rea relatiilor cu | marketing L publicul publicul
; ;. publicul
cul publicul
Personal de | Implicarea mai | Personalde | .. . o Personal de
3. | specialitate | multor persoane |specialitate in Lipsa personal | Lipsa personal specialitate in
' . N . de specialitate | de specialitate .
angajat in PR domeniu domeniu
; Concursuri:
ncursuri: . .
Concu S,L,J Concursuri: Concursuri: |,,Perechea pot-
”TVC ; HY H 14390,
Balul bobo- ,,Balul Concursuri: ,,Balul rivita”;
4 Manifestari | cilor™ bobocilor”; | ,,Cei mai buni | bobocilor”; ,,ProfTOP”;
" | de PR intern Cei mai ’buni ,»Cei mai buni|  studenti ai ,,Cel mai buni | ,,Cel mai bun
” S studenti ai anului” etc. studenti ai | student econo-
studenti ai oy ory . s
. anului” etc. anului” etc. | mist al anului
anului” etc.
etc.
Participarea la |Participarea la| Participarea la | Participarea la | Participarea la
5 Manifestari | un sir de emisi- |un sir de emi-| un sir de emi- | un sir de emi- | un sir de emi-
" |de PR extern| uni televizate si |siuni televizate| siuni televizate |siuni televizate|siuni televizate
radiofonice. |si radiofonice.| si radiofonice. | si radiofonice. | si radiofonice.

Sursa: elaborat de autor
Analizand organizarea PR al universitatilor din Republica Moldova, putem mentiona ca

pe piata serviciilor educationale existd o concurenta acerba, universitatile fiind puse in situatia
sa lupte pentru atragerea consumatorilor potentiali.
Din cele analizate putem mentiona ¢, in pofida faptului ca concurenta pe piata educatio-

nald este mare, nu toate universitatile au o politicd promotionald intensiva in vederea atragerii
consumatorilor potentiali.
In acest sens, considerim ci USARB trebuie la fel s3 accentueze actiunile PR in cadrul
institutiei si sa intreprindd urmatoarele actiuni:
— sa creeze departament specializat de Relatiile cu Publicul si imagine a USARB;
— sa monitorizeze opinia media despre clienti si angajati;
— sa creeze brosuri, comunicate de presa, discursuri despre activitatile USARB;
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— sd angajeze o persoand specializata in PR.

in concluzie, putem mentiona ci relatiile cu publicul pentru o institutie de invatamant
superior este indispensabild. Este necesar, de asemenea, ca in cadrul universitatii sa fie angajata
o0 persoand responsabild de relatiile cu publicul. Consideram, de asemenea, ca un specialist in
comunicare si relatii cu publicul trebuie sa mentina imaginea pozitivd a USARB In mediul
extern, sd se ocupe de toate campaniile si sd duca tratative cu partenerii media ai institutiei.
Specialistii In comunicare trebuie sa fie persoane cu capacititi de comunicare sporite, sa fie
buni in dezbateri si in gestionarea situatiilor de conflict sau criza. Plus la aceasta, specialistii In
comunicare trebuie sd fie buni in gestionarea timpului, sd posede anumite cunostinte de
marketing si de psihologie sociala.
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