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Capitolul I

Notiuni de marketing

Tn sens vechi, termenul marketing insemna a a
vinde, vanzare; in sens nou, inseamna satisfacerea nevoilor
consumatorului. Multi oameni considerda in mod gresit
marketingul ca fiind numai vanzare si promovare. Vanzarea
este doar una din multele functii ale marketingului si,
deseori, nu cea mai importantd. Daca operatorul de
marketing va reusi sa identifice nevoile clientului, sa creeze
produse de calitate la preturi corespunzatoare, sda le
distribuie si sd le promoveze in mod eficient, aceste bunuri
se vor vinde foarte repede. Scopul este de a-1 cunoaste si de
a-1 intelege pe client atat de bine Tncét produsul sau serviciul
sd se potriveascd cu nevoile sale... si sa se vanda singur.

Aceasta nu inseamna cd vanzarea §i promovarea nu
sunt importante. Dimpotrivd, inseamna ca ele sunt
componente ale unui mix de marketing mai complex, ale

unui set de instrumente de marketing care lucreaza impreuna



pentru a influenta piata. Se poate deci defini marketingul ca
fiind un proces social si managerial prin care grupurile si
indivizii obtin ceea ce le trebuie si ceea ce doresc prin
crearea si schimbul de produse sau valori cu alte grupuri si
indivizi.'

Conceptul care std la baza activitdtii de marketing
este acela de nevoie umand. O nevoie umand este
constientizarea unui sentiment de lipsd. Oamenii au nevoi
fizice, de baza (pentru hrania, imbracaminte, caldura,
sigurantd), nevoi sociale, de apartenentd si afectiune, si
nevoi personale, de cunoastere si autoexprimare. Ele nu sunt
inventate de operatorii de marketing, ci sunt o componenta
esentiald a persoanei umane. Ciand o nevoie nu este
satisfacuta, persoana respectiva va cduta un obiect care s-0
satisfaca sau va incerca sa diminueze nevoia.

Conform conceptiei de productie, consumatorii vor
prefera produsele disponibile la preturi scazute si, de aceea,
conducerea unei firme ar trebui sa se concentreze asupra

imbunatatirii eficientei productiei si distributiei.

! Kotler, Philip, Armstrong, Gary, Saunders,John, Wong, Veronica,
Principiile marketingului (editia europeana), Ed. Teora, 1998, p. 27-28
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O altd conceptie a activitatii ofertantilor este
conceptia de produs, conform cdreia consumatorii vor
prefera produsele care inglobeazd cele mai multe
caracteristici de calitate, performanta si noutate si, de aceea,
0 organizatie ar trebui sa-si concentreze efortul asupra
imbunatatirii permanente a produsului.

Multe organizatii se ghideazd dupa conceptia de
vanzare, potrivit cdreia consumatorii nu vor cumpara
suficiente produse ale unei organizatii daca aceasta nu
depune un efort de vanzare si de promovare pe scara larga.

Potrivit  conceptiei de marketing, atingerea
obiectivelor organizatiei depinde de identificarea nevoilor si
dorintelor consumatorilor vizati si de satisfacerea acestora
intr-o masura mai mare si intr-un mod mai eficient decét
concurenta. De multe ori, se face confuzie intre conceptia de
vanzare si cea de marketing. Conceptia de vanzare ofera o
perspectiva dinspre interior cdtre exterior, concentrandu-se
asupra actualelor produse ale firmei si apeland la vanzare si
promovare masivd in scopul realizarii profitabilitatii.
Dimpotriva, conceptia de marketing oferd o perspectiva
dinspre exterior catre interior, pornind de la o piatd bine

definitd, concentrdndu-se asupra nevoilor clientilor,
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coordonand toate activitatile de marketing care i
influenteaza pe acestia si realizand profituri prin satisfacerea
lor. Aplicand conceptia de marketing, firmele produc ceea
ce doresc consumatorii, satisfacandu-i in acest mod si

obtinand profituri.

I.1. Conceptia de marketing social

Potrivit conceptiei de marketing social, organizatia
ar trebui sa identifice nevoile, dorintele si interesele
consumatorilor vizati. Ar trebui apoi sa furnizeze satisfactia
dorita intr-un mod mai eficient decat concurenta, astfel incat
sd mentind sau sd sporeasca bundstarea consumatorilor si a
societatii.

Marketingul influenteazd viata fiecaruia, fiind
mijlocul prin care se creeaza si se ofera oamenilor nivelul de
trai. Multi confundd marketingul cu véanzarea, dar, n
realitate, marketingul apare atit inainte, cat si dupa actul
vanzarii. Marketingul cuprinde, de fapt, mai multe activitati-
cercetare, creatia produselor, distributie, stabilirea preturilor,
publicitate, vanzare personala si altele- destinate cunoasterii,

servirii si satisfacerii nevoilor consumatorului, paralel cu
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atingerea obiectivelor propuse de organizatie. Marketingul
este activitatea umana indreptata spre satisfacerea nevoilor
si dorintelor prin intermediul proceselor de schimb.
Conceptele esentiale ale marketingului sunt nevoile,
dorintele, cererile, produsele, schimbul, tranzactiile si
pietele.

Managementul activitatii de marketing reprezinta
analiza, planificarea, implementarea §i  controlul
programelor destinate sd creeze, sa consolideze si sa
mentind schimburile avantajoase cu pietele-tintd in scopul
indeplinirii  obiectivelor organizatiei. Operatorii  de
marketing (marketerii) trebuie sa stie cum sa faca fata unor
anumite niveluri, variatii temporare si structuri ale cererii,
deoarece aceasta poate fi diferitd de scopurile organizatiei.
Practicile de marketing au un impact considerabil supra
membrilor societdtii. S-a spus ca un sistem de marketing ar
trebui sa urmareasca diferite obiective, cum ar fi
maximizarea consumului, satisfactiei consumatorului,
marketing se desfasoara intr-un mediu global dinamic.
Schimbarile rapide pot anula usor actualitatea strategiilor de

succes de ieri. Operatorii de marketing se confruntd cu

8



multe probleme noi, dar si cu multe situatii de piata
favorabile in anii *90. O datd cu sfarsitul Razboiului Rece,
firmele luptd cu o concurentd globald tot mai acerba, cu o
economie mondiala in stagnare, cu necesitatea unei mai mari
implicdri sociale si cu o multime de alte probleme
economice, politice si sociale. Totusi, aceste probleme
creeaza si ocazii noi favorabile de piata. Pentru organizatiile
care au capacitatea de a se adapta, viitorul va fi intotdeauna
luminos. Pentru a avea succes, ele vor trebui sa se

concentreze intens asupra pietei.

¢

Un sistem de marketing trebuie sid cunoasca, s
serveasca si sa satisfacd nevoile consumatorului; sa
contribuie la imbunititirea calitatii vietii acestuia. In
eforturile lor de satisfacere a nevoilor consumatorilor,
operatorii de marketing pot actiona uneori intr-un singur
mod care sa nu fie pe placut sau spre avantajul tuturor.
Managerii de marketing ar trebui sd acorde atentie
principalelor critici la adresa marketingului.

Critica impactului marketingului asupra bundastarii
consumatorului individual a vizat preturile mari, practicele
inselatoare, vanzarea sub presiune, produsele de calitate

inferioard sau nesigure, uzura morald planificatd si servirea
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necorespunzatoare a consumatorilor dezavantajati. Criticile
aduse impactului marketingului asupra societatii s-au referit
la crearea unor nevoi false, materialismul exagerat, numarul
redus al bunurilor publice, poluarea culturald si excesul de
putere politica. S-au adus critici si impactului marketingului
asupra altor firme, mai precis pentru pagubirea
concurentilor si reducerea concurentei prin preludri de
firme, pentru practicile care ridica bariere la intrarea pe piata
si practicile de concurenta neloiale.

Preocupdrile legate de sistemul de marketing au
determinat aparitia miscarilor cetdtenesti.
Consumatorismul este o miscare sociald organizata care
urmareste intdrirea drepturilor si a puterii consumatorilor in
relatiile lor cu vanzatorii. Operatorii de marketing vigilenti
considerd aceastd miscare ca pe o posibilitate de servire mai
bund a consumatorilor printr-o informare, educare si
protectie superioara a acestora. Ecologismul este o miscare
sociald organizatd care incearca sd minimizeze efectul
ddundtor al practicilor de marketing asupra mediului
inconjurdtor si calitatii vietii. Ea sustine limitarea cerintelor
consumatorului in momentul n care satisfacerea lor ar

necesita un cost de protectie a mediului prea mare.
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Initiativele cetdtenesti au contribuit la adoptarea multor legi
de protectie a consumatorilor In privinta sigurantei
produselor, ambalarii lor, acordarii creditelor si publicitatii.
La Tnceput, multe firme s-au opus acestor miscari si
legi sociale, dar in prezent, majoritatea lor recunosc
necesitatea informarii, educatiei s protectiei
corespunzatoare a consumatorilor. Unele din ele au pus in
practici o politica a marketingului uman, bazata pe
orientarea spre consumator, inovatie, crearea valorii,
misiune sociala si orientare sociald. Firmele raspund tot mai
mult nevoii de a elabora politici si principii calauzitoare care
sd-1 ajute pe angajatii lor sa rezolve problemele de etica ale
activitatii de marketing. Firmele sunt constrdnse sa tina
seama de cele sapte principii ale politicii publice referitoare
la marketingul modern, orientat spre responsabilitatea
sociald: [libertatea consumatorului si a producatorului,
evitarea potentialelor efecte daunatoare, satisfacerea
nevoilor de baza, eficienta economica, inovatia, educarea §i

informarea consumatorului si protectia consumatorului.

I.2. Planificarea strategica de marketing
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Planificarea strategicd® presupune elaborarea unei
strategii de supravietuire si dezvoltare pe termen lung. La
aceastd activitate contribuie si marketingul, planul strategic
general definind rolul acestuia in cadrul firmei. Nu toate
firmele apeleaza la planificarea stiintifica sau o folosesc
incorect, desi aceasta ofera mai multe avantaje. La nivelul
unei firme se elaboreaza trei categorii de planuri: planuri
anuale, planuri pe termen lung si planuri strategice.

Fiecare compartiment functional al firmei furnizeaza
variabile de intrare pentru procesul de planificare strategica.
Conceptia fiecarui compartiment despre obiectivele si
activitatile cele mai importante este diferitd de a celorlalte.
Compartimentul de marketing pune accent pe punctul de
vedere al consumatorului. Managerii de marketing trebuie sa

cunoasca punctele de vedere ale celorlalte functii operative

2 Planificare strategica: procesul de creare si mentinere a unui
echilibru strategic intre obiectivele si capacitatile organizatiei, pe de o
parte, si ocaziile de piatd in continud schimbare, pe de altd parte. El
constd in stabilirea unei misiuni clare a firmei, sustinerea indeplinirii
obiectivelor propuse, crearea unui portofoliu de activitati viabil si

coordonarea strategiilor functionale.
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si sd conlucreze cu ceilalti manageri la crearea unui sistem
de planuri care sa conduca la indeplinirea in cele mai bune
conditii a obiectivelor strategice generale.

Planificarea  strategicd constituie fundamentul
celorlalte activitdti de planificare ale firmei. Ea consta in
elaborarea misiunii firmei, in cunoasterea atuurilor si
slabiciunilor acesteia, a mediului in care opereaza, a
portofoliului sdu de activitati, a obiectivelor imediate si de
perspectiva, a planurilor functionale. Elaborarea unei
declaratii de misiune corespunzatoare este o initiativa
provocatoare. Ea va trebuie sd fie orientatd catre piata,
realizabild, motivantd si specificd, dacd se urmareste
directionarea firmei cétre cele mai bune ocazii favorabile.

Firmele/ organizatiile dispun de planuri pe mai multe
niveluri:global, regional, national, etc. Planurile la nivel
superior cuprind obiectivele si strategiile planurilor
secundare. Obiectivele sau practicile bine definite reprezinta
imperativele strategice. La fiecare nivel, firma si mediul sau
sunt supuse unei revizii strategice. Analiza ASOA rezuma
principalele elemente ale reviziei intr-o situatie a atuurilor si
slabiciunilor firmei, precum si a principalelor amenintari si

ocazii favorabile existente.
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Din acest punct, planificarea strategica presupune
analiza portofoliului de activitati ale firmei, stabilindu-se
activitatile carora ar trebui sa li se aloce resurse mai mari
sau mai mici.

Elaborarea misiunii si analiza despre care am vorbit
duc la identificarea obiectivelor strategice. Conducerea
trebuie sa stabileasca modalitdtile de realizare a cresterii si
profiturilor planificate. Concentrarea strategica se refera la
faptul ca atingerea acestor obiective depinde de cresterea
productivitatii, sau de cea a volumului activitatii. Conform
crestere a pietei: patrunderea pe alte piete, extinderea pietei,
dezvoltarea produsului si diversificarea.

O data definite strategiile si obiectivele strategice,
conducerea trebuie sd elaboreze un set de planuri
functionale, care sa coordoneze activitatile
compartimentului de marketing, financiar, productie etc.

Pentru a-si indeplini rolul ce le revine in cadrul
organizatiei, operatorii de marketing trebuie sa se implice in
derularea procesului de marketing, in centrul céruia se afla
consumatorul. Firma imparte piata totald in segmente mai

mici, alegandu-le pe cele pe care le poate servi cel mai bine.
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Apoi ea elaboreaza mixul de marketing® cu scopul de a-si
diferentia oferta si de a o pozitiona in cadrul segmentelor de
piatd alese. In vederea elaboririi si aplicarii practice a celui
mai bun mix, firma se implicd in activititi de analiza,
planificare, implementare si control de marketing.

Orice firma trebuie sa conceapa planuri de marketing
pentru produsele, marcile si pietele pe care opereaza.
Principalele sectiuni ale unui plan de marketing sunt
rezumatul, situatia de marketing actuald, amenintarile si
ocaziile favorabile, obiectivele si problemele, strategiile de
marketing, programele de actiune, bugetele si masurile de
control. Adeseori este mai usoard elaborarea unei strategii
bune decat aplicarea acesteia in practicd. Ca sa ajungd la
succesul sperat, firmele trebuie sd implementeze in mod
eficient strategiile. Implementarea este procesul prin care
strategiile de marketing de transforma in actiuni de

marketing. Acest proces are la baza cinci componente cheie.

3 Mix de marketing: instrumente tactice de marketing,

referitoare la produs, pret, distributie si promovare, pe care firma le

combina ca sa producd o anumita reactie din partea pietei vizate.
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1. Programul de actiune, care cuprinde cele mai
importante sarcini si decizii de implementare a planului de
marketing, precum si persoanele si momentul in care acestea
trebuie adoptate si Indeplinite.

2. Structura organizatorica defineste sarcinile si
coordoneaza eforturile angajatilor si unitdtilor din
subordinea firmei.

3. Sistemul de decizie si recompensare al firmei
coordoneazad activitdti precum planificare, comunicarea,
elaborarea bugetelor, pregitirea, controlul, evaluarea si
recompensarea personalului. Programele de actiune,
structurile organizatorice s$i sistemele de decizie si
recompensare bine concepute pot stimula implementarea
corespunzatoare a strategiilor de marketing.

4. Succesul implementarii depinde si de o atentd
planificare a resurselor umane. Firma trebuie sa recruteze,
sa Tmpartd pe activitati, sa dezvolte si sd mentind un
personal corespunzator.

5. Cultura organizatiei poate contribui si ea la
inlesnirea sau impiedicarea implementarii. Ea std la originea

comportamentului angajatilor firmei; o implementare
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corespunzatoare se bazeaza pe culturi solide, bine definite,
adecvate strategiei alese.

Raspunderea implementdrii o poartd, In cea mai
mare parte, compartimentul de marketing al firmei.
Activitatile moderne de marketing au la baza anumite
structuri organizatorice. Cea mai intdlnita dintre ele este
organizarea functionala, in cadrul careia fiecarui manager
de marketing ii revine o functie specificd, toti managerii
respectivi subordonandu-se unui director de marketing.
Exista si o organizare geografica, forta de vanzare sau alte
functii de marketing fiind specializate pe zone geografice.
Firma poate apela si la o organizare manageriala orientata
catre produs, n cadrul careia de fiecare produs raspunde un
manager, care colaboreaza cu alti specialisti la elaborarea si
indeplinirea planurilor sale. Mai putem aminti si organizarea
manageriald orientata cdtre piatd, in cadrul careia pietele
cele mai importante se afld in atentia cate unui manager de
piatd, care conlucreaza cu alti specialisti

Organizatiile de marketing desfasoara si activitdti de
control specifice. Controlul operational implica urmarirea
rezultatelor in vederea realizdrii desfacerilor si profiturilor

anuale planificate. El presupune, de asemenea, determinarea
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eficientei produselor, teoriilor de vanzare, segmentelor de
piatd si canalelor de distributie ale firmei. Controlul
strategic asigura firma de faptul ca obiectivele, strategiile si
sistemele de marketing ale acesteia corespund mediului
actual si viitor in care ea opereazd. Acesta apeleazd la
revizia de marketing prin care se identifica ocaziile
favorabile si problemele specifice, recomandandu-se unele
masuri pe termen scurt §i lung care sa duca la imbunatatirea
pe ansamblu a performantelor de marketing. Firma
utilizeaza aceste resurse pentru a supraveghea si a se adapta

la mediul propriu.

I.3. Mediul de marketing

Procesul de identificare a ocaziilor favorabile si a
amenintarilor la adresa unei firme trebuie sd inceapa cu

analiza mediului de marketing.* Acesta este constituit din

* Mediu de marketing: agentii si fortele, altele decat cele de
marketing, care influenteaza capacitatea compartimentului de marketing
al unei firme de a stabili si mentine legaturi de afaceri profitabile cu

clientii sai.
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totalitatea agentilor si a factorilor care influenteaza
capacitatea firmei de a realiza tranzactii profitabile cu
clientii sdi. Mediul de marketing al unei firme poate fi
impartit in doua subdiviziuni: micromediul si macromediul.

Micromediul este alcatuit din cinci elemente. Primul
este mediul intern al firmei, respectiv compartimentele de
conducere si verigile de conducere ale acesteia, care
influenteazd procesul decizional de marketing. Al doilea
element este format din ansamblul firmelor distribuitoare
care contribuie la procesul de creare a valorii: furnizorii si
intermediarii  propriu-zisi  (comerciantii, firmele de
distributie fizica, prestatorii de servicii de marketing,
intermediarii financiari). Al treilea element este constituit
din cele cinci categorii de clienti cu care firma desfasoara
tranzactii: consumatorii individuali, utilizatorii industriali,
comerciantii,  pietele = guvernamentale si  pietele
internationale. Al patrulea element il reprezinta concurentii
firmei, iar al cincilea categoriile de public care manifesta
interes efectiv sau potential, ori care influenteaza asupra

capacitatii firmei de a-si atinge obiectivele. Ele se pot grupa
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in sapte categorii: organismele financiare, mijloacele de
informare in masa, organele de stat, organele cetatenesti,
organismele publice locale, marele public si personalul
firmei.

Macromediul firmei este alcatuit din principalii
factori care influenteaza aparitia unor ocazii favorabile sau a
unor amenintari la adresa firmei. In ceasti categorie intrd
factorii demografici, economici, naturali, tehnologici,
politici si culturali.

Analiza mediului demografic se impune ca o
necesitate. In mule tiri occidentale si asiatice dezvoltate,
tendintele care se observa in cresterea populatiei, in
structura pe grupe de varstd a acesteia, in marimea familiei
si nivelul de pregatire al populatiei, precum si cresterea
diversitatii ei, au implicatii majore asupra activitatii de
marketing. Mediul economic se caracterizeazd prin
modificarea marimii  venitului real si al structurii
cheltuielilor ~ consumatorului. ~ Mediul  natural  se
caracterizeaza printr-o crizd a materiilor prime, cresterea
costului energiei, a nivelului poludrii i interventiei statului
in gestionarea resurselor naturale. La nivelul mediului

tehnologic se observa un progres extrem de rapid, existenta

20



unor posibilitditi nelimitate de inovatie, cresterea
cheltuielilor de cercetare-dezvoltare, o mai mare
concentrarea asupra imbundtatirilor minore decat asupra
descoperirilor cu adevarat importante, precum si cresterea
exigentei reglementarilor n domeniul noilor tehnologii.
Mediul politic se caracterizeaza prin cresterea numarului de
legi comerciale, a rolului gruparilor de interes public si a
importantei acordate eticii si responsabilitdtii sociale.
Evolutia care se constatd la nivelul mediului cultural reflecta
existenta unor tendinte pe termen lung catre o ,,societate
altruistd”, scaderea fidelitatii oamenilor fatd de diferitele
organizatii, cresterea patriotismului consumatorilor, a grijii
fatd de mediul natural, precum si pornirea in cautarea unor

valori mai consistente si mai durabile.

I.4. Informatiile de marketing si cercetarea pietei

Pentru Tndeplinirea sarcinilor ce le revin, managerii
de marketing au nevoie de un volum mare de informatii. In
ciuda cresterii volumului informatiilor furnizate, adeseori ei
dispun fie de insuficiente date care le-ar putea fi utile, fie de

prea multe date care le sunt inutile. Pentru a depasi aceste
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probleme, multe firme adoptd masuri de imbunatatire a
propriilor sisteme informationale de marketing.

Cercetarea de marketing presupune culegerea
informatiilor relevante pentru o anumitd problema de
marketing cu care se confruntd firma. Toate firmele au
nevoie de aceasta cercetare. Ea implicd parcurgerea unui
proces in patru etape. Prima constd in definirea problemei si
stabilirea obiectivelor cercetarii, operatiuni care trebuie
executate cu atentie de cdtre manager si cercetdtor.
Obiectivele pot fi de naturd exploratorie, descriptivd sau
cauzala. A doua etapd constd In elaborarea planului
cercetarii, In vederea culegerii informatiilor primare si
secundare. Culegerea informatiilor primare presupune mai
intdi alegerea metodei de cercetare (observare, ancheta,
experiment), a metodei de contact (prin postd, telefon,
personal), elaborarea planului de esantionare (cine urmeaza
sa fie cercetat, cati vor fi cercetati si cum vor fi ei alesi) si
crearea instrumentului de cercetare (chestionar, dispozitive
mecanice). A treia etapd constd In implementarea planului
cercetarii de marketing prin culegerea, prelucrarea si analiza
informatiilor. A patra etapd constd In interpretarea si

raportarea rezultatelor. Analiza amanuntitd a informatiilor i1
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ajutd pe managerii de marketing sa utilizeze datele obtinute
si sd aplice metode si modele statistice perfectionate in

vederea exploatarii cat mai riguroase a acestora.

L.5. Strategii de creare a unor noi produse

Organizatiile trebuie sd creeze produse si servicii
noi. La un moment dat, produsele lor curente trebuie
inlocuite cu unele noi. Dar noile produse pot esua- riscurile
inovarii sunt la fel de mari ca si castigurile potentiale. Cheia
succesului inovarii o reprezintd efortul Intregii companii,
planificarea judicioasd, accentul pus pe marketing si
procesul de creare sistematica a noului produs.

Procesul de creare a unui nou produs cuprinde noua
etape: determinarea strategiei de produse noi, generarea
ideilor, selectarea ideilor, crearea si testarea conceptului,
elaborarea strategiei de marketing, analiza economica,
crearea produsului, testele de piatd si comercializarea.
Scopul fiecarei etape este de a decide daca ideea trebuie
dezvoltatd mai departe sau e nevoie sa se renunte la ea.
Compania doreste sd minimizeze posibilitatea ca ideile slabe

sd avanseze, iar ideile bune sa fie respinse.
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Fiecare produs are un ciclu de viatd. Vanzarile unui
produs obisnuit urmeaza o curba in forma de S, formata din
5 etape. Ciclul incepe cu etapa crearii produsului, cand
compania identifica si dezvolta ideea noului produs. Etapa
de introducere este caracterizatd de o crestere usoard a
vanzdrilor si profituri scdzute. Daca are succes, produsul va
intra intr-o etapa ce crestere, caracterizata prin cresterea
rapidd a vanzarilor si profiturilor. Pe parcursul acestei faze,
compania incearcd sd Tmbunatateasca produsul, sa intre pe
noi segmente ale pietei si canale de distributie si sd reduca
usor preturile. Urmeaza apoi etapa de maturitate, in care
ritmul cresterii vanzarilor scade si profiturile se stabilizeaza.
Compania cautad strategii pentru revitalizarea vanzdrilor,
incluzand modificari ale pietei, produsului sau mixului de
marketing. In fine, produsul intrd intr-o etapa de declin, in
care vanzarile si profiturile scad. Sarcina companiei in
aceastd faza este de a identifica produsul in declin si de a
decide daca acesta trebuie mentinut, ,valorificat” sau
eliminat. Tn ultimul caz, produsul poate fi vandut unei alte

firme sau lichidat la valoarea reziduala.

I.6. Strategia de comunicare si promovare
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Promovarea® este unul din cele patru elemente
principale ale mixului de marketing al unei firme. Cele mai
importante  instrumente  promotionale-  publicitatea,
promovarea vanzdrilor, relatiile publice s$i vanzarea
personala- contribuie la atingerea obiectivelor de
comunicare ale firmei.

Atunci cand pregateste strategia de profil,
specialistul trebuie sd cunoasca cele noua componente ale
oricdrui proces de comunicare: emitatorul, receptorul,
codificarea, decodificarea, mesajul, mijlocul de transmitere,
raspunsul, conexiunea inversa si zgomotul. Prima sarcind a
specialistului este de a-i identifica pe clientii vizati si de a le
defini caracteristicile. Apoi, el trebuie sa determine
raspunsul pe care cautd sa-1 obtina. Acesta poate fi:
informarea cu privire la existenta produsului sau firmei,
cunoasterea, placerea, preferinta, convingerea sau

rechizitionarea. Apoi, mesajul trebuie sd aiba un continut, o

5 e . . . ..
Promovare: activitatile prin care se informeaza consumatorii
de existenta unui produs sau serviciu, li se comunica avantajele pe care

le oferd acesta si se convinge publicul vizat sa-I cumpere.
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structurd si o forma corespunzitoare. In continuare trebuie
alese mijloacele de comunicare, atat personale cat si
impersonale. Mesajul trebuie transmis de o sursa credibila: o
persoana specializatd, demna de ncredere si atragatoare.

De asemenea, este necesar ca specialistii firmei sa
stabileasca bugetul destinat activititii de promovare. In
majoritatea cazurilor o firma cheltuieste cu promovarea atat
cat isi poate permite, o suma reprezentdnd un anumit
procent din vanzari, tindnd cont de cheltuielile cu
promovarea ale concurentilor sau suma care rezulta in urma
analizei si determindrii costurilor de indeplinire a
obiectivelor si sarcinilor cu privire la comunicare.

Conducerea trebuie sa Tmparta bugetul promotional
pe instrumente, ludnd nastere astfel mixul promotional.
Pentru aceasta, ea trebuie sa tind seama de caracteristicile
fiecdrui instrument promotional, de tipul produsului sau al
pietei, de oportunitatea aplicdrii unei strategii de Tmpingere
sau de atragere, de stadiul pregatirii cumparatorului si de
etapa din ciclul de viatd in care se afla produsul.

In final, specialistul in comunicare trebuie si
receptioneze reactia inversd, determinand cati consumatori

au fost informati, cati au Incercat produsul si cati au fost
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satisfacuti de acesta. Ca in cazul tuturor planurilor si
programelor de marketing, activitdtile promotionale trebuie
organizate si coordonate pentru ca impactul produs de ele sa

fie maxim.

1.7. Publicitatea, promovarea vanzarilor si relatiile
publice

Cele trei instrumente ale promovdarii Tn masa sunt
publicitatea, promovarea vanzarilor si relatiile publice. Ele
sunt considerate instrumente de marketing de masa, in
opozitie cu vanzarea personald, care vizeazd anumiti
cumparatori.

Publicitatea constd in utilizarea contra cost a unui
mijloc de comunicare de catre un ofertant cu scopul de a
informa publicul vizat, de a-1 convinge sa cumpere si de a-i
reaminti de existenta produselor sau organizatiei respective.
Ea este un instrument promotional extrem de puternic.
Publicitatea Tmbraca mai multe forme si este utilizata in mai
multe moduri. Adoptarea deciziilor cu privire la publicitate
este un proces in cinci etape constand Tn stabilirea

obiectivelor, a bugetului, a mesajului, a mijlocului specific

27



si in fine, a rezultatelor publicitétii. Obiectivele trebuie sa fie
clare, publicitatea avand rolul de a-i informa pe cumparatori,
de a-i convinge sau de a le reaminti anumite lucruri. Bugetul
procent din valoarea vanzarilor, in functie de cheltuielile cu
publicitatea ale concurentilor sau in raport cu obiectivele si
sarcinile care urmeaza a fi indeplinite. Deciziile referitoare
la mesaj vizeazd conceperea unor mesaje eficiente,
evaluarea lor si executia lor intr-un mod eficace. Decizia cu
privire la mijloacele specifice are n vedere stabilirea
destinatiei, frecventei si impactului publicitatii, alegerea
principalelor tipuri de mijloace publicitare, selectarea
instrumentelor de publicitate si programarea difuzarii sale in
timp. In sfarsit, evaluarea atrage atentia asupra efectelor
produse de publicitate la nivelul comunicarii si al
desfacerilor 1nainte, in timpul si dupa desfasurarea
campaniei. Firmele care-si promoveaza produsele pe diferite
piete nationale pot aplica principiile ce stau la baza
publicitdtii pe piata interna, tinand insa seama de mediul
cultural, socio-economic, politic si legislativ al fiecarei tari.

De asemenea, ele ar trebui sa profite de similitudinile

28



existente 1intre pietele nationale, in momentul in care
proiecteaza campanii de publicitate internationale.

Promovarea vanzarilor® acoperd o mare varietate pe
termen scurt —cupoane, premii, concursuri, bonificatii -
destinate impulsiondrii consumatorilor, comerciantilor si
fortei de véanzare a firmei care le acorda. In multe tari, mai
ales 1n ultimii ani, cheltuielile cu promovarea vanzarilor au
crescut mai repede decat cheltuielile cu publicitatea.
Utilizarea acestui mijloc promotional implicd stabilirea
obiectivelor specifice, alegerea instrumentelor, elaborarea,
testarea si aplicarea programului de promovare a vanzarilor
si evaluarea rezultatelor.

Relatiile publice se refera la obtinerea unei
publicitdti favorabile si la crearea unei imagini pozitive a
firmei. Dintre principalele instrumente promotionale, ele
sunt cel mai putin utilizate, desi dispun de un potential urias
de informare si de atragere a preferintelor consumatorilor.

Utilizarea  relatiilor ~ publice  presupune  stabilirea

6 A . .
Promovare a vanzirilor: stimulente acordate pe termen
scurt in vederea impulsionadrii achizitiei sau vanzarii unui produs ori

serviciu.
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obiectivelor, alegerea mesajelor si instrumentelor de relatii
publice, aplicarea planului de relatii publice si evaluarea
rezultatelor acestuia.

Pentru a maximiza eficienta investitiei 1n actiuni
promotionale de masa, operatorii de marketing trebuie sa
adopte conceptia unor promovdri totale, care sd combine
resursele, strategiile, planificarea si implementarea la
nivelului mixului de comunicarea ales.

Majoritatea firmelor apeleaza la agentii de véanzari,
multe dintre ele atribuindu-le rolul principal in cadrul
mixului de marketing. Costul ridicat al utilizarii fortei de
vanzare impune desfasurarea unei activititi de conducere
eficiente a acesteia, constdnd in urmadtoarele sase
componente: stabilirea obiectivelor fortei de vanzare;
determinarea strategiei, structurii, marimii $i modului de
retribuire a acesteia; recrutarea si selectarea; pregatirea;
controlul; evaluarea fortei de vanzare.

Fiind o componentd a mixului de marketing, forta de
vanzare joaca un rol foarte important in atingerea unor
obiective de marketing si In desfasurarea unor activititi
precum  prospectarea, comunicarea, comercializarea,

servirea s§i culegerea informatiilor. O forta de vanzare
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orientata spre piatd trebuie sa cunoasca nu numai tehnicile
de vanzare traditionale, ci si cele de analiza si planificare a
activitatii de marketing.

O data stabilite obiectivele fortei de vanzare,
strategia trebuie sda ofere raspunsuri la urmatoarele
necunoscute: ce forma de vanzare este cea mai potrivita (pe
cont propriu, in echipd), ce structurd va avea forta de
vanzare (teritoriald, pe produse, pe clienti), cat de mare va fi
ceastd forta de vanzare si cum va fi e ea retribuita (salariu,
comisioane, prime, indemnizatii, avantaje suplimentare).

Pentru a evita angajarea unor agenti de vanzari
necorespunzatori, acestia trebuie recrutati si selectionati cu
atentie. Programele de pregdtire contribuie la familiarizarea
noilor agenti de vanzdri nu numai cu arta de a vinde, ci si cu
trecutul firmei, cu produsele si politica sa, cu aspectele
caracteristice ale pietei si ale concurentilor sai. Activitatea
personalului de vénzéri trebuie sd fie coordonata, multi
agenti avand nevoie de o permanenta incurajare, ca urmare a
faptului ca iau numeroase decizii importante si se confrunta
cu multe piedici in activitatea lor. Periodic, conducerea
firmei trebuie sa le evalueze activitatea, in incercarea de a-i

ajuta sa si-o Tmbunatdteasca.
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Arta vanzarii constd in parcurgerea unui proces
format din sapte etape: prospectarea si alegerea clientilor,
pre-abordarea, abordarea, prezentarea si demonstrarea,
depasirea obiectiilor, incheierea afacerii si urmarirea
produsului dupa vanzare. Parcurgand acesti pasi, operatorii
de marketing efectueazd vanzarea unui bun. Insi afacerile
ofertantului cu clientii sdi trebuie s aiba la baza conceptul
mai larg de marketing relational, potrivit caruia forta de
vanzare a firmei trebuie la stabilirea unor raporturi de durata
cu clientii importanti.

Tot mai multe firme acordd o importantd sporita
distributiei fizice sau logisticii marketingului. Logistica este
un domeniu care poate contribui la reduceri semnificative de
costuri si la imbunatatirea satisfactiei clientului. O mai buna
conducere a activitdtii de logisticd poate constitui o sursa
importantd de avantaj competitiv pentru firme. Logistica
marketingului implicd o coordonare a activitatilor intregului
lant de furnizare, in vederea livrdrii unei valori maxime
clientului. Nici un sistem logistic nu poate concomitent sa
maximizeze serviciile oferite clientilor si sa minimizeze
costurile de distributie. In schimb, obiectivul conducerii

activitatii de logisticd este de a asigura nivelul dorit de
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servicii la cel mai mic cost. Functiile primare de logistica
includ Tnregistrarea comenzilor, depozitarea, gestiunea
stocurilor §i transportul.

Conceptul de logistica integratd recunoaste faptul ca
unor relatii strAnse de cooperare la nivelul departamentelor
functionale ale firmei si intre diferite organizatii aflate pe
lantul de furnizare. Firmele pot sa realizeze o armonizare a
activitatii logistice intre diferitele functii prin crearea unor
echipe logistice interdepartamentale, cu o0 autoritate
interdepartamentald. Parteneriatul in cadrul canalului poate
lua forma echipelor mixte constituite din reprezentantii
firmelor, a proiectelor comune sau a sistemelor de schimb
de informatii. Prin astfel de relatii de parteneriat, multe
firme au trecut de la sistemele de distributie bazate pe
anticipare la sistemele de distributie bazate pe rdspuns la

nevoile clientului.

Termeni:
Alegere a pietei tintd: procesul de evaluare a
fiecarui segment de piata si de selectare a celor mai atractive

segmente pentru o anumita firma
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Analizi economica: revizuire a volumului
vanzdrilor, cheltuielilor si profiturilor planificate pentru un
produs nou in vederea aprecierii masurii in care acesti
factori corespund obiectivelor firmei.

Cercetare de marketing: functie care leaga
consumatorul, clientul si publicul larg de operatorul de
marketing cu ajutorul informatiei. Aceasta este utilizata la
identificarea si definirea ocaziilor favorabile si a
problemelor de marketing, la declansarea, ajustarea si
evaluarea activitatilor de marketing, la urmarirea
performantelor de marketing si la mai buna cunoastere a
procesului de marketing.

Conceptie de marketing: conceptie manageriald a
activitatii de marketing potrivit carei atingerea obiectivelor
unei organizatii depinde de identificarea nevoilor si
dorintelor consumatorilor vizati si de satisfacerea lor intr-o0
masura mai mare si mult mai eficient decét concurenta.

Control al activitiatii de marketing: procesul de
masurare si evaluare a rezultatelor aplicarii strategiilor si
planurilor de marketing si de adoptare a masurilor corective,

in vederea atingerii obiectivelor propuse.
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Management al activititii de marketing: analiza,
planificarea, implementarea si controlul programelor
destinate credrii, extinderii si mentinerii schimburilor
avantajoase cu consumatorii vizati, in scopul atingerii
obiectivelor organizatiei.

Marketing: proces social si managerial prin care
grupurile sau indivizii obtin ceea ce le trebuie sau 1si doresc
prin crearea si schimbul de produse ori valori cu alte grupuri
st indivizi.

Mediu de marketing: agentii si fortele, altele decat
cele de marketing, care influenteazd capacitatea
compartimentului de marketing al unei firme de a stabili si
mentine legaturi de afaceri profitabile cu clientii sai.

Mix de marketing: instrumente tactice de
marketing, referitoare la produs, pret, distributie si
promovare, pe care firma le combind ca sd producd o
anumita reactie din partea pietei vizate.

Mix de promovare: combinatie specifica de
activitati de publicitate, vanzare personald, promovare a
vanzdrilor si relatii publice pe care o firma le desfdasoara

pentru a-si atinge obiectivele de publicitate si marketing.
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Orientare strategica: instrument de planificare cu
ajutorul caruia operatorii de marketing pot identifica

PR

posibilitatile de crestere a desfacerilor si profitului. Analiza
productivitatii si extinderea volumului activitatii.

Plan strategic: plan in care se prezinta modul de
adaptare a firmei la mediul sdau dinamic, Tn vederea
valorificarii ocaziilor de piatd si a mentinerii echilibrului
strategic intre aceste ocazii, pe de o parte, si obiectivele si
capacitatile firmei, pe de alta parte.

Planificare strategica: procesul de creare si
mentinere a unui echilibru strategic intre obiectivele si
capacitatile organizatiei, pe de o parte, si ocaziile de piatd in
continud schimbare, pe de altd parte. El consta in stabilirea
unei misiuni clare a firmei, sustinerea indeplinirii
obiectivelor propuse, crearea unui portofoliu de activitati
viabil si coordonarea strategiilor functionale.

Promovare: activitdtile prin care se informeaza
consumatorii de existenta unui produs sau serviciu, li se
comunicd avantajele pe care le oferd acesta si se convinge

publicul vizat sa-I cumpere.
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Promovare a vanzarilor: stimulente acordate pe
termen scurt in vederea impulsiondrii achizitiei sau vanzarii

unui produs ori serviciu.
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Capitolul II

Motivarea elevilor in organizatia
educationala

Tn orice sistem social motivarea este principalul
factor al asigurdrii convergentei eforturilor individuale si
colective cu nivelul atingerii obiectivelor. Este evident ca
principiul motivatiei directioneaza sistemul resurselor
umane. Motivarea pozitiva individuala si colectiva este net
superioara 1n consecinte, celei negative.

Motivarea sociald a invatarii, relatiile educationale si
edificarea unui climat social sunt domenii care nu pot fi
ignorate in procesul de proiectare, organizare si conducere a
activitatilor educationale. Performantele elevilor sunt
dependente de mediul social, dar si de tipologia si structura
relatiilor educationale din clasa de elevi. Relatiile
educationale nu se desfdsoara intr-un sistem organizational
stabil si inert, ci Intr-un cadru activ, dinamic si aflat in

continud schimbare prin retelele clasei de elevi.
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Asadar, marketingul educational poate fi definit
drept o conceptie de gestiune a activitatii institutiei de
invatamant, orientatd spre identificarea si satisfacerea
nevoilor si dorintelor grupurilor tinta, prin proiectarea,
stabilirea pretului, promovarea si furnizarea de programe si
servicii educationale competitive si realizarea, pe aceastd

cale, a obiectivelor individuale si organizationale.

I1.1. Alegerea scolii
Alegerea scolii care va trebui urmata este considerata

una din cele mai importante decizii pe care le iau tinerii si
familiile lor. Procesul de luare a deciziilor incepe cu mult
timp inainte de inscriere. In general, oamenii manifesti
implicare Tn luarea acestei decizii, deoarece decizia se
reflectd asupra imaginii de sine, avand consecinte pe termen
lung. Pentru tineri, dar si pentru parintii acestora, costul
punerii In practicd a deciziei de a alege o scoald sau alta
implica adesea sacrificii personale sau economice. La un
moment dat, pot exista presiuni Tn luarea unei anumite
decizii, iar tanarul este puternic motivat sa indeplineasca

asteptarile parintilor, profesorilor, prietenilor etc.
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O data intrat intr-o scoala, aceastd decizie afecteaza in viitor
toate elementele de baza ale vietii: cariera, prietenii, alegerea
partenerului de casdtorie, viitoarea locuinta si Intreaga
satisfactie In viata.

Cariera este afectatd direct, deoarece toate
cunostintele si aptitudinile dobandite in scoald vor fi
utilizate pentru obtinerea unei cariere de succes in
specializarea aleasa. Insuficienta pregatire in scoald, datorata
programelor de studii ,,aerisite", poate fi un factor major de
insucces in carierd. Prestigiul si valoarea scolii urmate
poate reprezenta un factor major in succesul in carierd. De
ele depinde usurinta cu care o persoana isi va gasi locul de
munca.

Angajatorii obisnuiesc sa ierarhizeze candidatii pentru
un post pe baza valorii atribuite scolilor absolvite, mai ales in
situatia in care acestia nu au o experientd in munca relevanta.
Specializarea obtinutd in urma cursurilor unei anumite scoli
permite plasarea pe o scard mai larga . sau mai Ingustd de
oportunitati ale carierei si a veniturilor potentiale.

Pe langa aceste implicatii pe termen lung, imaginea de
sine este, de asemenea, importanta. In functie de ea, elevii

se Tmpart in trei categorii:
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» elevi care nu sunt motivati si nu reusesc sa
termine liceul si sa finalizeze prin diploma de bacalaureat
(acestia nu se vor pregiti si nu vor fi admisi in scolile
urmatoare -in invatamantul superior).

» elevi care termina scoala, iau o diploma, dar care
nu considerd cd o continuare a studiilor ar fi o optiune
buna pentru ei;

» elevi care doresc sa mearga mai departe si vor avea o
optiune rationala pregatindu-se pentru 0 anume universitate,

cu 1-2 ani Tnainte.

Scolile care doresc sa-si largeasca baza de selectie vor
trebui sa ia legatura direct cu elevii din ultimele doua
categorii pentru a le determina optiunea. Informarea lor
din timp cu privire la criteriile de admitere si la avantajele
oferite de alegerea scolii respective conduce la cresterea
interesului pentru scoald si a nivelului de pregdtire pentru
admitere.

Adesea, decizia de a urma o scoald implica
sacrificii importante. Acestea se referd in general la
urmdtoarele aspecte: costul orelor de pregdtire in

particular, taxe de Tnscriere la examenul de admitere,
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reviste si publicatii cu teste pentru examenele de
admitere, vizite de informare in diferite scoli. In
conditiile actuale, costurile reprezintd o mobilizare
financiara importanta pentru familii, chiar daca aceste

cheltuieli se intind pe o perioada determinata.

In alegerea scolii, riscul unei decizii gresite este
dat de: supraevaluarea potentialului (de a concura cu
sanse reale la admitere), riscul de a nu termina scoala,

precum si de lipsa unor perspective de angajare.

In unele cazuri, riscul de a nu termina scoala este
major. Aceastd situatie se regaseste la acele scoli care
reduc selectivitatea la admitere, dar au o ratd mare a
abandonurilor §i repetentiei. Aceastd situatie este
costisitoare si pentru elev, si pentru societate, irosindu-se
sume mari cu pregatirea inutild a unor tineri ce nu-si

termina studiile pentru a utiliza cunostintele acumulate.

Existd, asa cum am aratat, si riscul alegerii unei
specializari cu perspective reduse pe piata muncii.
Rigiditatea programelor universitare mentine adesea
specializari care nu se regasesc intr-o cerere reala pe piata

muncii. In aceste conditii, apar situatii cand specializari
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foarte cautate in urma cu cativa ani nu mai ofera nicio
perspectiva absolventilor care s-au Tnscris la scoald
arunci. Toate aceste tipuri de riscuri fac din decizia de a
urma o anumitd scoald o decizie de importantd majora.
Cea mai buna atitudine este aceea de a indruma tanarul in
luarea unei decizii in cunostintd de cauza.

Pot exista si influente negative; in mediile putin
educate, parintii descurajeazd uneori inclinatia spre studiu a
copiilor considerand cd acestia vor reusi in viatd fard prea
multe studii (ludnd exemplul personal). Dintre influentele
pozitive, este de subliniat rolul canalelor de informare care
trebuie sd existe iIntre scoald, candidati si grupurile de
presiune care deservesc practic aceste canale: cadrele
didactice ale scolii, absolventii, actualii elevi sau studenti.

La baza procesului decizional in alegerea unei anumite

scoli stau urmatoarele elemente:
e Manifestarea nevoii;
e Culegerea de informatii;
e Formularea setului de alegeri;
e Evaluarea alternativelor;
e Determinarea criteriilor de evaluare;
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e Decizia;

e Implementarea deciziei;
¢ Influenta altora;

e Factorii conjucturali;

e Motivarea valorii.

O importantd din ce in ce mai mare tinde sa fie
acordatd evaluarii dupa implementarea deciziei.
Satisfactia reald a elevului este masurabila dupa
absolvirea scolii. Acesta este momentul Tn care utilitatea
cunostintelor si deprinderilor capatate Tn urma deciziei

luate la alegerea scolii devine un indicator de satisfactie.

Acumularea de cunostinte si deprinderi care il
impiedicd pe elev sa-si gaseasca un post va determina o
insatisfactie profundd. Vina de a opta pentru o
specializare fara cautare pe piata muncii cade in sarcina
absolventului doar in aparenta, dar in realitate institutiile
educationale sunt cele care actioneaza ca intermediari
intre tineri si angajatori si au obligatia de a oferi servicii
educationale de calitatea celor care le solicita.

I1.2. Grupurile-tinta ale scolii
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Grupul-tinta este un grup catre care scoala
intentioneaza sd ofere educatie si cu care scoala
intentioneaza sa intre intr-o relatie de schimb. De grupul-
tintd depinde rolul scolii ca ofertant de servicii, depind
misiunea si produsele educationale.  Grupul-tinta este
format de elevii care au ajuns la o anumita varsta gcolara.

Relatia dintre scoald si grupul-tinta este o relatie de
schimb. Tn primul rand este vorba de un schimb material.
Scoala este platitd pentru serviciile oferite. Supravietuirea
scolii depinde de abilitatea scolii de a gési grupuri-{intd care
sunt pregatite sd urmeze cursurile oferite si care asigura un

suport material concret.

Pentru a decide cele mai importante puncte
distinctive ale scolii (de comunicat grupului-tinta), aceasta

trebuie sa raspunda la urmatoarele intrebari:

€ De ce si-ar trimite un parinte copilul la scoala

noastra /scoala X?

@  Ce diferentd este intre aceastd scoala si altele din

zona?

€  Poate scoala si ofere servicii distincte sau unice?

45



Din punctul de vedere al marketingului, nu este
eficace pentru o scoala si aiba ca obiectiv Tmplinirea in
acelasi timp a tuturor dorintelor . Incercarea de a oferi
fiecaruia ceea ce isi doreste duce la insatisfactii reale. Daca
toate scolile 1si doresc sd ofere cea mai buna educatie pentru
toti elevii, comunitatea nu va putea face diferenta intre scoli si
nicio scoald nu va avea un profil recunoscut. In loc sa incerce
sa exceleze in toate aspectele, scoala ar trebui sa se
concentreze pe calitdtile sale specifice, ce ar transforma-0 Tn
cea mai buna scoald pentru un grupul-tinta specific, chiar cu

riscul ca alte grupuri sa prefere alte scoli.

Scoala poate sa-si divida grupurile-{inta in subgrupe
ale caror membri au aceleasi nevoi sau dorinte de educatie.
Astfel, scoala poate identifica care este cel mai potrivit grup-
tinta, sd ofere educatie de o calitate cat mai bund, potrivit

nevoilor si dorintelor acestui grup.

I1.3. Mixul de marketing

Exista 5 instrumente, (asa-numitii 5P), care definesc
prin interconexiunile lor educatia oferita de scoala. Ele sunt:

pret, plasare, produs, personal si promovare. Scoala poate
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avea combinatia de mix care se conformeazd nevoilor

grupului-tinta.
I1.3.1. Pretul

Pretul cuprinde sacrificiul financiar care ia forma
contributiei pdrintilor (cheltuieli legate de rechizite etc),
cheltuieli ale statului etc. Toate formele de educatie cer ceva in
schimb. De exemplu: o lunga perioada alocata studiului, efort
intelectual, conformarea cu regulile scolii. Pretul poate fi
utilizat Tn reducerea limitelor psihologice -de exemplu
scurtarea timpului de deplasare catre scoald, reducerea
ponderii temelor pentru acasd etc. Aceste metode trebuie
aplicate cu atentie, pentru ca reducerea pretului poate avea ca

rezultat pierderea increderii in calitatea produsului oferit.
11.3.2. Plasarea

Plasarea scolii determind accesul la produsul
educational oferit. Cum poate acesta sd intre in posesia
grupului-tinta la timpul potrivit? Accesibilitatea catre sediul
scolii determind 1n mare parte cererea pentru educatie. O
scoald aflatd in centrul unui oras are avantajul, dar si

dezavantajul de a se afla la intersectia marilor artere de
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circulatie. Astfel, ea poate deveni neincdpdtoare sau
periculoasd ca acces. Plasarea ofera siguranta, grija pentru
accesibilitate, primirea prietenoasd a elevilor, atmosfera de

relaxare.
11.3.3. Produsul

Este vorba de tipul de produs educational ce se ofera:
in scoala primara, in invatamantul vocational etc. Numarul
de cursuri, modul de desfasurare a educatiei, toate acestea
alcétuiesc tipul de educatie oferit de scoala.

Calitatile tehnice ale unui produs educational sunt
legate de aspectele concrete ale programului de educare sau
instruire. Educatia reprezintd astfel modalitatea prin care
oamenii pot sa-si rezolve problemele personale. Valoarea
produsului educational ca mod de a satisface o nevoie
depinde de client/ elev. Acesta este sensibil la reputatia

scolii, la sansa de a avea un rezultat de succes.

Resursele care sunt la dispozitia profesorilor si elevilor
(CDI, sali de studiu, sala de sport, computere etc.) sunt
componente ale produsului. Principiile si misiunea scolii sunt,

de asemenea, componente ale produsului educational. Ele
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determina in parte atmosfera in scoala. Profitul este format din
avantajele pe care elevul le castigd prin urmarirea cursurilor,
de exemplu: cresterea independentei, oportunititile de

angajare, statutul social oferit prin obtinerea diplomei.
11.3.4. Personalul

In functie de calitatea oamenilor care o oferd, calitatea
educatiei oferite poate fi ridicatd sau scazuta. Prin contactul
zilnic cu profesorii, elevii descopera daca scoala poate sa-si
onoreze promisiunea. Mai mult, profesorii, directorul, ceilalti
angajati impreund determind ,,imaginea" prezenta a scolii. De
la modul in care se adreseaza unii celorlalti si pana la
atmosfera in care ei lucreaza impreund, elevii pot transmite in
afara normele si valorile pe care scoala le considera
importante. Este motivul pentru care managerii scolilor nu
trebuie sd 1a in calcul numai abilitdtile strict profesionale.
Acestia ar trebui sd aleaga profesori ale caror experientd,
ambitie, atitudine si simt al cooperdrii se potrivesc cel mai

bine cu echipa.

11.3.5. Promovarea
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Aceasta cuprinde toate formele de comunicare si

activitatile pe care scoala le-ar putea desfasura pentru a atrage

grupurile-tinta prin educatia oferita. Exemple de modalitati

de promovare:

v

v

reclame (tiparite sau radio, tv);
postere si fluturasi;

panouri publicitare;

publicatii (revista scolii);
relatia cu presa,;

sponsorizari, donatii;

media de identitate;

spectacole.
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Capitolul III

Promovarea imaginii scolii

Scopul promovarii imaginii scolii este acela de a
manipula grupul-tinta sa aleaga scoala respectiva. Asadar,
promovarea poate ajuta grupul-tinta sa fie informat despre
ceea ce ofera scoala si sd stimuleze interesul in educatie. Cu
toate acestea, numai promovarea nu este de ajuns sa convinga
un elev. Promovarea il face pe acesta sa treaca pragul scolii,
insd calitatea produsului si oamenii implicati in educatie pot
asigura alegerea potrivita.

Scoala 1s1 poate concentra atentia si asupra celor care i
influenteaza pe elevi in alegerea lor si mai putin pe elevi.
Pentru aceasta, scoala are nevoie s cunoascd bine interesele
grupului-tinta, modul in care acest grup obtine informatii si
cum vad membrii lui scoala.

Promovarea este, in practica, instrumentul cel mai de

pret al marketingului.
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In mixul de marketing, punctele tari ale scolii sunt
baza avantajului diferentierii. Sunt mai multe modalitéti prin
care scoala poate aborda avantajul diferentierii fatd de
competitori. Scolile pot incerca sa castige sau sa-si mentina
pozitia prin complexitatea produsului oferit. Diferentele intre
scoli in ceea ce priveste experientele educationale sunt
minime. In astfel de situatii, scolile pot castiga un avantaj prin

varietatea tehnicilor educationale adoptate.

II1.1. Mediul scolii
Fiecare scoald are mediul sau, unele elemente din

trecut ramanand deosebit de puternice si marcandu-i
existenta. Asezarea geografica, competitia dintre scoli de
acelasi nivel, marimea, sunt elemente ce le pot individualiza.
Raspunsurile la urmétoarele intrebari pot constitui avantaje;
scoala care se cunoaste si stie sd-si proiecteze valorile si

caracterul isi va atrage elevii:

e care au fost fortele educationale, economice si sociale
care au dus la fondarea scolii si care au mentinut

scoala in trecut? S-au schimbat acestea, in prezent?
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e Prin ce s-a diferentiat aceasta scoala in trecut? Se
poate reveni la ceva ce s-a pierdut?

Scoala are nevoie de informatii referitoare la cum este
perceputd de elevi, de parinti, de absolventi, de personalul
scolii, pentru a sti ce profil are de realizat pe viitor. Cu toate
acestea, imaginea veche poate persista mult timp dupa ce au

avut loc schimbari.

II1.2. Analiza resurselor
Desi educatia educatia este o activitate umana

continud, scolile pot sd apard si sd dispara. O scoald 1isi
creste sansele de supravietuire prin adaptare, care nu
inseamnd obligatoriu crestere sau stagnare. Institutiile au
tendinta sa treaca la fel ca orice produs prin ciclul de viata.
Scopul analizei resurselor este acela de a identifica
punctele tari si slabe ale scolii. Aceasta trebuie sa-si
stabileascd obiectivele, oportunitdtile si strategiile 1in
concordanta cu punctele sale tari si slabe.
Scoala ar trebui sa ocoleasca acele oportunitati pentru
care resursele sunt sdrace sau inadecvate. De exemplu, daca
ar exista oportunitatea sa-si dezvolte un program pentru

silviculturd si scoala nu are dotare, nu are profesori suficienti,
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trebuie sa renunte la idee Tnainte de a compromite acel tip de
program. Asta nu nseamnd cd in conditii de fonduri
suficiente scoala nu poate sa readuca programul respectiv in

discutie, daca piata o cere.

I11.3. Misiunea scolii
Orice organizatie porneste la drum cu o misiune; din

acest punct de vedere, o organizatie poate fi definitd ca o
colectivitate umana care este organizatd sa atingad misiunea sa
prin modalitdti rationale. Misiunea este stabilita , asadar, de la
inceput. De multe ori, aceasta se confunda cu oferta scolii, cu

serviciile ce vor putea fi oferite.

Pentru a defini misiunea este necesar sa determinam

scopul pe trei dimensiuni:
1) grupul de consumatori;

2) nevoile consumatorilor;
3) Tehnologiile prin care vor fi satisfacute nevoile
consumatorilor.

Misiunea scolii cuprinde cinci elemente:
A) Istoricul institutiei;
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B) Principalii sustindtori: sponsori, administratia, personalul,

absolventii, elevii etc.

C) Mediul: rata natalitatii si cea a imigrarii arata care vor

fi tendintele 1n acordarea pregatirii.

D) Resursele scolii: pentru unele, vor face posibila realizarea

misiunii, pentru altele, nu.

E) Distinctia competitiva: desi s-ar putea realiza multe,

trebuie sa ne focalizam pe ce stim sa facem mai bine.

I11.4. Relatiile publice

Promovarea imaginii unei scoli se poate face prin
relatii publice, tiparituri de promovare (brosura, revista, flyere
etc.) si reclama. Relatiile publice sunt o modalitate prin care
scoala comunicd cu mediul nu doar spre a oferi informatii
asupra serviciilor si produselor sale ci pentru a se face
cunoscutd si a-si consolida pozitia In cadrul comunitatii
locale.

Cu ajutorul relatiilor publice scoala isi informeaza
publicul tinta asupra obiectivelor, misiunii, activitatilor ti

intereselor sale. Aceasta comunicare imbraca diverse forme,
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in functie de obiectivele urmdrite de catre scoala si de

publicul ciruia i se adreseaza. In general, obiectivele pe

care le urmareste o scoala sunt:

mentinerea/ Imbundtatirea imaginii;
atragerea sprijinului si loialitatii fostilor elevi;
atragerea donatorilor;

popularizarea ofertei scolii;

atragerea de noi elevi;

atragerea de fonduri din surse locale;

relationarea cu parintii.

Alt mijloc atractiv de prezentare a scolii sunt

materialele audiovizuale. La acestea se poate adauga pagina

scolii pe Internet. Pentru a-si crea o identitate vizualad usor de

recunoscut, care sa o deosebeasca de alte institutii, scoala

poate recurge la un logo si simboluri , mereu aceleasi, care sa

se regaseasca pe diversele materiale editate, panouri. Stirile

din presa trebuie sa fie o preocupare permanentd a scolii.

Reprezentantii scolii vor furniza informatii de interes ziarelor

locale, profitind de nevoia de informatie a publicului pentru

a-si face, intr-un fel publicitate gratuita. Pastrarea unor relatii
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bune cu presa locald si informarea acesteia periodic sunt
lucruri importante pentru care o scoald care doreste sa-si

consolideze relatiile sale publice.

I1L.5. Planul de marketing
Scoala poate organiza si manifestari culturale sau

stiintifice, expozitii, cu participarea unor personalitdti din
domeniul respectiv. De asemenea,evenimente precum Ziua
Scolii, Balul Bobocilor, Ziua Portilor Deschise, Dragobetele
si altele legate de diverse sarbatori vor fi reflectate in presa,
vor atrage atentia publicului i vor creste prestigiul scolii.
Apoaritiile publice, la diverse actiuni organizate pe plan local,
la radio si televiziune, cuvantarile la inceput si sfarsit de an
scolar, sunt prilejuri de a face relatii publice, prin persoana
directorului, pentru scoala.
Planul de marketing cuprinde:

I) Diagnoza scolii:

e experienta scolii (istoric, identitate);

e grupurile vizate (grupurile-tinta);

e caracteristicile educationale si didactice;

57



e tipurile de produse educationale (caracteristici lae
ofertei prezentate);

e caracteristici ale personalului existent (cunostinte,
varstd, motivatie, atitudine);

e amenajarea si facilitdtile scolii (nr de cladiri, clase,
laboratoare etc);

e caracteristici ale elementelor de pret;

e comunicare cu diferite  grupuri-tinta  (abordare
personald, publicitate, relatii publice...):

e tipul de organizare structurald;

e opinii despre activitdti si imagine In prezent (rezultate
scolare, imaginea scolii).

I1) Descrierea situatiei externe a scoli:
v'institutii concurente;
v/ caracteristici privind admiterea;

v ofertele scolilor;

educationale;
v caracteristici ale situatiei in regiune (intinderea

regionala, situatia locald, populatia disponibild);
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I11) Obiective si strategii:

descrierea  obiectivelor principale, misiunii
principiilor institutiei;
descrierea strategiei sau combinatiei strategiilor:
» strategie de crestere;
strategii de stabilitate;
strategii de descrestere;
strategii orientate pe competitie;

strategii de segmentare;

YV V V V V

motivatie;

» tinte ale marketingului.

IV) Elemente ale mixului de marketing:

1) personal:

informatii catre personal;

motivatii si atitudini ale personalului;
influenta culturii;

atitudinea orientata catre elev;

stilul de lider;

instrumentele disponibile;

calitatea managementului;

2) tinte urmadrite legate de personal:
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e dezvoltarea serviciilor educationale;

e nivelul orientarii catre elev;

e serviciul sau suportul necesar procesului educational.
3) tinte educationale deduse:

e pret;

e distributie;

o facilitati;

e comunicare;

e plan de comunicare.
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Concluzii

Stabilirea  produsului  educatiei, 1intr-un  sistem
educational, este o sarcind dificild, datoritd faptului ca exista
mai multi candidati pentru acest ,,produs”, cu ratiuni diverse,
in functie de treapta educatiei formale la care ne referim. in
general, se apreciaza ca produsul educational este reprezentat de
anumite cunostinte, dar si de transmiterea acestora intr-0
forma speciald, ceea ce ne indreptiteste sa asociem produsul
sistemului educational unui capital uman educational.

Elevii pot fi motivati si prin beneficiul castigat de
acestia prin valorile educationale pe care le oferda scoala
aleasd. De exemplu, o scoald poate sd se prezinte ca
accentuand dezvoltarea trasaturilor de personalitate cum ar fi
independenta, increderea in sine etc. Curricula si metodele de
invatare vor fi construite Tn acest scop. De asemenea, tehnicile
de implicare si regulile scolii vor fi gandite pornind de la
aceasta idee. Efortul de a realiza un convingator avantaj bazat

pe un set de valori subiective cere o politica buna de integrare.
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In concluzie, putem promova imaginea scolii oferind, in
primul rand, elevilor o educatie de calitate, acces la resursele
educationale, proiecte si activitati extrascolare, elevii fiind
motivati in alegerea scolii respective. Insa, fara colaborarea
fiecdrui cadru didactic, in cadrul scolii, acest lucru devine

dificil de realizat.
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