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Scaderea ingrijoratoare a numarului de studenti in institutiile de invatamant poate fi consideratda o veritabila
crizd, care nu va fi solutionata daca nu vor fi luate masurile necesare pentru inlaturarea cauzelor ce stau la baza
acestui proces. Actualmente, toate institutiile nationale de invatamadnt sunt implicate in procesul de globalizare a

D Acest articol a fost elaborat in cadrul proiectului "QFORTE — Enhancement of quality assurance in higher education system in
Moldova” - 618742-EPP-1-2020-1-MD-EPPKA2-CBHE-SP, finantat de catre programul Erasmus+ al Uniunii Europene, Universitatea
de Studii Politice si Economice Europene ”Constantin Stere” fiind patener in cadrul proiectului mentionat, iar autorii sunt membri ai
echipei de implementare a proiectului. - https://uspee.md/cooperare-internationala/proiecte/qforte. Continutul articolului reflectd doar
punctul de vedere al autorilor.
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Invatamdntului, i-ar acest lucru le impune sa corespunda standardelor mondiale de prestare a serviciilor pe toate
domeniile de activitate. In situatia actuald de concurentd interuniversitard, problema emigrdrii studentilor autohtoni
si atragerea studentilor straini poate fi solutionatad prin utilizarea instrumentelor de marcheting educational, care pot
contribui la majorarea profesionalismului educational si vor creste imaginea institutiilor autohtone in clasamentul
mondial. Universitatile vor fi competitive numai daca exista un brand puternic care presupune o imagine pozitiva a
unei institutii de invatamdnt si un nivel ridicat de cultura individuala. Implementarea proiectelor europene, printre
care si QFORTE, poate contribui la cresterea calitatii instruirii universitare si dezvoltarea unui invatamant mai eficient
si mai performant.

Cuvinte-cheie: marketing educational, brand universitar, imaginea institutiilor de invatamdnt, tehnologii de
promovare, gestiune, crizd, , proiect QFORTE.

THE ROLE OF EDUCATIONAL MARKETING IN MANAGING THE PROLONGED CRISIS OF HGHER
EDUCATION AND IMPROVING ITS QUALITY

The alarming decrease in the number of students in educational institutions can be considered a real crisis, which
will not be resolved unless the necessary measures are taken to remove the underlying causes of this process. Currently,
all national educational institutions are involved in the globalization of education, and this requires them to comply with
the world standards of service provision in all fields of activity. In the current situation of inter-university competition,
the issue of emigration of domestic students and attracting foreign students can be solved by using educational scoring
tools, which can contribute to the increase of educational professionalism and will increase the image of local institutions
in the world ranking. Universities will be competitive only if there is a strong brand that implies a positive image of
an educational institution and a high level of individual culture. The implementation of European projects, including
QOFORTE, can contribute to increase the quality of university training and the development of a more efficient and
effective education.

Keywords: educational marketing, university brand, image of educational institutions, promotion technologies,
management, crisis, QFORTE project.

LE ROLE DU MARKETING EDUCATIF DANS LA GESTION DE LA CRISE PROLONGEE DE
I’ENSEIGNEMENT UNIVERSITAIRE ET I’AUGMENTION DE SA QUALITE

La diminution inquiétante du nombre d’étudiants dans les établissements d’enseignement peut étre considérée comme
une véritable crise, qui ne sera pas résolue si les mesures nécessaires ne sont pas prises pour éliminer les causes a [ 'origine
de ce processus. Actuellement, tous les établissements d’enseignement nationaux sont impliqués dans le processus de
mondialisation de I’éducation, ce qui les obligerait a se conformer aux normes mondiales de prestation de services dans
tous les domaines d’activité. Dans la situation actuelle de concurrence interuniversitaire, le probleme de I’émigration
des étudiants nationaux et de [’attraction des étudiants étrangers peut étre résolu en utilisant des outils de notation
éducative, ce qui peut contribuer a I’augmentation du professionnalisme éducatif et augmentera l’image des institutions
nationales dans le classement mondial. Les universités ne seront compétitives que s il existe une marque forte qui suppose
une image positive d’un établissement d’enseignement et un haut niveau de culture individuelle. La mise en wuvre de
projets européens, dont QF ORTE, peut contribuer a améliorer la qualité de la formation universitaire et a développer un
enseignement plus efficace et efficient.

Mots-clés: marketing éducatif, marque universitaire, image des établissements d’enseignement, technologies de
promotion, gestion, crise, projet QFORTE.
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POJIb OBPA3OBATEJIBHOI'O MAPKETHHIA B YIIPABJIEHUU 3ATAKHBIM KPU31COM B
OBJIACTH YHUBEPCUTETCKOI'O OBPA3OBAHUS U ITOBBIIIIEHNU EI'O KAYECTBA

Tpesooicnoe cokpawjenue Hucia YUawuxcs 8 Y4eOHbIX 3A6e0eHUAX MONMCHO CUUMAMb HACHOAWUM KPUSUCOM,
Komopulil He 6y0em paspeuieH, eciu ne 0y0ym npuHsmsl HeOOXOOUMblEe MePbl NO YCIMPAHEHUIO NPUYUH, JeHCAUUX 8
0CHOBe 5mo2o npoyecca. B nacmosiwyee apems 6ce nayuonanvbHvle 00pa308amenbHble yUpedncoeHus 6081e4eHsbl 6 NPOYecc
2nobanuzayuu 0opazoeanus, a smo mpeodyem om HUX COOMEEMCmaUs MUposbiM CMaHOApmMam OKA3AHUSL YCye 60 6CeX
chepax deamenvrocmu. B cnosxcuswetica cumyayuu mexicey306CKoll KOHKYPEeHYyuu npooaema SMuepayuy 0me4ecmeeHHbix
CMYOeHmo8 U NpUGLeyeHUs UHOCIMPAHHBIX CIYOEHIOE Modicem Oblmb peuiena 3a cuem UCNONb308AHUS UHCIPYMEHNOG
00pa3o8amenvHo20 MapKemuHad, 4mo Modlcem CnoCoOCmBeo8ams NOGLIUEHUIO 0OPA308AMENLHO20 NPOPECCUOHATUIMA
U NOBBICUM UMUOIIC OMEUECMBEHHBIX 8Y308 6 MUPOBOU pelimune. Bysvi 6y0ym KOHKYpeHmocnocobmvl moivbko npu
VCA08UU HATUYUS CUTBHO20 OPeHOd, Npeononazaruye20 NOI0ICUMENbHbLL UMUONC 0OPA308AMENbHO2O YYPEHCOeHUs U
8bICOKULL YPOBeHb UHOUBUOYANbHOU Kyabmypel. Peanusayus esponetickux npoekmos, ¢ mom uucie QFORTE, moowcem
CNocobCcme0samy  NOSLIUEHUIO KAYeCTed YHUSEPCUTEMCKOl NO02OMOSKU U pazsumuio 6onee 3Q@ekmuenozo u
0elicmeeHH020 06PaA306aHUSL.

Knioueguie cnosa: obpazosamenvuuiii mapkemune, OpeHo YHUBEPCUMEMA, UMUONC Y4eOHO20 3a6e0eHUs], TNEeXHON02UU
npooeudicenust, ynpaeierue, kpusuc, npoekm QFORTE.

Introducere careva rezultate pozitive in procesul de studiu din
Abordarea temei date este dictatd de situatia ~ Partea studentilor. o
dificila in care se afld majoritatea institutiilor de Toate acestea involuntar au contribuit la o
invatamant din tara, si anume, deficitul de studenti ~ dezamagire atat la nivelul studentilor cat si a
in deosebi la specialitdtile nevalorizate inclusiv in profesorilor, care ignora studiile si dezvoltarea
domeniul pedagogiei, migrarea talentelor didactice profesionala fiind impusi sa-si caute unele solutii
tinere si respectiv cresterea procentului de cadre suplementare de ameliorare a starii lor financiare.
didactice de vAarsta pensionard. Toate aceste Goana data dupa existenta a condus la diminuarea
neajunsuri deja sunt sesizate de institutiile de profesionalismului cadrelor didactice iar acesta
invatamant, fiind stabilite in conditii de diminuarea @ contribuit la diminuarea calitatii pregatirii
a balului de admitere, iar uneori abordarea si altor specialistilor tineri.
tactici pentru suplinirea numdrului de studenti Actualmente, acestea sunt adeverite prin aceia
necesari, de asemenea angajarea profesorilor de cd majoritatea abiturientilor selecteazd asa zisele
varstd pensionard, sau aparitia unei necesitati specialitati de prestigiu, care le vor asigura un viitor
stringente de predare a mai multor discipline de financiar convenabil si ignora orice altd vocatie
catre un singur profesor. a lor. Ei fiind studenti, se angajeaza suplimentar
Din aceste considerente a scidzut procentul in campul muncii pentru asi asigura cat de cat
studentilor cu potential de studiu inalt, iar din cauza existenta si a opune rezistentd preturilor mereu
conditiilor financiare si economice dificile, create in crestere. Profesorii, in cazul aparitiei celei mai
in campul muncii, a scazut si motivatia majoritatii mici posibilitati, sunt gata sa emigreze pentru o
studentilor actuali. Profesorii de asemenea sunt remunerare echivalenta a efortului depus.
stabiliti in conditii de activitate cu un contingent de Pare a fi un cerc vicios fara solutie pozitiva,
studenti nemotivati care i impune sd depuna uneori deoarece odata cu globalizarea educatiei si cercetarii
eforturi exagerate si neremunerate pentru a obtine au crescut cerintele privind competentele profesionale,
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cadrelor didactice, iar acestea au diminuat calitatile
care fac onoare institutiilor de Invatamant. Din aceste
considerente ne-am propus si analizdm cauzele
situatiei create si respectiv sa trasam solutiile posibile
pentru ruperea acestui cerc dezastruos.

Cauzele crizei prelungite a invatamantului
universitar

Actualmente s-au format o multitudine de cauze

care reflectd scaderea ingrijoratoare a numarului de
studenti in institutiile de invatdmant, una din ele
fiind scaderea unor indicatori demografici. Datele
Biroului National de Statistica confirma cd cea mai
mare problema pe care o are invatdmantul universitar
din Republica Moldova si care consideram ca va
persista si chiar va deveni si mai acutd in viitor,
este scaderea continud si dramatica a numarului de
studenti (Tab.1).

Tab. 1. Unii indicatorii demografici in Republica Moldova, mii persoane

Indicatorii Anii
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Numar 2.869,3 | 2.846,3 | 2.825,6 | 2.780,7 | 2.729,6 | 2.684.8 | 2.643,7 | 2.626,6 |2.603,8 !
populatie, total
Nascuti 40.709 | 40.547 | 39.640 | 36.363 | 34.537 | 32.423 | 30.834 |29.230' -
Decedati 39.522 | 39.800 | 38.412 | 36.779 | 37.263 | 36.411 | 40.717 | 45.437! -
Emigranti, total | 271,6 282,1 300,9 305,6 | 304.,4 - - - -

! Note: Date preliminare.
Sursa datelor: [1, 12].

In opinia noastra, scaderea numarului de studenti
in institutiile de Tnvatamant este conditionata de mai
multi factori demografici. Unul din principalii este
scaderea progresiva anumarului polulatiei Republicii
Moldova. Acesta fiind conditionat de scaderea
numarului de nou-ndscuti si cresterea numarului de
decedati. De asemenea, un indice foarte important
este cresterea numarului de emigranti si extrem de
alarmant pentru Republicd Moldova este emigrarea
in crestere a persoanelor tinere, inclusiv potentiali
studenti, care au sustinut bacalaureatul si nu au dorit
sa-si prelungeasca studiile in universitatile din tara.
Conform estimarilor, 71% din cei care pleaca au pana
la 40 de ani [11]. Aceasta crestere a emigrarii partial
este conditionatd de emigrarea parintilor si altor
rude, care respectiv i-si iau copiii cu ei. Scaderea
numarului populatiei si natalitatii, de asemenea, a
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contribuit la diminuarea numarului de institutii de
invatdmant preuniversitare.

O alta ipoteza a scdderii numdrului de studenti
este clasamentul scazut al universitatilor nationale
comparativ cu cele mondiale. Din care considerente,
o ratd medie de 10.000 de abiturienti aleg sa-si
continue studiile in Romania, Franta si alte tari ale
lumii, unde pe langa faptul ca studiile sunt gratuite,
ei au posibilitatea de a obtine si burse.

Actualmente lumea abiturientilor autohtoni
si-a schimbat atitudinea fatd de studiile superioare
si prefera universitatile cu un potential mai mare
de profesionisti, unde pot sd obtind studii de o
calitate inalta. De asemenea, multi absolventi acuza
studiile universitare nationale in aceia ca in unele
universitati programele de studii nu sunt adaptate
cerintelor mondiale, fiind nevoiti sa sustind mari



diferente de obiecte in cazul selectarii studiilor
postuniversitare peste hotarele tarii. Totodata, ei
sunt obligati sa studieze un volum impundtor de
discipline care sunt suplementare, ’de prisos”
specialitatii selectate si nu prezintd interes aplicativ
pentru activitatea practica.

lar cea mai stringentd motivatie a tinerilor este
realizarea studiilor pentru obtinerea unei stabilitati
financiare, sigurantei in ziua de maine si atractiei
morale fatd de activitatea pe care urmeazd sa o
indeplineasca dupa absolvirea studiilor universitare.

Am putea descrie si unele neajunsuri pentru
profesori (lipsa motivatiei, remunerarea neadecvata,
lipsa satisfactiei morale, crearea artificiala a situatiilor
stresante de unii conducdtori de institutii pentru a
subordona angajatii, lipsa conditiilor corespunzatoare
pentru activitate, aprecierea neadecvata sineobiectiva
a personalitatii lor g.a.), care de asemenea se reflecta
asupra situatiei neatractive din universitare.

Dar scopul cercetarii noastre este de a aduce la
constiinta tuturor cd devine absolut necesar de efectuat
o analizd mai minutioasd asupra instrumentelor
marchetingului ~ educational pentru  cresterea
atractivitatii institutiilor nationale de invatamant.
Suntem siguri cd implementarea acestor instrumente
va fi eficientd atunci cand se va organiza o cooperare
sdndtoasd intre toate institutiile responsabile de
procesul educational (minister, universitate, licee,
colegiu si gimnazii). lar rezultatul acestei cooperari
va fi crearea conditiilor de asigurare a unui proces
educational profesionist si de calitate, care, daca nu
ar stopa emigrarea mintilor tinere si lucide, cel putin
ar diminua acest proces.

Metode de marcheting educational si rolul lor
in promovarea imaginii institutiilor si atragerea
abiturientilor

Unii cercetdtori noteaza cd nu este suficientd

literatura modernd pentru a explica procesele de
formare a imaginii institutiilor de Invatamant
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superior [13, p. 758]. Trebuie remarcat faptul ca
actualmente educatia este o industrie a serviciilor
intr-un mediu competitiv. Care, pentru promovarea
produsului (serviciului) sau, foloseste instrumente
de marketing. Din aceasta perspectiva, universitatile
sunt percepute nu ca un templu al cunoasterii, ci ca
intreprinderi care oferd servicii si trebuie sa ofere
mai mult decat doar cunostinte, important este sa fie
si atractive. In acelasi timp, atunci cand este evaluata
atractivitatea unei universitati, calitatea serviciilor
oferite este un factor major in atractivitatea ei.

Un abiturient modern vrea sda vada intr-o
universitate prezenta unei anumite imagini a ei pe
piata globald. De exemplu, un brand bine promovat
al unei universitati, liderii care au absolvit aceasta
institutie de Invatamant, posibilitatea obtinerii de
stagieri, de dorit peste hotarele tarii, localizarea
universitatii, reparatia in salile de studiu, dotarea lor
cu tehnologii moderne etc.

In legatura cu acestea, cresterea atractivititii unei
institutii de invatamant este un obiectiv principal,
iar promovarea serviciilor educationale este una
dintre cele mai importante sarcini ale institutiilor de
invatdmant. Trebuie remarcat faptul ca, actualmente,
majoritatea  universitatilor utilizeazd  diverse
tehnologii de promovare a brandului lor. Cu toate
acestea, evenimentele efectuate sunt adesea destul
de nesistematizate, fragmentate si de multe ori sunt
limitate la publicitatea sezoniera in mass-media sau
la participarea la expozitii, targuri etc. in opinia
noastrd, pentru o functionare eficienta si dezvoltare a
institutiilor din sistemul de invatimant deschis acest
lucru nu este suficient.

Brandul unei institutii de invatdmant nu este
doar marca sa cu numele inclus, sigla si simbolurile
sonore. Acest concept este mult mai larg, deoarece
include multiple componente:

- serviciu educational cu toate caracteristicile
sale;

- un set de caracteristici si asteptari percepute de
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consumator (student, masterand, doctorand etc.) si
atribuite acestora prin serviciu educational;

- informatii despre consumator;

- promisiunea unor avantaje, fagaduite de
autorul brandului pentru consumatorii de servicii
educationale, adica acel sens pe care nsisi creatorii
il pun in el.

Vorbind succint, pentru a-si imbunatati imaginea,
pentru a deveni un brand, universitatile trebuie
sa 1si dezvolte propria ofertd unicd (produsul),
tinand cont de atributele cele mai semnificative
pentru consumator si sa mentina o calitate stabila a
serviciilor furnizate, urmarind modificarile cerintelor
consumatorilor si ale pietei, precum si capacitatile
concurentilor.

Produsul propus (metoda educationald), pe langa
componentele functionale, trebuie sd combine in
mod necesar unele calitati emotionale, sa provoace
atractivitatea pentru consumator. Si numai atunci
institutia i-si va promova brandul sau.

Totodata, elaborarea de metodici de marcheting
pentru Tmbunatatirea imaginii institutiei de
invatamant trebuie sa fie efectuatad de un grup de
specialisti in domeniu. Spre regret, deseori acest
lucru lipseste in institutiile nationale.

Actualmente, consideram ca este absolut necesara
analiza globald a eficientei infrastructurii institutiilor.
Aceastd etapd implica deliberat efectuarea unei
analize SWOT pentru a determina punctele forte
si punctele slabe ale universitatii si identificarea
oportunitatilor si amenintarilor cu care universitatea
se poate confrunta in mediul extern. De asemenea,
initial, trebuie efectuatd o analizd a imaginii
existente. Este necesar de studiat preferintele
solicitantilor si criteriile lor. Este recomandabil de
analizat concurentii pentru a identifica punctele tari
si punctele slabe ale acestora si a stabili strategiile de
interactiune cu ei.

Dupa efectuarea analizei date, la dispozitia
conducerii este propus un set de metodici si
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instrumente de marketing care, fiind utilizate in
ansamblu, pot contribui la imbunatatirea imaginii
institutiei de invatamant. In continuare prezentim
pilonii marchetingului educational, care, in
opinia noastra, trebuie sd-i respecte orice institutie
de invatamant, ei fiind clasati in dependenta de
functiile lor si scopurile pe care acestia trebuie sa le
realizeze.

Primul pilon de marcheting educational 1l
constituie produsul/serviciul oferit pe piatd. La
acest nivel, institutia de invatimant este obligata
sa-si stabileasca strategia serviciilor propuse. Initial,
este important de stabilit directiile educationale si
anume specializarile pe care institutia 1-si asuma
responsabilitatea sa le gestioneze. Este foarte important
ca ele sa fie selectate In dependentd de cerintele pietei
muncii la nivel national si international. E logic sa ne
asteptdm cd va fi o concurenta la nivel de institutii
si aceasta tactica este corectd, deoarece permite de a
progresa prin analiza punctelor forte si slabe a institutiei
concurente. Insa este regretabil faptul dacd anumite
specialitati sunt monopolizate de unele institutii si sunt
puse piedici artificiale pentru altele, doritoare de a initia
aceeasi specialitate 1n incinta ei.

Odata cu stabilirea strategiilor si directiilor
de activitate a institutiei, urmeaza de a forma
caracteristicile produsului si serviciilor furnizate
de institutia data. Acestea includ structura planului
de Invatamant, stabilirea formelor, metodelor si
tehnologiilor de predare-invatare. La aceasta etapa,
sunt utile tehnologiile de Invatamant care vor facilita
activitatea consumatorului, in cazul dat a studentului.
Aici se include selectarea de catre studenti a cursurilor
pe care ei ar dori sa le frecventeze pe parcursul
semestrelor din anul de invatamant. De asemenea, in
procesul de predare a disciplinelor, sunt permanent
implementate metode active de predare de tipul:

- ”case method” - este o metoda de analiza
situationald activa, bazata pe instruirea prin rezolvarea
unor sarcini-situatii specifice (cazuri) ;



- ” jocuri de afaceri”- principala caracteristica a
metodei date este prezenta unei situatii sau a unui
model de simulare, care reprezinta tehnologia pentru
efectuarea unor lucrari (incheierea unui acord,
intocmirea unui plan de lucru etc.). Pentru un joc de
afaceri este caracteristica disponibilitatea la un model
de simulare a activitatii profesionale si a relatiilor
industriale, este modelata o situatie problematica,
sunt repartizate rolurile, sunt stabilite obiectivele de
rol si obiectivul comun al Intregii echipe, sunt permise
interactiunile participantilor care joacd anumite roluri,
este organizata o activitate colectiva care contribuie
la formarea unui lant de decizii.

Un punct forte al procesului de predare este
organizarea pe pagina web a institutiei a bazei
electronice de manuale simateriale video, organizarea
chat-ului de consultare on-line la discipline (sub
forma de Iintrebari si raspunsuri), organizarea
compartimentului de control al cunostintelor (de ex.:
rezolvarea online de teste la anumite discipline). Un
compartiment util este organizarea serviciilor on-line
de consultanta postuniversitard, unde absolventii pot
sd-si contacteze profesorii pentru a cere o consultare
referitor la serviciul pe care 1l indeplineste.

Al doilea pilon de marcheting educational care
va majora imaginea institutiei este solutionarea
raportului “pret — calitate”. Este foarte important
ca strategia preturilor si tarifarea serviciilor sa
corespunda cu posibilitatile unui consumator mediu
si calitatii serviciilor prestate. Formarea tarifelor
accesibile oferd posibilitatea de a largi contingentul
de abiturienti si a obtine un volum mai mare de
studenti bine pregatiti si cu un potential inalt de
invatare, dar care nu au posibilitate financiara
de achitare a contractelor uneori exagerate. La
acest nivel, un punct valoros al institutiei este
organizarea unei forme de platd pentru studii cat
mai convenabile pentru consumatori $i prezentarea
reducerilor si beneficiilor pentru studentii excelenti.
Unele universitati recurg la promotii speciale. De

exemplu, sunt anuntate reduceri la servicii sau oferte
la scolarizari pentru o anumita perioada de timp, sau
reduceri pentru studii la a doua specialitate etc..

Al treilea pilon de marcheting educational este
metoda de promovare a institutiei si serviciilor prestate.
Ea include publicitatea, relatiile publice, colaborarile,
participarea  si/sau  organizarea  manifestarilor
stiintifice, expozitiilor etc. Actualmente, situatia
creatd pe piata educationald este de asa natura, Incat
odatd cu scaderea numarului de abiturienti, devine
necesara ,lupta” pentru fiecare solicitant, ceea ce
inseamna aplicarea celor mai eficiente instrumente de
promovare a serviciilor prestate.

De asemenea, este important de mentionat ca aria
promovarii institutiei si a serviciilor ei este destul
de extinsa si poate fi divizatd Tn mai multe directii:
promovarea externd (pdrinti, scolari, structuri ale
administratiei guvernamentale etc.), promovarea
interna (studenti, facultati, personal administrativ
etc.), potentiali clienti (liceeni, abiturienti, studenti
etc.) si grupuri/parteneri de contact (comunititi
profesionale, angajatori, autoritdti guvernatoare,
organizatii non-profit).

In legatura cu separarea consumatorilor in doua
grupuri (interni si externi) si sursele publicitare de
asemenea se vor diviza in doua parti:

- publicitate / comunicari de marketing extern,
cand mesajele sunt distribuite catre destinatarii
din afara structurii organizatiei (universitatii).
Principalele mijloace de marketing extern sunt:
prezentarile, concursurile, conferintele externe,
mesele rotunde, targurile, expozitiile, lectiile de
orientare profesionald, formare continud, conferintele
de presa, evenimente utile social, discursurile in
public, publicitatea prin ziare, reviste, televiziune,
internet, radio, site-urile universitatilor, site-uri web
ale institutiei, brosuri, pliante, publicitate in aer
liber (afise de dimensiuni mari si mici, instalatii de
lumina, panouri publicitare etc.), cataloage, carti de
referinta;
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- mijloace de marketing intern, cand
informatiile sunt diseminate in cadrul organizatiei
educationale. In acest caz, atit comunicatorul, cat si
destinatarii mesajului se afla in interiorul structurii
(universitatii). Principalele mijloace de marketing
intern sunt: conferintele universitare, mesele
rotunde, orele de tutelare (coaching), intalnirile cu
angajatorii, ntdlnirile cu absolventi, zilele deschise,
evenimentele corporative, ziarele universitare,
revistele, televiziunea, radioul, retelele locale,
standurile, intranetul, site-ul web al universitatii,
materialele tiparite (ordine, demersuri), panourile,
inscriptiile etc.

Exista, de asemenea, experientd de succes in
desfasurarea de campanii de informare a institutiilor
de invatamant cu implicarea personalului care se va
ocupa de promovarea institutiei on-line. in plus, una
dintre zonele interesante de astdzi este marketingul
viral, cand o institutie de invatdmant cu ajutorul
studentilor activi pregateste videoclipuri si le
plaseaza in reteaua Internet.

O sarcind importantd de marketing la acest nivel
este studiul portalurilor online ale concurentilor.
In aceste scopuri, poate fi utilizatd practica de
evaluare comparativa. Trebuie explorate nu doar
portalurile educationale ale institutiilor concurente,
dar si platformele sociale, care in prezent au devenit
un mijloc indispensabil de comunicare si permit
utilizatorilor sa partajeze opinii personale, precum si
sd-si expuna unele observatii, respectiv fiind cele mai
des frecventate de tineretul modern. Cele mai utilizate
platforme pentru promovarea informatiilor sunt
Facebook, Linkedin, Instagram etc. Este imposibil
sd ignori o retea sociald cu 800 de milioane de
utilizatori lunari activi. De exemplu, Instagram ofera
institutiilor de invatamant posibilitatea de a prezenta
realitatea institutiei lor, astfel incat utilizatorii
interesati sd poatd arunca o privire. Instagram a
devenit una dintre cele mai bune aplicatii pentru
a arata realitatea sectorului educational. Un studiu
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realizat de Hanover Research [6] a demonstrat ca,
prin anunturile Facebook, institutiile se pot conecta
cu potentiali studenti, fara a cheltui sume importante
de bani.

De asemenea, o metoda de promovare a institutiei
sunt relatiile publice. Relatiile publice presupun
crearea de relatii bune cu diverse structuri publice si
de stat, care au o cooperare cu institutia, prin crearea
unei opinii favorabile despre institutie, disciplinele
sale si prin neutralizarea evenimentelor si zvonurilor
negative. In asa fel, crednd o imagine favorabili a
universitatii, se realizeaza promovarea institutiei si
a facultatilor ei.

Un aspect important al promovarii universitatii
este mentinerea si dezvoltarea colaborarii cu alte
universitati. Acest tip de cooperare permite, la nivel
modern, desfasurarea activitatilor de predare si
cercetare. Domeniile de cooperare intre universitati
pot fi foarte variate: cooperarea in scopul ameliorarii
metodelor de predare, dezvoltarii si performarii
curriculelor, pregatirii editiilor comune de literatura
educationala, organizarii de intalniri comune,
conferinte, participarii la activitatile asociatiilor
educationale, elaborarii si realizirii de proiecte
stiintifice si aplicative etc.

Al patrulea pilon de marcheting educational
sunt canalele de distributie (locurile unde se
desfasoara activitatile). Activitatea educationald, pe
langa salile de studiu, poate fi desfasurata prin lectii
pe teren, stagieri la intreprinderi sau peste hotarele
tarii, excursii la Intreprinderi etc.

Studiile si stagierile peste hotarele tarii sunt
o posibilitate minunatd de a obtine unele calitati
profesionale deosebite. Astfel de oportunitati ofera
si proiectele din programul Erasmus+, finantat de
catre Uniunea Europeana si care deja de 35 de ani se
dezvolta si in Republica Moldova [6]. Dar procesul
dat, foarte salutabil in esenta lui, are si o fateta
ingrijoratoare, deoarece unii studenti, la finisarea
studiilor in institutia gazda, depun eforturi sd ramana



in tarile date si astfel se reduce si mai mult efectivul
potentialilor consumatori de servicii educationale in
tara noastra.

Actualmente, o abordare deosebita a promovarii
institutiilor este educatia la distanta. Avantajele
invatdmantului la distantd sunt multiple: reducerea
costurilor legate de chirie n localitatea unde studiaza,
posibilitatea de a alege o programa de studiu a unei
institutii dintr-o alta localitate, fara a fi nevoie de
relocare pentru a urma cursurile respective, alegerea
unei scoli in afara tarii, posibilitatea de a lucra in
timpul studiilor, depasirea problemei incapacitatii
de a participa la ore, auto-organizarea timpului de
studiu etc. S-ar parea ca sunt rezolvate o multime
de probleme pentru consumator. Totusi, unele
universitati considera ca prezenta fizicd permanenta
a profesorului in procesul de formare a personalitatii
este absolut necesard. Si unii studenti remarca
anumite dezavantaje ale comunicdrii intermitente
cu profesorul i influenta nefastd a acesteia asupra
asimilarii materialului. Dar desi nu pentru toti
este plauzibila, considerdm ca educatia la distanta
totusi poate fi utilizatd in anumite circumstante.
De exemplu, 1n situatii de fortd majora, cum a fost
pandemia Covid-19, sau pentru un anumit contingent
de consumatori care nu au posibilitati sa se deplaseze
in institutia data, sau pentru studiile postuniversitare
sau de formare continua, acolo unde consumatorul
deja isi cunoaste disciplind si nu necesita prezenta
permanenta a personalului didactic specializat. Cu
atat mai mult, cd In lumea moderna exista experiente
benefice de organizare a studiilor la distantd (de
exemplu, studii/diplome MBA online).

Al cincilea pilon de marcheting educational este
personalul. In opinia noastrd personalul institutiei
este un punct forte in instrumentele de promovare
a ei. Acest compartiment este divizat in personalul
didactic, corpul administrativ, absolventii care
reprezintd un grup valoros de promotori ai imaginii
institutiei.
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Profesorul universitar ocupa o pozitie foarte
importantd in domeniul educatiei, iar rolul si
functiile sale meritd o atentie speciald in legatura
cu orientarea spre abordarile bazate pe competente.
Reiesind din aceea ca sarcina principala a institutiei
de invatamant superior constd In formarea
personalului cu un nivel nalt de profesionalism,
precum si 1n satisfacerea necesitatilor angajatorilor,
care sunt principalii cumparatori ai fortei de munca,
profesorul ocupa rolul cel mai important in pregéatirea
cadrelor. Conditiile de munca ale profesorului
universitar sunt astfel, incat el trebuie sa joace mai
multe ropuri odata - de organizator, orator, analist,
pedagog, psiholog, etc. Un profesor modern trebuie
sa fie un specialist extrem de competent in domeniul
sdu, precum si erudit in alte domenii de cunoastere.
Toate acestea sunt posibile atunci, cand un profesor
poseda perfect limba sa materna, dar si limbi de
circulatie internationald si poate sd consulte mai
multe surse profesionale in domeniu, din mai multe
tari. Profesorul nu este doar o profesie, constand din
transmiterea cunostintelor, ci si o misiune inaltd de a
crea si educa personalitati.

In acest context, in prezent, a aparut o necesitate
stringentd de a atrage o atentie deosebita calificarii
personalului didactic, care nu poate fi realizatd doar
in incinta catedrei sau institutiei. Acesta reprezinta
un aspect important al calitatii actului de predare-
invatare In cadrul scolii superioare. Orice profesor
calificat e necesar sia se perfectioneze continuu,
participand la forumuri de specialitate nationale si
internationale, deoarece fara un schimb de experienta
mondiald este imposibila progresarea in domeniu. O
alta problema dificild a institutiilor nationale este
imposibilitatea de mentinere in cadrul universitatii
a profesorilor cu un potential inalt de activitate. Cu
regret, migrarea mintilor luminate si talentate este
o problema la nivel de tard, iar solutionarea ei deja
este mult intarziata. O institutie de prestigiu nu poate
exista fara profesori calificati si profesionisti.
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De asemenea, un rol important in promovarea
imaginii institutiei educationale o prezintd
absolventii, care formeaza imaginea externd a
universitatii in rdndul angajatorilor, ei insisi sunt
potentiali angajatori, iar in viitor vor deveni parintii
potentialilor abiturienti. Unele universitati marcheaza
pe pagina lor personala reusitele absolventilor, prin
care majoreaza imaginea proprie si cointereseaza
potentialii studenti din randurile absolventilor.

Al saselea pilon de marketing educational il
constituie ambianta universitard materiala. Alegand
o universitate pentru a studia, studentii atrag atentia
si la calitatea vietii studentesti. Acest compartiment
include toate dovezile materiale ale institutiei —
cladirea, designul ei, mobilierul si echipamentele,
biblioteca, salile computerizate, campus-ul, cantina,
vestiarul, parcarea etc. O tendintd a universitatilor
moderne in acest domeniu este organizarea
campusurilor studentesti, care intr-un spatiu compact
includ cladiri educationale, biblioteca cu spatii de
depozitare, complex sportiv, sdli de congrese, camine
studentesti, hoteluri, complex de agrement, magazine
etc. Astfel de campusuri sunt avantajoase, deoarece
limiteaza deplasarile si cheltuielile suplimentare ale
consumatorilor.

Actualmente, o directie atractiva pentru
abiturienti este si prezenta in institutiile educationale
a laboratoarelor sau a centrelor de cercetare de tipul
“incubatoarelor de afaceri”. Nu este necesar ca acesta
sa existe exact Tn mediul universitar (primul dintre
ele a fost fondat la o fabrica americand). Dar este
foarte convenabil cand o astfel de organizatie este
creata acolo, unde existd o multime de initiative de
tineret, iar universitatea este anume acest loc. In astfel
de laboratoare studentii pot sd elaboreze anumite
proiecte proprii, sa cerceteze si totodata sa autorizeze
propriile inventii, cu posibilitatea comercializarii lor
ulterioare. In acest caz, universitatea isi asuma si o
functie antreprenoriald, devenind un generator de idei
noi si asigurand implementarea acestora in sectorul
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real al economiei. Prezenta dovezilor materiale este
deosebit de importanta pentru pozitionarea institutiei
si pentru a o distinge de concurenti.

Al saptelea pilon de marketing educational
este procesul, care include metodele de organizare
a lectiilor, totalizarilor, consultatiilor, examenelor,
stagierilor, proiectarea tezelor de licentd etc.,
adicd toate procesele de instruire a studentilor. De
asemenea, aici sunt incluse si activitatile culturale,
organizarea  excursiilor, vizitarea  muzeelor
industriale si a intreprinderilor etc. Acest element
este consacrat in totalitate consumatorului, adica
studentului. In organizarea procesului de instruire,
cel mai important este mentinerea la maxim a
obiectivitatii in aprecierea cunostintelor studentilor
si respectarea in incinta institutiei a normelor de
etica si deontologie profesionala.

Una din problemele institutiilor este organizarea
cat mai obiectivd a procesului de examinare a
studentilor. De exemplu, in China, unde se acorda
o importantd deosebitd Invatamantului superior,
unii profesori organizau totalizarile in campul liber,
mesele le aranjau la distantd una de alta, i-ar printre
randuri circulau observatori bine instruiti. O altd
experientd este cd la intrarea in salile de examinare
au fost instalate detectoare de metale.

in alte locuri, de exemplu in Toronto, in sala de
examinare au fost instalate mese speciale foarte mici,
unde era loc numai pentru o mana si o foaie, si au
comandat doua variante - pentru dreptaci si pentru
stangaci. Supravegherea video este folosita activ in
timpul examenelor de admitere din China, camerele
sunt instalate in 60 de mii de sali de clasa. Profesorilor
francezi li se permitea sa utilizeze detectoare care
incep sa faca zgomot daca cineva incearca sa caute
raspunsul la Intrebare pe smartphone-ul séu [8].

Un alt viciu, plagiatul, este pedepsit dur in mediul
universitar - In majoritatea cazurilor, studentul este
pur si simplu exmatriculat. In 2001, un profesor de la
Departamentul de fizicd al Universitatii din Virginia



a scris un program, care timp de 50 de ore a analizat
munca studentilor la plagiat. S-a dovedit, cad multe idei
au fost "imprumutate” de la colegi sau de pe Internet.
Drept urmare, a fost efectuatd o ancheta, in timpul
careia s-a format o listd de 122 de studenti si absolventi,
care ar putea fi exmatriculati din universitate sau
privati de diploma din cauza plagiatului [3].

Si in Republica Moldova, deja de aproape
un deceniu, se pune accentul pe combaterea
plagiatului si asigurarea corectitudinii proceselor
de evaluare. Din practicile nationale -eficiente
mentionam utilizarea camerelor la examenele de
bacalaureat, care reprezintd o treaptd importanta de
selectie a viitorilor abiturienti universitari. Deja in
scoala superioard, o buna practica este verificarea
antiplagiat a tuturor lucrarilor stiintifice elaborate
in cadrul universitar — teze de an, teze de licenta,
teze de master, de doctorat si postdoctorat. Dar, de
asemenea, a tuturor articolelor si altor materiale care
sunt elaborate pentru a vedea lumina tiparului.

Institutiile de invatamant europene si americane
au adesea coduri de onoare. La Universitatea din
Virginia, de exemplu, Thainte de un examen, fiecarui
student i se cere sa depund un jurdmant scris ca nu va
insela sau ajuta pe cineva. Am putea descrie o multime
de exemple de acest gen. Insa, revenind la imaginea
institutiei de Invatdmant, dorim sd accentudm ca
studiile superioare nu trebuie sa se limiteze numai la
cunostintele si profesionalismul viitorului specialist,
dar trebuie sa fie institutia de pregatire a persoanelor
inteligente, care vor contribui la dezvoltarea societatii
din toate punctele de vedere. Deoarece, o pregatire
slaba a specialistilor se va rasfrange asupra tuturor
compartimentelor statului care permite asa pregatire.

Contributia proiectelor europene la fortificarea
componentei calitative a scolii superioare
nationale

Cele mentionate mai sus ne permit sa afirmam
ca o pregatire eficientd a specialistilor In mediul

universitar este strans legata de componenta calitativa
a instruirii.

In acest context, meriti a fi mentionat faptul
ca in perioada de dupd obtinere a independentei
Republicii Moldova, un rol tot mai important in
dezvoltarea sistemului de Invatamant superior
national 1l au proiectele europene. Unul din astfel de
proiecte este «QFORTE - Enhancement of quality
assurance in higher education system in Moldova
/ Imbundtdtirea asigurdrii calitafii in sistemul de
invatamadnt superior din Moldova - 618742-EPP-
1-2020-1-MD-EPPKA2-CBHE-SP, care face parte
din familia proiectelor Erasmus+, programul CBHE
- Capacity building in higher education, finantat de
catre Uniunea Europeana [10].

Obiectivul principal al proiectului mentionat este
sa contribuie la integrarea mai profundé a Republicii
Moldova in Spatiul European al Invatimantului
Superior (EHEA), prin Imbunatatirea asigurarii
calitatii in sistemul de Invatamant superior national.

Proiectul QFORTEaresicatevaobiectivespecifice:
promovarea si consolidarea culturii asigurarii calitatii
in Moldova si construirea consensului national al
actorilor-cheie cu privire la problemele de dezvoltare;
perfectionareacadruluilegislativnational sistimularea
schimbadrilor regulatorii privind asigurarea calitatii
in Invatamantul superior din Moldova; consolidarea
capacitatilor institutionale ale universitatilor din
Moldova pentru implementarea eficienta a reformei
asigurarii calitdtii s.a.

In rezultatul implementirii proiectului QFORTE,
vor fi obtinute beneficii la diferite niveluri. La nivel
institutional, au fost elaborate strategii universitare
pentru perfectionarea unui sistem de asigurare a
calitatii; vor fi actualizate manualele institutionale
de calitate; etc. Si pentru USPEE ”Constantin Stere”,
unde sunt titulari autorii prezentului articol, proiectul
QFORTE aduce un sir de beneficii importante. Gratie
bunelor practici invatate de la partenerii europeni
se perfectioneaza infrastructura institutionald a
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calitatii: a fost deja elaborata Strategia calitatii
pentru perioada 2022-2027 si Planul de actiuni de
implementare a ei, este in curs de perfectionare
Manualul calitatii, s-au organizat un sir de evenimente
interesante de informare a comunitatii academice
despre beneficiile si rezultatele acestui proiect
s.a. O componentd importantd a proiectului este
consolidarea capacitatilor in Invatamantul superior.
In acest context, fiecare universitate partenera din
Republica Moldova va primi echipamente TIC
moderne 1n valoare de 40 de mii de euro.

Pentru sistemul national de Invatamant,
recomandarile elaborate in cadrul proiectului
QFORTE vor contribui la reformarea procesului
national de asigurare a calitatii in scoala superioara
nationala; vor fi elaborate propuneri de perfectionare
a Codului Educatiei al Republicii Moldova si multe
alte beneficii. La nivel de societate, va fi promovata
sporirea culturii calitatii; va fi modernizat cadrul
legislativ national pentru asigurarea calitatii, va
fi imbunatatit managementul asigurarii calitatii
universitatilor din Republica Moldova si altele.

Mentiondm faptul ca proiectul QFORTE este
implementat de o echipa internationald notorie,
care include trei universitati europene cu renume -
Universitatea din Montpellier (Franta), Universitatea
din Salamanca (Spania) si Universitatea din Leipzig
(Germania) si sapte universitati din Republica
Moldova - sase publice si una privata, anume
Universitatea de Studii Politice si Economice
Europene “Constantin Stere” (USPEE). in cadrul
proiectului QFORTE din Republica Moldova mai
participa Ministerul Educatiei si Stiintei si Agentia
Nationala de Asigurare a Calitatii in Educatie si
Stiintd (ANACEC). In proiect participa si Agentia
pentru Asigurarea Calitatii in Invatamantul Superior
din Europa Centrala si de Est - CEENQA (din
Germania).

Acestea fiind mentionate, sustinem cu certitudine

cd suportul Uniunii Europene va contribui
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substantial la dezvoltarea sistemului de Tnvatamant
superior din Republica Moldova, fortificand
componenta sa de calitate si cultura calitatii, in
ansamblu si contribuind la Tmbunététirea imaginii
universitatilor autohtone.

Concluzii si sugestii

Cu fiecare an, importanta imaginii institutiei de
invatamant este in crestere, datoritd cresterii cererii
la serviciile educationale. Dar este de asemenea
in crestere solicitarea pentru servicii educationale
de calitate in scoala superioard, acesta devenind
un criteriu de competitivitate. Consideram ca
universitatile vor fi competitive numai daca exista
un brand puternic care presupune o imagine pozitiva
a unei institutii de nvatdmant si un nivel ridicat
de culturd a calitatii. Astfel, in opinia noastra,
cercetarile ulterioare in domeniul formarii imaginii
universitare vor fi extrem de relevante si solicitate.

Chiar si universitatile mari, care au un nume
si o reputatie notorie, apeleazd la tehnologiile de
marketing, atunci cand trebuie sa promoveze o
facultate noud sau un serviciu nou. Universitatile
trebuie sa tind minte ca studentii trebuie atrasi si
pastrati, pentru care trebuie Tmbunatatite continuu
cultura calitatii vietii universitare. lar la aceasta
pot contribui cu brio schimbul de experiente si
bune practici cu universitatile din tarile dezvoltate,
inclusiv cu suportul proiectelor europene, din care
face parte si proiectul QFORTE.

Este important de accentuat cd procesul de
creare a imaginii unei institutii va avea succes
numai atunci, cand vor fi implicate nu doar
structurile profesioniste responsabile, dar si toti
actorii importanti ai procesului educational -
administratia, decanii, studentii, tot personalul,
cu constientizarea obligatorie de catre acestia
despre importanta imaginii universitatii si calitatii
cadrului academic.
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